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ANOTACIJA

IzvEleta magistra darba téma ir Marketinga kompleksa elementu analize un to
pilnveidoSanas iesp&jas uznémuma SIA “Amber Cosmetics”.

Magistra darba meérkis ir, pamatojoties uz marketinga kompleksa elementu un
teorctiskajiem aspektiem, ka arT interviju un aptaujas rezultatiem, izanalizét SIA “Amber
cosmetics” marketinga kompleksa elementus, atklat nepilnibas un sniegt priekslikumus to
pilnveidosanai.

Magistra darba pirmaja nodala autore analizé marketinga kompleksa elementu attistibu
un nozimi, tiek analiz&ti septini marketinga kompleksa elementi — produkts/pakalpojums, cena,
virzisana tirgli, vieta, fiziskie pieradijumi, process un cilvéki. Darba autore analiz€ ari
marketinga kompleksa nozimi veganiskas kosmeétikas konteksta.

Otraja nodala darba autore raksturo veganiskas kosmétikas tirgu Latvija, uznémuma
SIA “Amber cosmetics” darbibas attistibu, veic marketinga kompleksa elementu noveért&jumu
un salidzino$o analizi.

Tresaja nodala autore apkopo specialistu sniegtas atbildes uz intervijas jautajumiem, ka
arT respondentu sniegtas atbildes aptaujas anketa par SIA “Amber cosmetics” marketinga
kompleksa elementu noveértgjumu. Ka rezultata tiek izvirziti secinajumi un priekslikumi SIA
“Amner cosmetics” marketinga kompleksa elementu pilnveidosanas iesp&jam.

Magistra darbs sastav no 3 nodalam, 100 lappusém, 13 att€liem, 6 tabulam un 40
pielikumiem.

Atslegas vardi: marketinga komplekss, marketinga kompleksa elementi, produkts, cenu

veidosana, virziSana tirgu, vieta, fiziskie pieradijumi, process, cilveki, veganiska kosmétika.



ANNOTATION

The topic of this master's thesis is “Analysis of the marketing mix elements and
improvement possibilities in company SIA “Amber cosmetics”.

The aim of the Master's thesis is, based on the elements and theoretical aspects of the
marketing mix, as well as the results of interviews and surveys, analyze the elements of the
marketing mix in company SIA "Amber cosmetics”, reveal shortcomings and provide proposals
for marketing mix improvement.

In the first chapter of the master's thesis, the author analyzes the development and
importance of the marketing mix elements. Seven elements of the marketing mix are analyzed
- product/service, price, promotion, place, physical evidence, process and people. The author
also analyzes the importance of the marketing mix in the context of vegan cosmetics.

In the second chapter, the author describes the vegan cosmetics market in Latvia, the
development of the company SIA "Amber cosmetics"”, evaluates the elements of the marketing
mix and conducts a comparative analysis.

In the third chapter, the author summarizes the answers given by experts to the interview
questions, as well as the answers given by the respondents in the questionnaire about the
evaluation of the elements of the marketing mix of SIA "Amber cosmetics”. As a result,
conclusions and proposals are put forward for the possibilities of improving the elements of the
marketing complex of SIA "Amner cosmetics".

The master's thesis consists of 3 chapters, 100 pages, 13 images, 6 tables and 40
appendices.

Keywords: marketing mix, marketing mix elements, product, pricing, promotion, place,

physical evidence, process, people, vegan cosmetics.
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IEVADS

Masdienas ir palielingjies uznpémumu skaits, kas razo un pardod dabigus, videi un
veselibai draudzigus produkts, $1 ir uznéméjdarbibas niSa, kas ped€jo gadu laika ir loti
attistijusies. Latvijas tirgil ir vairaki veganiskas un videi draudzigas kosmétikas uznémumi, tatu
mérkauditorija $ada tipa produktiem nav liela, kas nozimé, ka vairaki savstarp&ji konkurgjosi
uznémumi cinas sava starpa par vieniem un tiem pasiem klientiem un to uzmanibu. Lidz ar to
marketinga kompleksa elementiem ir liela nozime veiksmigai marketinga stratégijas izveidei,
ka arT klientu vajadzibu apmierinasanai.

Uzneémums SIA “Amber cosmetics” ir salidzino§i mazs tirgus sp€létajs un ta marketinga
kompleksa elementu pilnveidoSana varétu ietekmét labakus uzp@muma panakumus un
konkurétsp€ju ilgtermina.

Marketinga komplekss tiek definéts ka vairaku elementu kombinacija ar kuras palidzibu
uznémumam ir iesp&ja iegiit v€lamo reakciju meérka tirgii vai apmierinat mérka tirgu.
Marketinga komplekss sastav no vairakiem elementiem, kas ir: produkts, cena, virziSana tirg,
vieta, fiziskie pieradijumi, process un cilvéki. Visi marketinga kompleksa elementi sava starpa
mijiedarbojas un ietekm& uznémuma darbibu, tadeé] visiem Siem marketinga kompleksa
elementiem ir ietekme uz produkta vai pakalpojuma veiksmi ilgtermina.

Uzn€muma produkta Tpasibas un dizains, cenu strat€gija, reklamas un pieejamiba ir tikai
dazi no faktoriem ietekm€ uznémuma konkurétsp&ju. Miisdienu mainigaja un piesatinataja tirgii
uznémumam ir jaspgj biit konkurétsp€jigam, sasniegt savu mérkauditoriju un pirc€jus, kas ir
grits uzdevums, nemot véra konkurentu daudzumu tirgi. L1idz ar to, uzn@muma marketinga
kompleksa analize un pilnveidoSana ir svariga, lai palielinatu uznémuma konkurétsp&ju
piesatinataja veganiskas kosmetikas tirgii un veicinatu uznémuma attistibu.

Petijjuma objekts: marketinga kompleksa elementi.

Pétljuma priekSmets: SIA “Amber Cosmetics” marketinga kompleksa elementu
pilnveidoSanas iespgjas.

Pétama problema: SIA “Amber cosmetics” marketinga kompleksa elementu
nepilnibas un pilnveidoSanas iespgjas.

Izvirzitas hipotézes:

1. NepiecieSsama SIA “Amber cosmetics” marketinga kompleksa “vieta” elementa
pilnveidoSana.
2. NepiecieSama SIA “Amber cosmetics” marketinga kompleksa “virziSana tirgii” elementa

pilnveidoSana.



3. NepiecieSama SIA “Amber cosmetics” marketinga kompleksa “cilveki” elementa

pilnveidoSana.

Magistra darba meérkis: pamatojoties uz marketinga kompleksa elementu

teorctiskajiem aspektiem, ka ari interviju un aptaujas rezultatiem, izanalizét SIA “Amber

cosmetics” marketinga kompleksa elementus, atklat nepilnibas un sniegt priekslikumus to

pilnveidosanai.

1)
2)
3)
4)

5)

6)

7)

8)

1)
2)
3)
4)
5)

Darba uzdevumi:

Pamatojoties uz vispar€jo un specialo literatiiru, sniegt marketinga kompleksa elementu
raksturojumu.

Izpétit un raksturot zinatnisko literatiru par marketinga kompleksa elementu nozimi
veganiskai kosmétikai.

Sniegt Latvijas veganiskas kosmétikas tirgus raksturojumu.

Izpetit SIA “Amber Cosmetics” uzn€muma darbibas attistibu.

Izpétit SIA “Amber cosmetics” eso$os marketinga kompleksa elementus un veikt
salidzino$o analizi.

Veikt interviju ar SIA “Amber cosmetics” dibinataju un vaditaju Maiju Riekstu-
Riekstinu, SIA Bodybalt Baltijas direktori Ievu Gailumu un parstavi Evu MerZejevsku,
SIA “SILMACHY REMEDIES” dibinataju un ipasnieci Martu Sulci, AS “MADARA
Cosmetics” marketinga specialisti Agni Arku-Innus, SIA “Gusto” lidzipasnieci Andru
Katkevicu.

Veikt aptauju un apkopot rezultatus par SIA “Amber cosmetics esoSo un potencialo
klientu aptaujas rezultatiem.

Apkopot secindjumus un sniegt priekslikumus.

Izmantotas pétniecibas metodes:

Literaturas referativa analize,

Grafiska metode — petijuma iegiito datu att€losanai,
SalidzinoS$a analize,

Kvalitativa pétijuma metode — intervijas,

Kvantitativa pétijuma metode — anketeSana.

Magistra darbs sastav no ievada, tris darba dalam, secinagjumiem un priek§likumiem, un

pielikumiem. Pirmaja nodala darba autore pétis literatiiru par marketinga kompleksa elementu

attisttbu un nozimi misdienas, ka ar1 analiz€s marketinga kompleksa 7P elementus un to

patnibas veganiskas kosmétikas konteksta, lai ieglitu izpratni par to, kadas ipatnibas var

ieziméeties marketinga kompleksa elementos veganiskas kosmétikas uznémumos.
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Otraja nodala darba autore veiks veganiskas kosmétikas tirgus raksturojumu Latvija,
analiz€s uzp@muma SIA “Amber cosmetics” darbibas attistibu, veiks esoSo marketinga
kompleksa elementu izp&ti un salidzinoSo analizi, lai noskaidrotu, kadus marketinga kompleksa
elementus ir nepiecieSams pilnveidot uznémuma.

TreSaja nodala darba autore analiz€s intervijas iegttas atbildes no veganiskas
kosmétikas uznémumu parstavjiem. Darba autore analizEs aptaujas anketas iegiitas atbildes par
SIA “Amber cosmetics” Tstenotajiem marketinga kompleksa elementiem, lai izanaliz&tu, kadas
nepilnibas ir uzpémuma marketinga kompleksa. Aptaujas anketa tiks veikta, izmantojot
WWwWWw.questionpro.com vietni. Aptaujas anketa tiks izplatita gan SIA “Amber cosmetics”
klientiem, gan vairakas veganu un veseliga dzivesveida piekrit€ju grupas digitalajos kanalos.
Rezultatu apkoposanai tiks izmantota Microsoft Excel un SPSS programmas.

Péc pétjuma rezultatu analizes, darba autore veiks secindjumus un izvirzis

priekslikumus SIA “Amber cosmetics” marketinga kompleksa pilnveidosanai.

Petijjuma periods: 2023. gada septembris — 2024. gada maijs. Aptaujas anketu
izplatiSanas periods no 2024.gada marta lidz 2024.gada maijam. Intervijas tika veiktas
2024.gada marta un aprili.

Témas ierobeZojums: darba autore magistra darba padzilinati neanaliz€é pakalpojuma

elementu, bet gan produkta elementu.


http://www.questionpro.com/

1. MARKETINGA KOMPLEKSA ELEMENTU TEORETISKO ATZINU
ANALIZE

Saja nodala darba autore analizé marketinga kompleksa elementus un to attistibu, ka ari
nozimi misdienas.

Tradicionalaja marketinga kompleksa ir Cetri elementi: produkts, cena, vieta un
virzisana tirgii.* Produkts ir tas produkts vai pakalpojums, kas ir pieejams pircgjiem (kads ir ta
iepakojums, sortiments, dizains utt.), cena marketinga kompleksa ir produkta cena par kadu
uznémums pardod savu produktu, lai gitu pelnu. Savukart vieta ir ta vieta, kur uznémuma
produkti ir noperkami, tie var biit gan tieSsaistes veikali, gan klatienes veikali. Un p&dgjais
elements ir virziSana tirgt, kas ir visas marketinga aktivitates, ko uzn€mums veic, lai informé&tu
un atgadinatu klientiem par saviem produktiem, ka arT stimulétu tos iegadaties uznémuma
produktus.

Tacu peédgjo gadu laika Sim tradicionalajam marketinga kompleksam ir pievienoti vél
tris elementi: fiziskie pieradijumi, process, cilveki. Katra elementa vertibu nosaka ne tikai
uznémums un ta darbiba, bet arT konkurence un laika rit€jums. Visi marketinga faktori ir
savstarpgji saistiti, un tie ir janem véra kopuma.? Papildinatais marketinga komplekss
marketinga specialistu vida ir zinams ka 7P modelis, kas sevi ietver tadus elementus, ka:
produkts, cena, virziSana tirgh, vieta, fiziskie pieradijumi, process un cilveki.

Atskiriba no 4P modela, 7P modelis ir papildinats ar vél tr1s elementiem, kas ir: fiziskie
pieradijumi, process un cilveki, visi §ie marketinga kompleksa elementi tiks sikak analizeti 1.2.
nodalas apakSnodalas.

Galvenie iemesli, kap&c marketinga komplekss ir svarigs, tas padara marketingu viegli
vadamu un lauj nodalit marketingu no citam uzn€muma darbibam, ka art marketinga kompleksa
elementi var mainit uznémuma konkurétspgju.® Sada atzina vésta, ka marketinga kompleksa
elementiem ir liela ari ietekme uz uzn@muma konkurétsp&ju un ta darbibas panakumiem.

Nakamajas nodalas un apakSnodalas darba autore analiz€s marketinga kompleksa
attisttbu un nozimi misdienas, tiks raksturoti visi 7P marketinga kompleksa elementi, ka ar1

tiks raksturota marketinga kompleksa elementu nozime veganiskas kosmétikas konteksta.

! Pourdehghan, A. The impact of marketing mix elements on brand loyalty: A case study of mobile phone
industry. Marketing and Branding Research, 2015, 2(1), 44-63., 6.-8.p.
2 Jain, R., & Jain, S. Analyzing and Exploring the Effectiveness of Each Element of 7Ps of Marketing
Mix. International Journal of All Research Education and Scientific Methods (IJARESM), 2022, 10(1), 2455-
6211., 2.-3.p.
3 Khan, M. T. The concept of ‘marketing mix’and its elements. International journal of information, business and
management, 2014, 6(2), 95-107., 12.p.
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1.1. Marketinga kompleksa elementu attisttba un nozime miisdienas

Marketinga komplekss ir vissvarigakais marketinga jédziens, kas ir kontrolgjamu
marketinga riku kopums, ko uzn@mums izmanto, lai raditu v&lamo reakciju mérka tirgdi.*
1949.gada Bordens, runajot sava prezidenta uzruna Amerikas Marketinga asociacijai, par to, ko
uznémumi varétu darit, lai apmierinatu savus klientus, ieviesa jédzienu “marketinga
komplekss”. 1960.gados amerikanu marketinga profesors un autors Makartijs, rakstot savu
gramatu, ieviesa 4P kompleksu, kura mérkis taja laika, ka arT musdienas ir izstradat pareizo
produktu, padarit to pieejamu pareizaja vieta ar pareizo reklamu un par pareizo cenu. No ka
izriet, ka 4P kompleksa elementi ir produkts, cena, virziSana tirgti un Vvieta.

Marketinga komplekss (miks) ir darbibu kopums, kuru veic uznémumi, lai sasniegtu
marketinga mérkus mérktirgi.’ Kas nozimé, ka, lai uzn@mums sasniegtu savus mérkus
konkrétaja merka tirgt, marketinga miksa pielietosanai ir liela un svariga nozime.

Marketinga kompleksu jeb miksu autori definé dazadi:

e Marketinga komplekss ir visu faktoru kombinacija, ko marketinga vaditajs nosaka, lai
apmierinatu mérka tirgu.

e Marketinga komplekss ir kontrol§jami mainigie, ko organizacija var koordinét, lai
apmierinatu savu mérka tirgu.

e Marketinga kombinacija ir kontrol§jamu marketinga mainigo lielumu kopums, ko
uznémums sajauc, lai raditu vélamo reakciju mérka tirgi.®

e Marketinga komplekss nav zinatniska teorija, bet tikai konceptuals ietvars, kas
identificé galvenos léemumus, ko vaditaji pienem, konfigurgjot savus piedavajumus, lai
tie atbilstu patérétaju vajadzibam. Instrumentus var izmantot, lai izstradatu gan
ilgtermina strat€gijas, gan Tstermina taktiskas programmas.

e Marketinga komplekss ir dazadu marketinga lémumu mainigo lielumu kombinacija, ko
uzneémums izmanto, lai tirgotu savas preces un pakalpojumus. P&c tirgus identific€Sanas
un pamatinformacijas apkoposanas, ir jaizlemj par instrumentiem un stratégiju, kas tiks

izmantota, lai apmierinatu klientu vajadzibas un konkurentu izaicinajumus.’

4 Khan, M. T. The concept of ‘marketing mix’and its elements. International journal of information, business and
management, 6(2), 2014, 95-107., 1.-3.p.
S Praude V., Marketings. Izglitibas soli, 2004. 80.lpp.
® Khan, M. T. The concept of ‘marketing mix’and its elements. International journal of information, business and
management, 6(2), 2014, 95-107., 2.-3.p.
" ISoraite, M. Marketing mix theoretical aspects. International Journal of Research-Granthaalayah, 4(6), 2016,
25-37., 3.p.

11



Pakalpojumu marketinga Booms un Bitners 1981.gada marketinga kompleksam
ierosinaja pievienot vél papildus 3P, kas ir: cilveki, lietiskie pieradijumi un process.®
Marketinga kompleksa 7P mérkis ir nodro$inat visaptveroSu marketinga sistému tiesi
pakalpojumu nozargs, kur cilvéku, procesu un fizisko pieradijumu loma ir butiska, liels uzsvars
tiek likts uz iesaistitajiem cilvékiem, notiekoSajiem procesiem un fiziskiem pieradijumiem, lai
veidotu klientu uzticibu uznémumam, ka ari nodro$inatu pozitivu klientu pieredzi.

Galvenie iemesli, kapec marketinga komplekss ir specigs - tas padara marketingu viegli
vadamu, ka ari lauj uznémumam nodalit marketingu no citam aktivitateém un delegét marketinga
uzdevumus specialistiem. Ka arT marketinga kompleksa elementi var mainit un ietekmét ari
uznémuma konkurétspgju.® Marketinga komplekss ir svarigs uzngmuma riks, kas parada, ka
marketinga specialista darbs ir ciesi saistits ar visiem kompleksa esoSajiem elementiem, kuru
pilnveidoSana var pozitivi ietekmét art uzn€muma konkur€tspgju.

Marketinga komplekss ir loti svarigs, lai definétu un optimalu uznémuma un ta
produkta(-u) marketinga stratégiju.'’ Miisdienu piesatinataja tirgli uznémumam ir jaspgj biit
konkurétsp&jigam, lai gitu panakumus. Marketinga komplekss ir veids, ka uznémums var
istenot veiksmigu marketinga strat€giju un gt panakumus uznémuma darbiba. Ar marketinga
kompleksa elementu palidzibu uznémums spés ne tikai nodroSinat konkurétsp&jigu poziciju
tirgii, bet arT piedavat klientu prasibam atbilstoSus produktus un pakalpojumus, nodro$inot
klientiem vélamo kvalitati un produktu/pakalpojumu pieejamibu v€lamaja laika un vieta ar
pieejamu cenu. Tapat ari tiek versta uzmaniba uzpémuma darbiniekiem, procesiem un
fiziskajiem pieradijumiem. Ar marketinga kompleksa elementu palidzibu, uznémuma klientiem
ir iespgja gut labumu no uznémuma centieniem, kas savukart dod priekSrocibas arT paSam
uznémumam un ta attistibai.

Darba autore secina, ka marketinga kompleksa pirmsakumi meklgjami jau 1949.gada,
tacu tikai 60.gados tika ieviests 4P marketinga komplekss. Jau 1981.gada Booms un Bitners
tradicionalajam 4P marketinga kompleksam pievienoja veél 3P, lai padaritu marketinga
kompleksu visaptverosaku un atbilstoSu ari pakalpojumu sféras uznémumiem. Autore secina,
ka laika gaida marketinga kompleksu elementi ir attistijusies un misdienu mainigaja tirgl
nepietiek vien ar klasisko 4P modeli, marketinga kompleksam ir liela nozime, pieméram, kadas
marketinga aktivitates jeb veicinasanas aktivitates ir nepiecieSams veikt, kur produktam ir jabiit

pieejamam, ka arT daudz citi aspekti, kas ietekmé klientu apmierinatibu un uznémuma darbibu.

8 Marketing Mix: A Review of 'P'. Journal of Internet Banking and Commerce. [tie$saiste], (skatits 27.12.2023.)
® Londhe, B. R. Marketing mix for next generation marketing. Procedia Economics and Finance, 2014, 11, 335-
340., 3.pp.

10 Marusi¢, T. Importance of marketing mix in successful positioning of products and services on the
market. Ekonomska misao | praksa, 28(1), 2019, 431-446., 13.pp.
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Uznémuma marketinga strat€gijas izstradi var uzskatit par marketinga kompleksa izstradi ar

meérki apmierinat klientu vajadzibas un sasniegt konkrétus marketinga mérkus.

1.2. Marketinga kompleksa elementu veidi

Ka jau darba autore mingja 1.1. apaks$nodala, pievienojot tradicionalajam 4P marketinga

kompleksam vél 3P, radas 7P modelis. (Skatit 1.pielikumu) I.pielikuma redzami Visi

marketinga kompleksa elementi:

Produkts — attiecas uz visam sastavdalam un aspektiem, kas nepiecieSami, lai sniegtu
pakalpojumu, kas klientam rada pievienoto vértibu.

Cena — ietver preces cenu, ka ari pre¢u sortimentus un linijas, cenu korekcijas un
apmaksas iesp€jas, ka arT lauj organizacijai piedavat konkurétsp€jigu cenu.

Vieta — kur pakalpojums/produkts pirc€jam ir pieejams. Vieta sevi ietver gan
elektroniskus, gan fiziskus izplatiSanas celus.

Produktu virziSana tirgli — attiecas uz uznémuma sp&ju sazinaties ar klientiem par
saviem piedavajumiem. Tas sevi ietver reklamas, personigo pardoSanu, pardoSanas
veicina$anu un sabiedriskas attiecibas.!

Cilveki - attiecas uz visiem tiem cilvékiem, kuri ir tiesi vai netiesi saistiti ar pakalpojuma
patérinu, piem&ram, uznémuma darbinieki vai citi paterétaji.

Process - ir saistits ar procediiram un darbibu plismu, ar kuru palidzibu tiek patéréti
pakalpojumi.

Fiziskie pieradijumi - ir saistiti ar vidi, kura uzn@mums piedava savus pakalpojumus,
kas ir ne tikai vide, kura pakalpojums tiek sniegts, bet ar1 papildus materialas preces,

kas nepiecieSamas pakalpojuma sniegSanai.

Starp 4P un 7P marketinga kompleksiem ir daZzadas priekSrocibas un trukumi. (Skatit

1.1.tabulu)
1.1.tabula
4P un 7P marketinga kompleksu stipras un vajas puses
7P komplekss 4P komplekss
Stipras | ¢ Vispusigaks e VienkarSs
puses Detalizétaks Viegli saprotams

[ ] [ ]
e Rafinétaks e Viegli iegauméjams
e Plasaka perspektiva e Noderigs konceptualais ietvars

11 Jain, R., & Jain, S. Analyzing and Exploring the Effectiveness of Each Element of 7Ps of Marketing
Mix. International Journal of All Research Education and Scientific Methods (IJARESM), 10(1), 2022, 2455-
6211., 2.p.
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e |etver dalibniekus/personas un | ¢ Spéja pielagoties dazadam problémam
procesu
Vajas | e Sarezgitaks e Parak vienkarss
puses e 4P modell var ieklaut papildu | ¢ Nepietickami plass
elementus e Trukst cilveki, dalibnieki un fiziskie
e Japarvalda jaunie tris elementi pieradijumi, Serviss,
e Funkcionalitates triikums

Avots: Autores izveidots, pamatojoties uz: Rafig, M., & Ahmed, P. K. Using the 7Ps as a generic marketing mix:
an exploratory survey of UK and European marketing academics. marketing intelligence & planning. Research
Gate. 13(9), 1995, 4-15., 10.p.

Tabula redzamas prieksrocibas un triikkumi starp 4P un 7P modeli. P&c autores domam,
7P modelis ir plaSaks un ietver vairak elementus, kuriem uzn€émumam ir japiever§ uzmanibu,
ka ari, izveloties 7P modeli, uzn€mumam ir plasakas iespgjas, vérsSot uzmanibu arT fiziskajiem
pieradijumiem, cilvékiem un procesam, ka tiek apkalpoti klienti un tiek nodroSinati produkti
val uznémuma piedavatais pakalpojums.

Darba autore secina, ka marketinga komplekss 4P ir piemérotaks pre¢u uznémumam,
savukart 7P komplekss ir plasaks un sarezgitaks, ka arT ieklauj citus uznémuma darbibai
svarigus elementus — cilvékus, procesus un fiziskos pieradijumus. Talak darba autore izp&tis un

raksturos septinus (7P) marketinga kompleksa elementus un to raksturlielumus.

1.2.1. Produkts un pakalpojums ka marketinga kompleksa elements

Produktu vai pakalpojumu piedavajums ir visu uzpémuma marketinga pasakumu
pamata. Parasti tas ir sakumpunkts marketinga kompleksa izveide.!? Tas tiek definéts ka fizisks
produkts vai pakalpojums patérétajam par kuru cilveks ir gatavs maksat. Kas var biit materialas
preces, pieméram, mébeles, apgerbs un partikas preces, ka ari nematerialas preces, pieméram,
pakalpojumus, ko lietotaji izmanto un pérk.

Savukart autori Kotlers un Armstrongs uzsver, ka prece ir tas, ko var piedavat tirgum,
iegiit uzmanibu, lietot un apmierinat vélmes vai vajadzibas.®® Produkts tiek uzskatits ari par
vienu no galvenajiem marketinga elementiem un tam ir daudz un dazadi raksturlielumi. (Skatit

1.1.att€lu)

12 Darmawan, D., & Grenier, E. Competitive Advantage and Service Marketing Mix. Journal of Social Science
Studies (JOS3), 1(2), 2021, 75-80., 3.p.
13 Tyoraite, M. Marketing mix theoretical aspects. International Journal of Research-Granthaalayah, 4(6), 2016,
25-37., 3.-5.p.
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serviss

Zimols YIY dizaing

iepakojums «——  Produkts | —— sortiments

funkcijas >\ I/< kvalitate

garantija,
atgrieSana

1.1.att. Produkta raksturlielumi

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Istiqomah, Y. N. A. The Influence of Marketing Mix (Product, Price,
Place, and Promotion) and Service on Customer’s Decision of Using BSM Saving Products. Global Review of

Islamic Economics and Business, 3(2), 2015 073-098., 3.p.

Attela redzami dazadi produkta raksturlielumi. Visi Sie raksturlielumi ir svarigi, tie nosaka

produkta vertibu, @rtumu un priekSrocibas patérétajam, salidzindjuma ar konkurentu

piedavatajiem produktiem. Sie ir raksturlielumi, ko potencialais pircgjs izverté veicot lemumu

par pirkuma veikSanu.

Visiem iepriek§ mingtajiem produkta raksturlielumiem ir ietekme uz uzp@muma

konkurétsp€ju, piem&ram:

14

Produkta dizains — tam ir loti licla nozime misdienas, jo produkta dizainam ir liela
nozime uzmanibas piesaistiSana, kas nozimé, ka ar produkta dizaina palidzibu var
tikt ietekméta konkurétspgja. Lai potencialais pircgjs pamana uznémuma produktus
unikala dizaina dél, nevis konkurentu piedavatos produktus.

Produkta funkcionalitate - var palielinat produkta tirgus dalu. Ta funkcionalitate ir
loti bitiska, lai iegiitu konkurences priekSrocibas. Ja produkts sp&j sniegt vairak
funkcijas neka konkurenta piedavatais produkts, tas giist ievérojamu prieksrocibu.

Produkta iepakojums — to var izmantot, lai palielinatu preces vértibu, kas
neapSaubami ietekmé ari produkta konkur&tsp&ju. Pieméram, izveidojot produkta
iepakojumu ar pievienoto vertibu (atkartotu izmantoSanu uc).

Produkta kvalitate — ja uzn€mums sp€j nodrosinat nemainigu produkta kvalitati, tas
veicina atkartotu pirkumu veikSanu, 11dz ar to ar1 konkur&tspgju.

Produkta garantijas — tas sniedz klientam parliecibu par péc pirkuma veikSanas
servisu, ka ari veicina klientu apmierinatibu. ArT garantijas pieskirSana produktam
pozitivi ietekme uzn€muma konkur€tsp€ju, jo pircgjs labpratak izveletos produktu,

kuram ir garantija un nepiecieSamibas gadijuma to izmantotu, neka iegadaties

14 Singh, M. Marketing mix of 4P’s for competitive advantage. IOSR Journal of Business and Management, 3(6),
2012, 40-45., 4.p.
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produktu, kuram nav garantija un nepiecieSamos, pieméram, remonta izdevumus

butu jasedz paSam.

Kotlers un Armstrongs defin€ produktu ka jebko materialu vai nematerialu, kas tiek
piedavats tirgii, lai pievérstu uzmanibu, lietotu un patérétu ar merki apmierinat klientu
vajadzibas un vélmes.® Saja definicija autori uzskata, ka produkts sevi ietver ar pakalpojumu,
lidz ar to, marketinga kompleksa elements “produkts” ir attiecinams ari uz uznémuma
sniegtajiem pakalpojumiem. Pats svarigakais pakalpojuma produktam ir kvalitate, kas saistita
ar stratégiskiem apsvérumiem. Tam, cik kvalitativs ir pakalpojuma produkts, ir liela ietekme ne
tikai uz klientu apmierinatibu, bet arT Uz organizatorisko darbibu. Musdienas daudzi uznémumi
ir atzinusi, ka tiem ir lielaka konkurétspéja, ka uznémums nodros$ina kvalitativaku pakalpojumu
neka citi uzn€mumi. Tas tiek panakts, galvenokart nodroSinot kvalitativus cilvékresursus.

Kotlers defingja, ka marketinga kompleksa elementiem ir butiska loma dazados
produkta dzives cikla posmos.'® Kotlers uzsver, ka marketinga kompleksa pielagosana produkta
dzives ciklam ir loti nozimiga, katra produkta dzives cikla ir dazadi marketinga kompleksa
elementi, kuriem ir jaliek vislielakais uzsvars. Produktiem parejot no viena dzives cikla fazes
uz nakamo, mainas izmantoto marketinga kompleksa elementi. Savukart autors Cox uzskata,
ka produkta dzives cikla koncepcija ir loti noderiga vairaku produktu uznémumiem. Zinot, kura
stadija atrodas katrs uznémuma piedavatais produkts, uznémums var pareizak izmantot
ekonomiskos resursus un Iidz ar to Tstenot piemérotako stratégiju.!’ (Skatit 2.pielikumu)

2.pielikuma redzams produkta dzives cikls, kas sastav no piecam fazém, kas laika gaita
pariet no vienas, otra: izstrade, ievieSana, attistiba, briedums un kritums. Ka art ar likni ir
redzams, ka mainas uznémuma realizacijas apjoms un pelna laika gaita katra no produkta dzives
cikla fazém.

e Izstrade — periods, kad notiek jauna produkta izstrade un sagatavoSana ievieSanai tirg.
Uznémums $aja laika vél nepardod produktu tirgi, bet tikai iegulda naudas Iidzeklus ta
izstrades procesa.

e levieSana — periods, kad produkts — prece paradas tirgi un pakapeniski palielinas tas
realizacijas apjoms. Uzneémums $aja laika gandriz nesanem pelnu no realizacijas, jo ir
lielas izmaksas, kas saistitas ar produkta ievieSanu.

e Attistiba — periods, kad produkts tirgii tiek atzits un jiitami pieaug ta realizacijas pelna.

15 Mohammad, H. I. 7PS marketing mix and retail bank customer satisfaction in northeast Nigeria. British journal
of marketing studies, 3(3), 2015, 71-88., 7.p.

16 Bawa, M. I. M. Marketing Mix of Product Life Cycle (MMPLC) and Business Performance (BP) for Sarong of
Royal Handloom Weaving Factory (RHWF), 2.p.

17 Mir-Bernal, P., & Sadaba, T. The ultimate theory of the marketing mix: A proposal for marketers and
managers. International Journal of Entrepreneurship, 2022, 11.p.
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e Briedums — periods, kad pakapeniski samazinas realizacijas apjoma pieauguma temps,
jo produktu jau atzinis pircgju vairakums. Saja laika pelna sakuma sasniedz maksimalo
lielumu, bet p&c tam, Iidz ar tirgus piesatinasanos, sak samazinaties.

e Kritums — periods, kad realizacijas apjoms un pelna krasi samazinas, jo samazinas
pieprastjums péc produkta.®
Darba autore secina, ka marketinga kompleksa elements “produkts” ir attiecinams ar1

uz pakalpojumu produktu. Pakalpojuma produktam svarigakais ir ta kvalitate, jo tada veida tas
pozitivi ietekmé klientu apmierinatibas Itmeni. Savukart produkts ka marketinga kompleksa
elements sevi ieklauj ta kvalitati, iepakojumu, garantiju un citus svarigus raksturlielumus.
Autore secina ari to, ka tam, kura stadija atrodas uznémuma produkts, ir liela ietekme uz
marketinga kompleksu. Atkariba no ta, kura faz¢ atrodas produkts, uznémums var izstradat

piemérotako marketinga stratégiju un pielagot nepiecieSamas marketinga aktivitates.

1.2.2. Cena ka marketinga kompleksa elements

Cena ir produkta cena Iidz ar citam izmaksam, pieméram, par piegadi, garantiju uc.®
Cena marketinga kompleksa elementa konteksta nozimé visas ar produkta razoSanu un
izplatiSanu, pardoSanu saistitas izmaksas. Cena nozim& cenu noteikSanu, ko gudri veic
organizacija. Kotlers un Fox skaidro, ka noteiktajai cenai ir jabut saskana ar organizacijas
viziju, misiju, mérkiem.? Un ne tikai, produktu cenu uzn@mumam ir japielago ari
pieprasijumam un esoSajai konkurencei. Produkta cenai ir jabiit tadai, lai spetu segt izmaksas,
kas saistitas ar produkta razo$anu, pardosanu un citam izmaksam, ka ari giitu pelnu. Cenai ir
vairaki raksturlielumi, kas ir cenraZa cena, atlaides, nodoklu atlaides, maksajumu periods un

kredita nosacijumi.?!

Lai izveidotu uznémumam atbilstoSu cenu politiku, ir jaiziet cauri vairakiem soliem.

(Skatit 1.2.attelu)

meérka izvéle

analize

4. Konkurentu
1. Cenas . - . 5. Cenu
oy 2. Pieprasijuma 3. Izmaksu 1zmaksu, cenu S
noteikSanas o I R C > noteikSanas
noteiksana aprékinasana un piedavajumu

metodes izvele

1.2.att. Cenu politikas izveide
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Kotlers F., Marketinga pamati. Jumprava, 2006, 458.Ipp.

18 Praude V., Bel¢ikovs J., Marketings. Vaidelote, 1999, 330.1pp.

19 Kotlers F., Kotlers par marketingu. LietiSkas informacijas dienests, 2007, 48.1pp.

20 Darmawan, D., & Grenier, E. Competitive Advantage and Service Marketing Mix. Journal of Social Science

Studies (JOS3), 1(2), 2021. 75-80., 4.p.
2L Kotlers F., Kotlers par marketingu. LietiSkas informacijas dienests, 2007, 119.lpp.
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Attela redzams, ka uzn@émuma var tikt veikta cenu politikas izveide. Ta sakas ar cenas
noteikSanas mérka izvéli. Uzn€mums var izvéleties jebkuru no pieciem galvenajiem mérkiem
cenas noteikSanas laika: izdzivoSana, maksimala pasSreiz€ja pelna, maksimala tirgus dala,
maksimala tirgus parnemsana vai lideriba produktu-kvalitates joma.?? Izdzivosanu var definét
ka uznémuma istermina mérki, to pielieto bridi, kad uznémums ir noguris no konkurences.
Savukart maksimala pasreiz€ja pelna tiek veidota uzn€mumam veicot pieprasijuma un izmaksu
aprekinu, lai izveidotu tadu cenu, kas maksimiz&tu pasreizgjo pelnu.

Nakamais solis ir pieprasijuma noteikSana, kas sev1 ietver gan jlitigumu pret cenu, gan
pieprasijuma aprékinu, gan pieprasijuma cenas elastibu. TreSais solis ir izmaksu aprékinaSana,
kas iedalas gan fiksétajas, gan mainigajas izmaksas, kas sevi ietver visus resursus un izejvielas,
kas nepieciesamas, lai razotu konkréto produktu. Ceturtais solis ir konkurentu izmaksu, cenu
un piedavajumu analize. Gadijuma, ja konkurenta produktu klasts/sortiments ir lidzigs
uznémuma klastam, biis nepiecieSams noteikt tadas cenas, kas ir Iidzigas konkurentu cenas,
tada veida var noturét un pat palielinat produktu pardoSanas apjomu. Piektais solis ir cenu
noteikSanas metodes izvele, kur galvenie tr1s faktori, ko janem vera ir paterétaju pieprasijums,
izmaksas un konkurentu cenas. Cenu veidoSana, vadoties no izmaksam, ir pietickami populara

vairaku iemeslu dg].?®

Visbiezak pardevéjam ir vairak informacijas par savam izmaksam, nevis
pieprasijumu. Ja cenu noteikSanu p&c izmaksam izmanto visi §Is nozares uznémumi, tad
konkurentu produktu cenas ietekme ir neliela. Ka ar pirc€jiem pastav uzskats, ka produktiem,
kuriem cena ir noteikta, sasummeéjot izmaksas ar uzcenojumu, ta ir izdeviga un godiga abam
pusém — pirc€jam un pardevejam.

Uzné€muma Tstenota cenu noteik$anas stratégija ietekm& marketinga panakumus, jo
klienti izjiit intensivu saikni starp produkta cenu un kvalitati.?* Piem&ram, ja cenas kvalitate ir
vidgja vai zema, bet cena augsta, produkts netiks pirkts. Tacu, ja cena biis sapratiga, tad
produkts biis konkur@tsp&jigs un pieprasits. Tadeél uznémumam ir svarigi pieveérst lielu
uzmanibu cenu stratégijai.

Pastav vairakas cenu stratégijas: >

1. Uz izmaksam balstita cenu noteikSana — §T ir vienkarsaka cenu noteikSanas stratégija,

kur cena tiek noteikta produkta pasizmaksai pievienojot uzcenojumu. ST cenu stratégijas

22 Kotlers F., Marketinga pamati. Jumprava, 2006, 456.-467.1pp.
23 Praude V., Marketings (teorija un prakse) 2.gramata. Burtene, 2011, 39.lpp.
2 putta, S. S. Impact of Marketing Mix on the Competitive Advantage in Small and Medium Scale Enterprises.
ResearchGate., 2023, 5.p.
% Khan, M. T. The concept of ‘marketing mix’and its elements. International journal of information, business and
management, 6(2), 2014, 95-107., 6.-7.p.
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metode ir piemérota tad, ja uznémuma produktu cenas nav parak augstas, salidzinot ar

konkurentiem.

2. Lidzsvara cenas noteikSana — ta ir uz izmaksam orientéta cenu noteikSanas stratégija,
nosakot produktam cenu ar kuru var tikt segti razoSanas un marketinga izdevumi, ka ar1
giita pelna.

3. Uzkonkurenci balstita cenu noteik$ana — kas nozimé, ka uznémums nosaka savas cenas,
atbilstosi konkurencei. Uznémums veido cenas, balstoties uz konkurentu cenam.

4. Uzklienta vertibu balstita cenu noteikSana — tas nozimée, ka uznémums nosaka produktu
cenu, balstoties uz produktam pieskirto veértibu. Tas tiek panakts, uznémumam
noskaidrojot, kadu vértibu klienti pieskir konkurentu precei un, kadu veértibu pieskir
uznémuma produktam. ST metode ir griita, jo vértibu mérisana ir sarezgita, gadijuma, ja
uznémums nepareizi noméra So vertibu un produktu cena ir parak augsta, pardoSanas
apjoms bils zems.

Uznémuma produktu cenu tiesa veida ietekm& konkurenti, ka ar cena ir viens no
noteico$ajiem konkurétspéjas faktoriem. Pieméram, ja uznémums pielieto cenu stratégiju, kas
balstita uz konkurentu cenam, tad uzn€mumam ir jabut gatavam, ka konkurents jebkura bridi
var mainit savas cenas. Tapat ari, ja uznémums pielieto $o strat€giju un ta produktu kvalitate ir
zemaka neka konkurentu, tad arT cenai ir jabuit zemakai, savukart, ja produktu kvalitate ir
augstaka, tad arT uzne@mums var noteikt augstaku cenu neka konkurentiem. Ari gadijuma, ja tiek
izmantota uz klientu vertibu balstita cenu stratégija, liela nozime ir konkurentiem un tam, kadu
vertibu klientiem spés dot vinu produkti, salidzinajuma ar uzp€émuma produktiem, novértgjot,
kurs ir konkurétsp&jigaks un, spgj rast lielaku vertibu klientam.

Cena ir galvenais ierocis konkurétspéjiga marketinga.?® Cenai ir spéciga ietekme uz
tirgus dalu, ka arT tiesi cena ir tas marketinga kompleksa elements, kuru uzn€mums var visatrak
izmainit, tade] tieSi cena ir ta, ko uznémumi izmanto, lai ietekmé&tu konkurétsp&ju, tacu $ada
taktika var arT negativi ietekmét uznémuma konkurétsp&ju un novest 1idz cenu karam, kas
ietekmétu produktu vértibu visiem Sis n0zares uznémumiem.

Ta ka miusdienas arvien vairak cilvéku iepérkas tieSsaist€, cena Sobrid ir kluvusi par
vissvarigako marketinga kompleksa pilaru.?’ Pre¢u piedavajums interneta pedéjo gadu laika ir
loti strauji pieaudzis, 11dz ar to, teju visas pirc€jiem nepiecieSamas preces ir viegli, €rti un atri
pieejamas un atrodamas interneta veikalos. Ta ka pieaug uznémumu skaits, kuri piedava vienas

un tas paSas preces, konkurence paliek arvien sivaka. Musdienas pirc€jiem ir ar1 loti viegli

26 Baker, M. J. The marketing mix 1. In The marketing book (pp. 296-313). Routledge., 2016, 333.p.

27 Jain, R., & Jain, S. Analyzing and Exploring the Effectiveness of Each Element of 7Ps of Marketing
Mix. International Journal of All Research Education and Scientific Methods (IJARESM), 10(1), 2022, 2455-
6211., 8.pp.
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salidzinat dazadu uznémumu piedavatas cenas vienadam vai lidzigam precém, Iidz ar to, ari
cenu konkurence klust arvien sivaka, tiesSi ST iemesla dél, cena ka marketinga kompleksa

elements musdienas ir loti biitisks.

1.2.3. VirziSana tirgii ka marketinga kompleksa elements

Autori Gilbert un Jackaria uzskata, ka virzisana tirgti ir viens no mainigajiem faktoriem
marketinga kompleksa un ir loti svarigi, lai uzn@émumi to istenotu produktu marketinga.
Savukart Alvarez un Casielles uzskata, ka virzisana tirgt ir visu veidu marketinga aktivitates,
kuru mérkis ir veicinat pieprastjumu.?® Lai efektivi virzitu produktu tirgi, ir javeido attiecibas
ar pircgjiem, ko var panakt, izmantojot marketinga komunikaciju.

Ir vairaki virziSanas tirga veidi:

1. Reklama — uzp@mums finansé informacijas nodoSanu par sevi, kas tiek realizéts,
izmantojot dazadus komunikacijas kanalus / medijus (avizes, zurnali, radio, TV utt.),
reklama tiek defin€ta ka apmaksats (masu) sazinas veids ar tirgu.

2. Pardosanas veicinaSana — ir bitiska, ievieSot jaunus produktus. Patérétaju stimulé$ana
tiek veikta, izmantojot, pieméram, bezmaksas paraugus, izlozes un prémijas par
pirkumu. Bezmaksas paraugu mérkis ir mudinat patérétajus izméginat produkts un veikt
to pirkSanu nakotng.

3. Publicitate — tiek definéta ka pozitivas informacijas public€Sana par uznémumu un ta
produktiem un pakalpojumiem plaSsazinas lidzeklos, kurus uznémums nefinanse.

4. Personiska jeb tiesa pardosana — veicinasanas veids, kura tiek veidots tiess kontakts
starp pardevéju un pircju. Personiskas pardoSanas bridi, pardevejs var parbaudit savu
reklamas zinojumu ietekmi uz klientu, nemot véra klientu reakciju (verbalo un
neverbalo). 2°
Reklama ir vispopularakais marketinga komunikacijas veids. Ar reklamas palidzibu

uzneémums var informét, parliecinat un atgadinat klientiem par savu produktu, informé&t savus
esoSos un potencialos klientus par cenu, kvalitati, ipasSibam, atlaidém, iegadasanas
nepiecieSamibu, pirkSanas iesp&jam un priekSrocibam. Reklamas mérki var biit dazadi un tas

tiek izvelets atkariba no ta, kura produkta dzives cikla atrodas produkts.

28 Khayru, R. K., & Issalillah, F. Study on Consumer Behavior and Purchase of Herbal Medicine Based on The
Marketing Mix. Journal of Marketing and Business Research (MARK), 1(1), 2021, 1-14., 3.p.
29 Novak, D. Promotion as instrument of marketing mix. Engineering Management And Competitiveness, 510.,
2011, 4.p.
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Parliecinosa reklama ir svariga, lai razotajam biitu spéciga konkurence ar citu razotaju
produktiem.®® Ar §is reklamas palidzibu ir iesp&ja parliecinat pircgjus izveléties konkréta
uznémuma produktus, nevis konkurentu produktus. Reklamai ir daudz un dazadi izplatiSanas
kanali, kas var tikt izv€leti un pielagojot tos atbilstosi uznémuma mérkauditorijai. Savukart ar
pardosanas veicinasanu uznémums var motivét klientus un potencialos klientus veikt pirkumu,
piem&ram, izmantojot kuponus, atlaides, prémijas par pirkumu, davanas, loterijas un daudz
citus panémienus. V&l viens virziSanas tirgli veids ir publicitate, kuru mérkis ir stimulét
produktu pirkSanu netiesa veida, izmantojot dazadus sabiedrisko saskaru veidus, ka, piemé&ram,
pasakumus, publikacijas, sponsoréSanu, uzn€muma majaslapu un daudz citus veidus. Pedgjais
virziSanas tirgi veids ir personiska pardosana, kas ir verbala komunikacija ar potencialajiem
pirc€jiem. Ar personiskas pardoSanas palidzibu var tikt veikta mérktieciga klientu apkalposana
un produktu pardosana, veidojot individualu pieeju katram klientam.

Virzisana tirgi ir dala no klasiska marketinga kompleksa, ko Makartijs ieteica
1979. gada, tas ir uzn€muma pamatelements, jo tas attiecas uz visu uzn€muma komunikaciju,
kuras mérkis ir veicinat pardosanu.3! Ar visam iepriek§ mingtajam virziSanas tirgii metodém
uzn@mums var veicinat piedavato produktu pardosanu. Lai vai cik labi ir uznémuma piedavatie
produkti, uzn@mumam ir jaspgj tos pardot, lai giitu pelnu un piesaistitu jaunus klientus, tadel
virzisanas tirgii veidiem un to pielietosanai ir loti liela nozime veiksmigai uznémuma darbibai.

Zimolu komunikacijas stratégijas palidz virzit tirgii uznémuma produktus un sasniegt
Sadus efektus:

e palielinat produktu pardosanas apjomu,

e saglabat vai uzlabot tirgus dalu,

e izveidot vai uzlabot zZimola atpazistamibu,

e radit labvéligu vidi turpmakai pardosanai,

e informé€t un izglitot tirgu,

e radit konkurences priekSrocibas, salidzinot ar konkurenta produktiem vai stavokli tirgt,

e uzlabot reklamas efektivitati.3?

Darba autore secina, ka virziSanas tirgii komplekss sastav no 4 dazadiem elementiem,
kas ir: reklama, pardoSanas veicinasana, publicitate un personiska pardoSana. VirziSanai tirgl

ir liela nozime uznémuma panakumu gisanai Ar dazadam virzisanas tirgli metodém var tikt

30 Novak, D. Promotion as instrument of marketing mix. Engineering Management And Competitiveness, 510.,
2011, 4.p.

31 Mir-Bernal, P., & Sadaba, T. The ultimate theory of the marketing mix: A proposal for marketers and
managers. International Journal of Entrepreneurship, 2022, 1-22., 17.p.

%2 Mir-Bernal, P., & Sadaba, T. The ultimate theory of the marketing mix: A proposal for marketers and
managers. International Journal of Entrepreneurship, 2022, 1-22., 17.p.
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panakti dazadi efekti, ka arT var tikt izmantoti visdazadakie panémieni, ka efektivi virzit
produktu tirgti. Uzn@mums var izmantot virziSanas tirgi metodes, lai ne tikai informé&tu savus
klientus par produktiem un veidotu uznp€muma t€lu, bet arl nodroSinatu konkur&tsp&u un

parliecinatu klientus izvél&ties par labu uzn€muma nevis konkurentu produktu iegadei.

1.2.4. Vieta un fiziskie pieradijumi ka marketinga kompleksa elements

Vieta vai distribiicija ir pasakumi, kas nepiecieSami, lai gatavs produkts butu pieejams
un sasniedzams mérka tirgum.*® Marketinga kompleksa elements vieta ir gan process, gan
metodes ar kuru palidzibu sasniegt savus klients un padarit produktu tiem pieejamu.

Kopuma izplatiSanu var interpretét ka marketinga darbibu, kuras merkis ir veicinat
precu un pakalpojumu piegadi no razotdjiem lidz patérétajiem.>* Vieta ir biitiska marketinga
stratégijas dala, lai uzn€mums sp&tu nodrosinat savu produktu istaja laika, vieta un daudzuma
saviem klientiem. Vieta ka marketinga kompleksa elements ir loti svarigs, jo tas nodroSina
produktu pieejamibu klientiem, kas ir viens no svarigakajiem aspektiem veiksmigai uznémuma
darbibai.

Pardosanas vietai musdienas ir dazadi veidi, ka sasniegt gala klientu. Vieta vairs nav
ierobezota tikai ar fizisku atraSanas vietu, virtuala tirgus izaugsme ir mainijusi pardoSanas
sheémas.®® Miisdienas pardosanas vieta var biit ne tikai veikals, telemarketings vai kada cita
tiesas pardosanas metode, bet cilveki arvien vairak ir iemilojusi iepirkSanos tieSsaistes veikalos.
Ir vairakas produkta izplatiSanas kanalu stratégijas, ko uzn€mums var istenot, lai izplatitu savus

produktus. (Skatit 1.3.att€lu)

RaZotajs Pircejs

Razotajs Mazumtirdznieciba Pircejs

Razotajs \ / Pircejs
Mazumtirdznieciba

1.3.att. Produkta izplatiSanas kanalu stratégijas
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Zhang, Y., & Hezarkhani, B. Competition in dual-channel supply chains:
The manufacturers' channel selection. European Journal of Operational Research, 291(1), 2021, 244-262., 7.p.

3 Kotlers F., Kotlers par marketingu. Lietiskas informacijas dienests, 2007, 48.1pp.

3 Ariani, N., & Farahnur, V.P. Analysis of Marketing Mix on Purchase Decision of The Body Shop Product in
Pejaten Village Mall Outlet. 2020, 4.pp.

% Mir-Bernal, P., & Sadaba, T. The ultimate theory of the marketing mix: A proposal for marketers and
managers. International Journal of Entrepreneurship, 2022, 1-22., 7.p.
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Attela redzami produkta izplatiSanas kanalu stratégijas. Pirma ir ta, kura razotajs pardod
savus produktus pa taisno klientiem. Citiem variem sakot, ta ir tie$a pardosana. Tiesa pardoSana
ir tad, kad razotajs ir atbildigs par visiem produkta procesiem, tostarp ta pardoSanu gala
patérétajam. Piem&ram, izmantojot telemarketingu, e-komerciju jeb produktu pardoSanu
interneta, izmantojot uznémuma majaslapu, no durvim lidz durvim pardoSanu, kur pardoSanas
specialisti apmeklé majas, lai pardotu preces majas Ipasniekiem, prezent&jot produktus. Tacu
tas, kada tieSas pardoSanas metode tiek izmantota, ir atkarigs no ta, kada tipa produktus
uznémums pardod un, kada pardosanas metode tiek izvEléta. Nakama stratégija ir ta, kura
razotajs izmanto starpnieku jeb mazumtirdzniecibu, lai pardotu savus produktus. Kas nozime,
ka ta vieta, lai razotajs pats pardotu savus produktus, tas izmanto starpnieku jeb
mazumtirgotaju, kur§ pardod uznémuma preces pirc€jiem. [zmantojot So metodei, uzn@mums
var panakt, ka produkts ir plaSak pieejams un to var iegadaties tur, kur pirc€jam tas biitu
visértak. Un pedgja stratégija ir ta, kura razotajs izmanto abas iepriek§ minétas stratégijas — gan
precu pardosanu pa tieSo pirc€jiem, gan, izmantojot starpnieku.

Konkurences stavoklis manami iespaido produktu izplatiSanas kanalu veidosanu. Ta,
pieméram, razotajs vélas (vai ari ne) tirgot konkurentam analogiskus produktus taja pasa
kanala.®® Pieméram, divi konkurenti var izvéléties pardot savus produktus lidzas konkurenta
produktiem, piemé&ram, mazumtirdznieciba, vai tieSi pretéji — izvé€lGties citu produktu
izplatiSanas veidu, pieméram, telemarketingu, e-komerciju vai kadu citu tieSas pardoSanas
veidu.

Uznémumam arT ir jabut dzilai izpratnei par savu mérka tirgu, uz kuru vini vélas
koncentréties, lai pardotu savus produktus, tada veida vini var atklat visefektivakos izplatiSanas
kanalus. Saskana ar Kotleru un Armstrongu mazumtirgotajiem ir jaatrodas tuvu saviem mérka
klientiem, tadgjadi nodrosinot produktu pieejamibu. Mazumtirdzniecibas veikali, kas atrodas
talu no klientiem samazina mérka klientu veikala apmeklgjumu biezumu.®’ Izplatot savus
produktus svarigakais ir, lai produkts biitu pieejams istaja laika un vieta, kas ietekmé ari
uznémuma konkur€tsp&ju. Ir svarigi, lai uzneémums piedavatu savus produktus tur, kur ir mérka
tirgus, tada veida var palielinata gan uznémuma pelna, gan, protams, konkurétspgja.

Talak darba autore analiz€s marketinga kompleksa elementu “fiziskie pieradijumi”
nozimi uznémuma. Fiziski pieradijumi rada vidi, kura tiek sniegti pakalpojumi un, kur

pakalpojumu sniedz€ji un klienti mijiedarbojas, ka arT tas ir jebkurS taustams un netaustams

% Praude V., Marketings (teorija un prakse) 2.gramata. Burtene, 2011, 84.Ipp.
37 Bahador, M. H. H. The effect of marketing mix on organizations performance. In 1st Strategic Management
Conference (Vol. 1, p. 10)., 2019, 7.-8.p.
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produkts, kas atvieglo pakalpojumu sniegSanu vai sazinu.®® Fiziskajiem pieradijumiem ir
japievers liela uzmaniba, jo, lai noteiktu pakalpojuma sniegSanas kvalitati, klienti to vert€ péc
fiziskajiem pieradijumiem. Fiziskajiem pieradijumiem ir ar cieSa saikne vietu, kura prece vai
pakalpojums ir pieejams, jo apkarteja vide un iespaidi par to, var ietekmét klienta novert€jumu

par pakalpojuma un preces kvalitati. (Skatit 1.2.tabulu)

1.2.tabula
Fiziskie pieradijumi
Pakalpojuma vieta Citi priekSmeti
Vietas ieks€jais/ar&jais dizains Vizitkartes
Autostavvieta Kancelejas preces
Apkarteja vide Norékinu ieraksti/parskati
Gaisa kvalitate/temperattira Uznémuma majaslapa
Skana/miizika/smarzas/gaisma Virtuala pakalpojuma izskats

Avots: Autores izveidots, pamatojoties uz Pirnar, I., Kesici, E. M., Tiitinciioglu, R. A. M., & Igneci, R.
A. M. International Services Marketing : New Trends and Updated Terminology. ResearchGate. 2017,
19.p.

Gaisotne, fona miizika, s€dvietu komforts un apkalposanas telpas izkartojums, ka ari
personala izskats var ievérojami ietekmét klienta apmierinatibu ar pakalpojuma sanemsanas
servisu.®® Tai skaita arf uznémuma logo, krasas, simboli, produkta vai produkta piegades
iepakojums un uzpé€muma majaslapas dizains un &rtums var ietekmét klienta pieredzi,
sastopoties ar uznémuma produktu vai pakalpojumu. Un ne tikai, ari uzn@muma darbiba
digitalaja vide ir fiziskakie pieradijumi, pieméram, uznp€muma majaslapa vai socialo tiklu konti,
kas klientam kalpo ka pieradijums par konkréta uzn€muma darbibu un piedavatajam precém.
Balstoties uz fizisko pieradijumu ipasibam, var tikt definéti vairaki mérki. (Skatit 3.pielikumu)

Pielikuma redzami meérki, ko uzpnémums var giit ar fiziskajiem pieradijumiem,
piem&ram, fiziskie pieradijumi var kalpot ka atbalsts pakalpojumu kvalitatei, tie var ietekm&t
to, ka klienti uztver zimolu, uzlabot klientu un darbinieku mijiedarbibu, veidot atSkiribu starp
uznémumu un konkurentiem, ka ar1 daudz ko citu.

Autore secina, ka marketinga kompleksa elements vieta ir tas, kur uznémuma
piedavatais produkts vai pakalpojums ir pieejams klientiem, ka arT pa kadiem kanaliem tas
nonak Iidz klientam. Vieta, kur klients var iegadaties preci vai pakalpojumu var biit gan

klatienes, gan tieSsaistes veikali. Savukart fiziskie pieradijumi ir marketinga kompleksa

% Darmawan, D., & Grenier, E. Competitive Advantage and Service Marketing Mix. Journal of Social Science
Studies (JOS3), 1(2), 2021, 75-80., 4.p.

39 Al Muala, A. Assessing the relationship between marketing mix and loyalty through tourists satisfaction in
Jordan curative tourism. American academic & scholarly research journal, 4(2), 2012, 7-23., 4.p.
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elements, ko ari var attiecinat uz vietu jeb vidi, kur produkts vai pakalpojums ir pieejams
Klientam. Pec fiziskajiem pieradjjumiem klientiem bis iesp&ja novérteét produkta vai

pakalpojuma kvalitati un veidos Klientu pieredzi.

1.2.5. Process un cilveki ka marketinga kompleksa elements

Process tiek definéts ka darbibu TstenoSana, lai palielinatu vértibu produktiem ar zemam
uznémuma izmaksam un lielam prieksrocibam klientam. Procesa klientam atklajas temps, kada
notiek process un pakalpojumu sniedz€ju prasmes, kas ietekmé klientu apmierinatibu par
pirkumu.*® Respektivi, process nozimé to, kadiem soliem uznémumam ir jaiziet cauri, lai
klients sanemtu vélamo preci vai pakalpojumu.

Svarigakais procesa ir klientu vajadzibu risinasana un apmierinasana, organizacijas
majas lapas un socialo vietnu sakartoSana, atra atbildéSana uz klientu jautajumiem un
komunikacijas procesa efektivitate.! Pieméram, uzn@mumam ir japievér§ arl uzmaniba
procesam, ka produkts vai pakalpojums tiek pasniegts un piegadats klientam:

1. Piegades veids — ka produkts vai pakalpojums nonaks Iidz klientam.

2. llgums — laiks, kas nepiecieSams, lai sniegtu klientam produktu vai pakalpojumu.

3. Empatija, parlieciba un darbinieku apnémiba — darbinieku prasmes, zinasanas un
profesionalitate, cik labi un atbilstosi izturas pret klientiem.

4. Uzticamiba — sp&ja sniegt klientam solito, Tsto produktu vai pakalpojumu.*?

Process ir tas, ka uznémuma piedavatais produkts vai pakalpojums tiek pasniegts.
Piem@ram, kada ir piegade, stitijumu nodoSana, kads ir klienta gaidiSanas laiks, cik ilgs ir klienta
apkalpoSanas laiks un darbinieka zinasanas, profesionalitate $aja klienta apkalpoSanas procesa,
ka arT maksajumu un logistikas process. Uznémumam ir jasp&j nodrosinat visértako iepirkSanas
un precu vai pakalpojuma sanemsanas procesu saviem klientiem. Tas ir saistits ne tikai ar precu
vai pakalpojumu iegtisanu klatienes veikalos, bet arT tieSsaisté, kur precu vai pakalpojumu
procesam ir jabiit klientam pievilcigam. Pieméram, uznp€muma majaslapa produktiem ir jabiit
viegli parskatamiem, jabiit redzamam produkta Tpasibam un cenai, uzn€mumam ir janodroSina
vienkarSu un klientam €rtu precu apmaksas veidu, ka ar labakaja gadijuma japiedava klientam

vairaki precu piegades un sanems$anas veidi, lai pielagotu iegadato precu sanemsanu péc

40 Khan, M. T. The concept of ‘marketing mix’and its elements. International journal of information, business and
management, 6(2), 2014, 95-107., 10.pp.

41 Khorsheed, R. K., Abdulla, D. F., Othman, B. A., Mohammed, H. O., & Sadg, Z. M. The Role of Services
Marketing Mix 7P's on Achieving Competitive Advantages (The Case of Paitaxt Technical Institute in Kurdistan
Region of Irag). TEST Engineering and Management, 2020, 83, 15947-15971., 5.p.

42 Pirnar, 1., Kesici, E. M., Tiitiinciioglu, R. A. M., & igneci, R. A. M. International Services Marketing : New
Trends and Updated Terminology. ResearchGate. 2017, 18.p.
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iesp&jas ertaku klientam un ta vélmeém. Procesa ieklaujas ne tikai preces iegadasanas, bet ar1
precu sanemsanas ilgums un klienta informéSana par precu nosttiSanu vai piegades ilgumu.

Talak darba autore analiz€s marketinga kompleksa elementu “cilvéki” nozimi
uznémuma.

Autors Dzads naca klaja ar jauku marketinga kompleksa “P” elementu — cilvéki, un
ieteica to parvaldit tapat ka citus P, ka atSkirigu tirgus kombinacijas sastavdalu, jo cilvéki jeb
darbinieki ir tie, kas reprezenté uznémumu klientiem. Visi marketinga centieni var izradities
neefektivi, ja darbinieki nav apmaciti saskarsmé ar klientiem aci pret aci un, tas, ka cilveki
sniedz pakalpojumus, ir svariga diferenciacijas un ari konkurences prieksrocibu dimensija.*® Ir
svarigi, lai uzneémuma darbinieki biitu informéti par uzn@muma piedavatajiem produktiem un
pakalpojumiem, ka arT apmaciti kvalitativi veikt klientu apkalposanu, lai ne tikai nodrosinatu
izcilu klientu servisu, bet ar1 sasniegtu uznémuma klientu apkalpoSanas un pardoSanas mérkus.

Cilveki galvenokart atsaucas uz darbiniekiem, kas apkalpo klientus, ka art darbinieki ir
ka tilts, kas savieno klientus un zZimolus. Tadgjadi So darbinieku attiecksme liela mera ietekmées
klientu v&lmi pirkt produktus vai pakalpojumus.* Cilvekiem jeb darbiniekiem ir liela nozime
uznémuma darbiba. Pieméram, pardosanas darbinieki ir tie, kas ikdiena komunicg ar klientiem
un, tiem ir jabiit pietiekami kompetentiem un apmacitiem, lai spétu sniegt labako servisu un
informaciju par uznémuma produktiem vai pakalpojumiem saviem klientiem un veicinatu to
apmierinatibu.

Klientu apmierinatiba tiek definéta ka cilvéka baudas vai vilSanas sajiita, kas rodas,
salidzinot produkta vai pakalpojuma sniegumu vai rezultitu ar vipa/vinas ceribam.*
Uzpémuma darbiniekiem ir jabut zinoSiem, atsaucigiem, parliecinatiem, pieklajigiem un ar
velmi palidzet klientiem un mijiedarboties ar tiem. Butiba cilvékiem ir liela ietekme ari uz
marketinga kompleksa elementu process, jo uzn€muma darbinieki ir iesaistiti ar1 procesa, kura
preces vai pakalpojums tiek nodots klientam, tadél zinosi un kompetenti darbinieki jebkura
uznémuma ir loti svarigi. Lai nodroSinatu darbiniekiem nepiecieSamas zinaSanas par
produktiem un klientu servisu, var tikt veiktas dazadas apmacibas, kas var veicinat klientu

apmierinatibas un pieredzes uzlabosanos, mijiedarbojoties ar uzn€mumu.

43 Rathod, M. K. A Study on Extended Marketing Mix. Advances in Economics and Business Management
(AEBM), 3(2), 2016, 205-12., 4.-5.p.

4 Wang, G. The Application of 7P Analysis Model in the Market Strategy-Taking the Beauty Industry as an
Example. In 2022 7th International Conference on Financial Innovation and Economic Development (ICFIED
2022) (pp. 1620-1624). Atlantis Press., 2022, 3.pp.

4 Kasiri, L. A., Cheng, K. T. G., Sambasivan, M., & Sidin, S. M. Integration of standardization and customization:
Impact on service quality, customer satisfaction, and loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services, 35, 91-
97., 2027, 2.pp.
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Darba autore secina, ka marketinga kompleksa elements “process” ir darbibas, kas
ietilpst procesa, lai preces nonaktu Iidz klientam. Procesa loti svarigi ir vérst uzmanibu tam, ka,
pieméram, iepirkSanas process ietekmés klientu, cik erta ir iepirkSanas, cik ilga ir precu piegade
vali apmaksa. Savukart marketinga kompleksa elements cilveki attiecas uz uzn€muma
darbiniekiem un klientiem. Lai klients gitu patikamu iepirkSanas pieredzi, uznémuma
darbiniekiem ir liela nozime. Darbiniekiem ir jabiit kompetentiem, jasp€j sniegt klientiem
interes€josa informacija un japiemit vélmei palidzet klientiem, ka arT rast pozitivus iespaidus

par uzn€émumu.

1.3. Marketinga kompleksa elementu ipatnibas veganiskai kosmétikali

Misdienas ir pieaudzis sabiedribas pieprasijums un informétiba par videi draudzigiem
produktiem. #® Lidz ar to, uznemumiem, kas piedava veganiskus vai dabai draudzigus produktus
ir japielieto marketinga komplekss, kas atbilst veganiska dzivesveida un domasanas principiem.

Talak darba autore petis un analiz€s visu marketinga kompleksa elementu ipatnibas
veganiskas kosmétikas konteksta.

Veganiskais skaistums attiecas uz kosmétikas produktiem, kas nesatur dzivnieku
izcelsmes sastavdalas un nav parbauditi uz dzivniekiem, ietver €tisku un ilgtsp€jigu praksi visa
produkta dzives cikla.*’

RaZojot videi draudzigus, veganiskus produktus, uznémumam attieciba uz produktu
jaisteno $adi pasakumi:

e Dizains — pirmais un vissvarigakais solis produkta stratégijas izstradé ir produkta
dizains, kas koncentrgjas uz uzmanibas pievérSanu produktam un klientu pirkSanas
uzvedibas ietekmeSanu.

e RazoSana — uznémumiem ir janodroSina tadu izejvielu izmantoSana, kas nesatur
dzivnieku izcelsmes produktus.

e lepakojums — nereti veganiskas kosmétikas uznémumi izmanto iepakojumu, kas
izgatavots no biologiskiem materialiem, kas ir mazak nekaitigi apkartéjai videi. Vai ar
tiek izmantots parstradats un atkartoti izmantojams iepakojums.

e Veganiskas izejvielas - Veganu skaistumkopSanas produktos tiek izmantotas augu

izcelsmes sastavdalas ka alternativas dzivnieku izcelsmes sastavdalam.*®

46 Siti Jahroh, S. S. How important is Green Marketing Mix for consumer? Lesson from the body shop. Jurnal
Manajemen, 23(2), 2019, 2.p.
47 Varma, A., & Ray, S. Revolutionizing the Indian market through eco-friendly sustainable products: The rise of
vegan beauty inspired by nature. Int. J Res Marketing Manage Sales, 5(2), ResearchGate. 2023, 3.pp.
4 Varma, A., & Ray, S. Revolutionizing the Indian market through eco-friendly sustainable products: The rise of
vegan beauty inspired by nature. Int. J Res Marketing Manage Sales, 5(2), ResearchGate. 2023, 3.pp.
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Istenojot $adus pasakumus, uznémums nodroSina to, ka ta produkts ir veganisks un
dabai draudzigs, ta razoSana netiek izmantotas metodes vai izejvielas, kas kait€ videi,
dzivniekiem vai cilvéku veselibai. Marketinga miksa elements produkts attiecas ne tikai uz
produktu un ta izejvielam, bet arf produkta iepakojumu un ta ietekmi uz apkartgjo vidi. Sis ir
aspekts, kas veganiskas, dabigas un videi draudzigas kosmétikas pirc€jiem ir svarigs, jo ari
produkta iepakojums ir dala no produkta. Talak darba autore analiz€s cenas nozimi un Tpatnibas
veganiskas kosmétikas konteksta.

Cenai ir Joti liela nozime veganiskas kosmétikas konteksta. Uznémumiem sava produkta
cena janosaka, pamatojoties uz patérétaja ceribam par §1 produkta vertibu, nevis tikai uz
produkta cenu, pamatojoties uz produkta izmaksam. Izmantojot cenu noteikSanas metodi,
uznemums var git lielaku pelnu, ka ar1 palidz aizsargat cilvéku veselibu un vidi, jo preces cena
veidojas no patérétaja uztveres un gatavibas maksat par preci.*® Respektivi veganiski produkti
var tikt pardoti ar augstaku cenu neka citi tirgh esoSie produkti, jo tiem ir labaks, dabigaks
produktu sastavs, ka rezultata uzn@mumi var noteikt augstaku produktu cenu, jo tie ir vertigaki,
ka arT to izstrade un iepakosana ir daudz dargaka, pielietojot veganisko un videi draudzigo
praksi.

Lai gan dazi paterétaji ir gatavi térét vairak par “zalajiem” produktiem, cenas joprojam
ir galvenais faktors, ko ietekm@ vinu pirkuma lémumi.® Ir cilveki, kuri ir gatavi maksat vairak
par dabigiem, veganiskiem kosmétikas produktiem, jo tie noverté produktos esoSo sastavu,
efektivitati, ka arT Sie produkti atbilst vinu vértibam, tacu uznp€mumiem ir nepiecieSams
atcereties, ka cenai ir jabiit adekvatai. Cenam ir jabiit tadam, lai potencialie pirc€ji izskatitu
opciju iegadaties Sos produktus un tas batu atbilstosas konkurentu piedavato veganiskas
kosmétikas produktu cenam. Tacu, lai arl cenam jabiit konkur€tsp€jigam, tam jabiit ari
pietiekami augstam, lai atbilstu precu kvalitatei un izmantotajam izejvielam, lai veganiskas
kosmétikas razoSana un pardosana biitu izdeviga arT uzn@mumam un tas giitu pienacigu pelnu.
Talak darba autore analiz&s Virzisanas tirgii patnibas veganiskas kosmétikas konteksta.

Veganu precu zimes ieklauSana iepakojuma, marketinga materialos un tieSsaistes
platformas var palidzet zimolam izcelties Pasaules veganu ménesi, veganiskaja ménes1 un citos
atbilstoSos datumos. Tas darbojas ka baka apzinatiem patérétajiem, virzot vinus uz produktiem,
kas atbilst vinu vértibam.>! Iepriek§ mingto veganiskas kosmétikas mark&jumu izmanto$ana
marketinga komunikacija un materialos nenoliedzami ir loti bitiska. Komunicgjot par

uznémuma piedavatajiem produktiem un izcelot to, ka tie ir veganiski, uzn€mums var pieverst

49 Nguyen, L. (2021). Developing sustainable marketing plan for plant-based products. 2021, 19.pp.

0 Nguyen, L. (2021). Developing sustainable marketing plan for plant-based products. 2021, 22.pp

51 Cosmetics Business [tie3saiste]. [skatits 10.01.2024.]. Pieejams: https://cosmeticsbusiness.com/marketing-
vegan-cosmetics-are-you-ready-for-the
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sev uzmanibu un 1pasi to patérétaju uzmanibu, kuriem iegadajoties kosmeétiku, ir svarigi, lai ta
biitu veganiska un atbilstu vinu principiem un uzskatiem.

Viena no galvenajam veganu marketinga strat€gijam ir istas auditorijas noteikSana un
mérkauditorijas atlase. Tas nozim&, ka ir jasaprot veganu paterétdja demografija un
psihografija. Veganisms nav tikai di€ta, ta ir dzivesveida izvéle, kas bieZi ir saistita ar noteiktam
vertibam un uzskatiem. Veganisms biezi tiek saistits ar tadam vertibam ka dzivnieku labturiba,
vides ilgtsp€jiba un veseliba. Tapec uznémumi, kas pauz §is veértibas savos marketinga
zinojumos, visticamak, rezon@s ar veganu auditoriju. °®> P&c autores domam, $T atzina ir Tpasi
attiecinama uz komunikaciju socialajos tiklos un sponsorétajam reklamam, ka ar1 sabiedrisko
attiecibu aktivitateém. Izmantojot reklamas, veganiskas kosmétikas uznémumiem ir jabut skaidri
defintai merkauditorijai, lai sasniegtu savus esoSos un potencialos klientus. Veganiskas
kosmeétikas uzn@mumam ir jasp&j komunicét ne tikai par saviem piedavatajiem produktiem, bet
ar1 veganiska dzivesveida vértibam, pauzot savas ka uzn€muma vertibas un uzskatus
marketinga komunikacija. Veids, ka veganiskas kosmétikas uznémums v&l var paust savas
vertibas ir, pielietojot sabiedrisko attiecibu marketinga aktivitates, atbalstot veganiskas
iniciativas, piedaloties veganisku produktu pasakumos, ka ar1 atbalstot dazadus ar dzivnieku
aizsardzibu saistitus jautajumus. Istenojot $adas marketinga komunikacijas aktivitates,
uznémums ne tikai pauz savu nostaju konkr€tos jautajumos, bet ari veicina zimola
atpazistamibu, ka arT mijiedarbojas ar l1idzigi domajoSiem potencialajiem klientiem.

Talak darba autore analizés vietas un fizisko pieradijumu Ipatnibas veganiskas
kosmétikas konteksta.

Vietas jeb izplatiSanas kanaliem ir liela nozime, veganiskas kosmétikas uznémumiem,
jo produktu pieejamiba vietas, kur sastopama uznémuma mérkauditorija ir Joti biitiska.

Sadarbiba ar tieSsaistes platformam, skaistumkopSanas mazumtirgotajiem un
stratégiskas partneribas var uzlabot pieejamibu un sasniegt lielu patérétaju bazi.*
Uzpemumam, kas pardod veganiskus produktus ir jaizverte, kados kanalos tas var sasniegt savu
mérkauditoriju. Tie var but gan tradicionalie izplatiSanas kanali, gan specializétie, kas atbilst
uznémuma piedavatajiem produktiem. Pieméram, ja veganiskas kosmétikas uznémums pardod
savus produktus specializ€tos veikalos — skaistumkopsanas vai veganiem paredz&tos veikalos,

kuros iesp€jams iegadaties veganiskus produktus. Tada veida uznémumam ir iesp€ja sasniegt

52 Vegan marketing [tieSsaiste]. [skatits 10.01.2024.]. Pieejams: www.veganmarketing.co.uk/vegan-marketing-
strategies/?fbclid=IwAR3PIXbw_qa2CD4SHDMx5TCBZq3xVRI50vONi_PRSVuloAj4kY1_FxaBx-
4_aem_AcdRFINXASIT3rQUONMV6ZbZwtB5f9FAyOvqWoEqgsJYHo8e09RcN6cszWgasqhEfZJ1IDN70nBxY
mqd4yY3GHaAea
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2023, 18-26., 21.pp.
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savu mérkauditoriju, piedavajot un pardodot produktus istaja vieta, kas atbilst mérka tirgum.
Pardodot produktus Tstaja vieta, uzn€mumam ir iespgja veicinat uzn€muma un produktu

atpazistamibu, ka arT paplaSinatu savu klientu loku.

Fiziskie pieradijumi veganiskai kosmétikai var izpausties ka produkta markeSana ar
sertifikatu. Lai nodroSinatu uzticamibu, So sertifikatu izsniedz tresa puse, piem&ram, asociacija
vai vides organizacija.>* Veganiskiem produktiem tiek izmantots mark&uma zime, kas
apliecina, ka produkts ir veganisks, ka ar1, ka tas netiek testéts uz dzivniekiem.

Lai raditu klientiem uzticibu un pieradijumus, ka produkts ir veganisks, uz produkta

iepakojuma nepiecieSams izmantot atbilstosSu mark&jumu. (Skatit 1.4.attelu)

gan

1.4.att. Veganiska produkta markejums

Avots: Vegan society [tiessaiste]. [skatits 04.01.2024.]. Pieejams: https://www.vegansociety.com/vegan-
trademark/fashion-and-textiles

Attela redzams veganiska produkta mark&jums. Uzn€mumi, kuriem ir “Vegan Society”
precu zime ieperk savu produktu izejvielas no Eiropas Savienibas valstu piegadatajiem, ko
apstiprina “Vegan Society”. Kas nozimé, ka produkts ir piemérots veganiem un taja nav
izmantotas dzivnieku izcelsmes izejvielas, ka ar1 tas netiek testetas uz dzivniekiem.

Ka fiziskais pieradijums par uznémuma veértibam un apnemsanos ir ari cruelty-free
mark&jums. Cruelty-free mark&jums uz kosmétikas un adas kopsanas lidzekliem norada, ka ar
produktu nav veikta ta test€Sana uz dzivniekiem. Tiek uzskatits, ka produkts ir bez cietsirdibas
un taja ir izejvielas, kas iegiitas, nekaitgjot dzivniekiem un netestgjot tas uz dzivniekiem.>® Sada
mark&uma izmantoSana veganiskas kosmeétikas produktiem ir ka dross apliecinajums klientam,
ka iegadatais produkts atbilst pircgja vertibam. Izmantojot Sadus mark&jumus, uzp€mumam ir
iesp&ja klientiem paust ari savas vértibas un produkta raZoSanas &tiku — ka produkts un ta

izejvielas netiek test€tas uz dzivniekiem. (Skatit 1.5.att€lu)

% Vu, N. The application of green marketing in Vietnam: case study: Cocoon Vietnam. 2023, 16.pp.

%5 Wuisan, E. C., & Februadi, A. Consumers’ Attitude towards the Cruelty-Free Label on Cosmetic and Skincare
Products and Its Influence on Purchase Intention. Journal of Marketing Innovation (Online), 2(2), ResearchGate.
2022, 2.pp.
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1.5.att. Cruelty-free produkta markéjums

Avots: Leaping bunny program [tiessaiste]. [skatits 04.01.2024.]. Pieejams:
https://www.leapingbunny.org/leaping-bunny-logo

Attela redzams cruelty-free mark&ums, kas simboliz€ dzivnieku aizsardzibu un to, ka
produkts netiek testets uz dzivniekiem.

Uzticamu sertifikatu, piem&ram, Leaping bunny vai Vegan Society iegtisana veganiskas
kosmétikas uznémumiem var biit sarezgita un laikietilpiga.*® Sis ir izskaidrojums, kadé] daudzi
uznémumi nesertificé savus veganiskos produktus. Tacu, ja produktu sertificéSanas process
tiktu padarits vienkarsaks, tas stimulétu uznémumus sertificét savus produktus, kas savukart
veicinatu patérétaju uzticibu uznpémumam.

Izmantojot veganiska produkta un cruelty-free mark&umu, uzp€mumam ir iesp&ja
pieveérst saviem produktiem to patérétaju uzmanibu, kuri mekIg tiesi $ada tipa produktus. Tiesi
So mark@umu izmantosana ir ka pieradijums pirc€jam par produkta sastavu un &tiskumu.

Talak darba autore analiz€s procesu un cilvéku ipatnibas veganiskas kosmétikas

konteksta.

Veganiska kosmétika atbilst ilgtsp€jibas principiem, veicinot videi draudzigu praksi,
samazinot oglekla pédas nospiedumu un samazinot ietekmi uz vidi.>” Sadi ilgtspéjibas principi
ir attiecinami ar1 uz marketinga kompleksa procesa elementu, jo ka jau autore ieprieks
noskaidroja, process ir ar1 veids, ka uznémums nogada savu produktu klientiem. Veganiskas
kosmétikas konteksta produktu piegades procesam ir jabiit ilgtsp&jigam un videi draudzigam,
lai p&c iesp€jas samazinatu negativo oglekla pedas nospiedumu un ta ietekmi uz vidi.

Veganu skaistumkopSanas zimoli bieZi vien par prioritati izvirza parstradajamus vai
biologiski noardamus iepakojuma materidlus, lai samazinatu atkritumu daudzumu.%® Arf

produkta iepakojums ir attiecinams uz marketinga miksa procesa elementu, jo ari produkta

% Varma, A., & Ray, S. (2023). Revolutionizing the Indian market through eco-friendly sustainable products: The
rise of vegan beauty inspired by nature. Int. J Res Marketing Manage Sales, 5(2), 18-26., 4.pp.

5 Varma, A. K., & Ray, S. Revolutionizing the Indian market through eco-friendly sustainable products: The rise
of vegan beauty inspired by nature. International Journal of Research in Marketing Management and Sales, 5(2),
2023, 18-26., 3.pp.
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2023, 18-26., 3.pp.
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piegades iepakojums ir dala no produktu piegades procesa. Veganiskas kosmétikas uznémumi
var dot priekSroku ne tikai videi, dzivniekiem un dabai draudzigu produktu izstradei, bet ar

ekologisku un parstradatu materialu izmantosanu produktu piegades iepakojumiem.

Cilveki ir pakalpojumu vai pardosanas pakalpojumu sniedz&ju darbinieki vai personas,
kas ir tie$i vai netiesi saistitas ar paSu pakalpojumu sniegSanas procesu. Cilveki darbojas ar1 ka
pakalpojumu sniedz€ji, kas liela méra ietekm& sniegto pakalpojumu kvalitati. Lai iegiitu
kvalitati, ir nepiecieSama personala apmaciba, lai darbinieki var€tu sniegt gandarijumu
patérétajiem, mérkis ir veicinat sniegumu, kas var apmierinat patérétajus.”® Veganiskas
kosmétikas konteksta, cilvekiem jeb uznémuma darbiniekiem ir jabiit 1pasi zinoSiem par
uznémuma piedavatajiem produktiem. Nemot véra veganiska dzivesstila ipanibas, veganiskas
kosmétikas uznémumu pircgjiem ir bitiski, lai uznémuma piedavatie produkti biitu patiesi
veganiski. Lai nodro§inatu klientiem nepiecieSamo informaciju, uzn€émuma darbiniekiem ir
jabiit zinoSiem un izglitotiem par produkta Ipasibam, sastavdalam, iepakojuma izejvielam un
parstrades iesp&jam p&c produkta izmantoSanas, ka arl citiem ar veganiskiem produktiem
saistitiem jautajumiem. Tadejadi uzn€mums var nodro§inat kvalitativu klientu apkalposanas
servisu un pozitivu klientu pieredzi.

Veganiski skaistumkopsanas produkti ir pieméroti dazadam vecuma grupam, tostarp
milenialu, Z paaudzes un vecaka gadagajuma grupam. Tradicionali galvena mérkauditorija ir
sievietes, tatu pieaug interese arT viriesu vidi.®® Marketinga kompleksa “cilveki” elements sevi
ieklauj arT uznémuma klientus, kas var biit visdazadaka vecuma cilveki, galvenokart sievietes.

Darba autore secina, ka visiem marketinga kompleksa elementiem ir kadas ipatnibas
veganiskas kosmeétikas konteksta. Veganiskas kosmétikas uznémumu produkti, to sastavs un
iepakojumam jaatbilst veganiskiem principiem. Tapat ar1 veganiskas kosmeétikas cenas
veidosana liela nozime ir izejvielu un videi draudzigaka iepakojuma izmaksas. Veganiskas
kosmeétikas virziSanai tirgll ir vairakas nianses, pieméram, informacija, ko uzn€mums komuicé
saviem klientiem, ka arT nemot veéra veganiskas kosmétikas specifiku, mérkauditorijas
noteikSanai un sasniegSanai ir loti liela nozime. Pardodot veganiskas kosmeétikas produktus, var
tikt izmantoti ar1 specifiskaki pardoSanas kanali, piem&ram, specializétie veganu veikali, lai

uznémums sasniegtu savu mérkauditoriju. Ka jau darba autore ieprieks noskaidroja, fiziskie

%9 Sofiyani, I. 1., Suroso, A., & Suwandari, L. (2022, October). Marketing analysis mix-7p (product, price,
promotion, place, people, process, and physical evidence) on the purchase decision of beauty products and services
Kiwi Clinic Purwokerto. In Proceeding of International Conference Sustainable Competitive Advantage (Vol. 3).
2022, 4.pp.

0 Varma, A. K., & Ray, S. Revolutionizing the Indian market through eco-friendly sustainable products: The rise
of vegan beauty inspired by nature. International Journal of Research in Marketing Management and Sales, 5(2),
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pieradijumi ir ar1 produkta iepakojums. Izmantojot veganiskos un dzivnieku aizsadzibas
mark&jumus, Klienti var parliecinoties par to, ka produkts ir veganisks un ta sastavdalas atbilst
veganiska produkta priekSnosacijumiem. Marketinga kompleksa elementam “process” var tikt
vérsta lielaka uzmaniba produktu piegades veidiem. Savukart “cilvéki” elementam ir liela
nozime tiesi no darbinieku zinaSanu viedokla, lai uznémuma darbinieki spétu nodroSinat visu
nepiecieSamo informaciju par veganiskajiem kosmétikas produktiem klientiem. Savukart
veganiskas kosmétikas pirc€jus var iedalit visdazadakajas vecuma grupas, tacu lielakoties
veganiskas kosmétikas pircgji ir tiesi sievietes.

Veicot literatiiras referativo analizi, darba autore secina, ka marketinga kompleksa
jédziens pirmo reizi izskangja 1949.gada no Bordena. Marketinga kompleksa elements
“produkts” ir produkts un/vai pakalpojums, ko uzn€mums piedava klientam. Produkta cena tiek
veidota, izmantojot kadu no piemérotakajam cenu stratégijam. Produkta virzisanai tirgh ir
vairaki veidi — reklama, pardoSanas veicinasana, publicitate un personiska pardosana.
VirziSanai tirgd ir liela nozime klientu informéSanai par uznémuma produktiem, ka ari ar
pardosanas veicinasanu uzn€mumam ir iespgja palielinat pardotas produkcijas daudzumu un
piesaistit jaunus klientus. Vieta elements ir svarigs, lai padaritu uzn€muma piedavato produktu
pieejamu klientiem. Fiziskie pieradijumi ir jebkur§ taustams un netaustams produkts, kas
atvieglo pakalpojumu sniegSanu klientiem. Process ir tas, ka uznémuma piedavatais produkts
vai pakalpojums tiek pasniegts, savukart cilveki ir darbinieki, kas reprezenté uznémumu, ka ari
uznémuma klienti. Marketinga kompleksa elementiem ir vairakas ipatnibas veganiskas
kosmétikas konteksta. Pieme&ram, veganiskiem produktiem ir loti svarigs ne tikai produktu
sastavs, bet ar1 produkta iepakojums un izmantotie materiali. Veganiskas kosmétikas cena var
but augstaka, jo produktos tiek izmantotas vertigakas izejvielas un produkta iepakojums Siem
produktiem var bt dargaks. Virzot tirgll veganisku kosmeétiku, ir jauzruna isto auditoriju un
jaizprot gan veganu demografija, gan psihologija. Vietai ir loti liela nozime, jo uznémumam,
kas pardod veganisku kosmeétiku, ir jasp€j sasniegt savu mérkauditoriju, pardodot savus
produktus veganiem aktudlos veikalos un vietas. Ka veganiskas kosmétikas fiziskais
pieradijums ir cruelty-free un vegan mark&uma izmantoSana uz iepakojumiem, tas ir ka
lielakais apliecinajums pirc€jam, ka uzn€mums pardod veganisku kosmeétiku, kas netiek testéta
uz dzivniekiem. Savukart procesu 1patnibas var tikt attiecinatas uz, pieméram, precu piegades
procesu, izveértgjot un izvéloties videi draudzigako precu piegades veidu, lai uzp€mums
samazinatu savu ietekmi uz apkart&jo vidi. Nemot véra veganu &tiku, veganiskas kosmétikas

konteksta, uznémuma darbiniekiem ir jabiit 1pasi zinoSiem par produktiem.
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2. VEGANISKAS KOSMETIKAS TIRGUS UN MARKETINGA
KOMPLEKSA ELEMENTU NOVERTEJUMS UZNEMUMA
SIA “AMBER COSMETICS”

Saja nodala darba autore raksturos Latvijas veganiskas kosmétikas tirgu, ka ari
uznémuma SIA “Amber Cosmetics” darbibas attistibu. Darba autore veiks ar1 esoSo marketinga
kompleksa elementu analizi uzndmuma SIA “Amber Cosmetics” un salidzinoSo analizi ar

konkurentu uznémumu, kas razo un pardod veganisku un dabigu kosmétiku.

2.1. Veganiskas kosmétikas tirgus raksturojums Latvija

Saja apak$nodala darba autore veiks veganiskas kosmétikas tirgus raksturojumu Latvija,
apskatot Latvijas tirgii esoSos veganiskas kosmétikas uznémumus un SIA “Amber Cosmetics”
konkurentus.

Tikmér vegani jeb tadi, kuri pilniba izslédz no uztura dzivnieku izcelsmes produktus,
Latvija ir tikai 1%. Tomer salidzinosi daudzi — kopuma 47% iedzivotaju Latvija ir izm&ginajusi
vegetarus vai veganus produktus.®! Veganisms un ta popularitate pédgjo gadu laika ir pieaudzis.
Ar1 Latvija peédgjo gadu laika ir novérojamas veganisma tendences — veikalos tiek piedavatas
veganiskas preces, ka arT arvien vairak uzn€mumi sak piedavat saviem klientiem veganiskas
alternativas. Sadas tendences novérojamas ari veganiskas kosmétikas tirgii, jo arvien vairak
kosmétikas uzn€mumi saviem klientiem piedava veganiem piemérotus kosmeétikas lidzeklus.

Tiek prognozets, ka veganu kosmétikas tirgus veértiba Iidz 2030. gadam strauji
pieaugs.%? Veganiska kosmétika, kuras razo$ana netiek izmantotas dzivnieku izcelsmes
izejvielas globalaja kosmétikas tirgii klust arvien nozimigaka un ne tikai, veganiskas
kosmgétikas popularitate un pieprasijums ir aktuals arT Latvijas tirgt. Tiesi §1iemesla d€] daudzu
Latvijas tirgi esoSo kosmétikas uznémumu tuvako gadu meérkis ir visu vai dalu no
piedavatajiem kosmétikas produktiem padarit veganisksus, tada veida sekojot Iidzi tirgus
tendencém un paterétaju pieprasijjumam.

Izpetot Latvijas tirgii pieejamo veganisko kosmétiku, tadu uznémumu, kas pardod
veganisku kosmétiku ir salidzinosi daudz. (Skatit 4.pielikumu) Pielikuma redzami dazi no

veganiskas kosmétikas zimoliem, ko ir iesp&jams iegadaties Latvija, pieméram, “Vegan Fox”,

61 Aptauja: 83% iedzivotaju Latvija ir visédaji; tikai 1% — vegani [tieSsaiste]. [skatits 19.02.2024]. Piegjams
https://zinas.tv3.lv/latvija/sabiedriba/aptauja-83-iedzivotaju-latvija-ir-visedaji-tikai-1-vegani/

2 Vai veganu kosmetikas tirgus dala nakotné pieaugs? [tieSsaiste]. [skatits 19.02.2024]. Pieejams
https://tendences.lv/vai-veganu-kosmetikas-tirgus-dala-nakotne-pieaugs/
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“MADARA”, “The Body Shop”, “SILMACHY” un citi. Latvijas tirgii ir pieejami gan arvalstu,
globalo zimolu, gan Latvija razotas kosmétikas produkti.

Izp&tot pielikuma redzamos uzn€mumus, ne Visi no tiem koncentrgjas tiesi uz veganu
mérkauditoriju. Liela dala no iepriek§minétajiem uznémumiem lielaku uzmanibu veérs tiesi
ekologiskiem produktiem ar dabigam izejvielam, ka ari ilgtsp&ju. Kas nozime, ka daudzu
uznémumu primarais mérkis nav veganu meérkauditorija un ar to saistitas vertibas, ka,
pieméram, dzivnieku aizsardziba vai citas iniciativas. Lidz ar to, daudzi no minétajiem
uznémumiem vairak fokusgjas uz merkauditoriju, kurai ir svarigas dabigas izejvielas un
produktu sastavs.

Magistra darba ietvaros darba autore veiks SIA “Amber cosmetics” jeb “Vegan Fox”
saltdzinos8o analize ar konkurentu uznémumu, kas razo un pardod veganisko kosmétiku Latvijas
tirg — SIA "SILMACHY REMEDIES".

SIA "SILMACHY REMEDIES" ir 2015.gada registréts uznémums Latvija,
registracijas numurs — 40103913590. Uznémuma registrétais pamatkapitals ir 2 800 EUR. SIA
“SILMACHY REMEDIES” nodarbojas ar smarzu un kosmétiku Iidzeklu razoSanu. Uznémuma
valdg ir 1 cilveks®® un 3 darbinieki.

Zemak esoSaja tabula ir redzams SIA "SILMACHY REMEDIES", SIA "SALONS
"LIGA"" un SIA "Gusto" apgrozijums p&d&jo sesu gadu laika. (Skatit 2.1.tabulu)

2.1.tabula
SIA “SILMACHY REMEDIES”, SIA “SALONS “LIGA”” un SIA “Gusto” apgrozijums (2017.-
2022.gads)
Gads 2017 2018 2019 2020 2021 2022

“SILMACHY | 3143 2766 | 16279 | 37924 | 49664 | 59 104
Uznémums, | REMEDIES”
apgrozijums | “SALONS - 198 186 | 259 505 | 218 225 | 226 977 | 239 669

(EUR) “LIGA™
“Gusto” 33156 | 32427 | 107702 | 112 141 | 195582 | 213 400

Avots: autores izveidots, pamatojoties uz www.firmas.lv datiem/tiessaiste]. [skatits 15.04.2024]. Pieejams:

https://www.firmas.Iv/lv/uznemumi/silmachy-remedies/40103913590,
https://www.firmas.lv/lv/uznemumi/gusto/43603042410, https://www.firmas.lv/Iv/uznemumi/salons-

liga/44103021435
Tabula redzams SIA “SILMACHY REMEDIES” un “Gusto” apgrozijums no 2017. lidz

2022.gadam. “SALONS “LIGA”” apgrozijums redzams no 2018. Iidz 2022.gadam, informacija

8 Lursoft dati par SIA “SILMACHY REMEDIES” [tie$saiste]. [skatits 19.02.2024.]. Pieejams:
https://company.lursoft.Iv/silmachy-remedies/40103913590
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par 2017.gada apgrozijumu nebija pieejama. “SILMACHY REMEDIES” uznémuma
apgrozijums ir mazaks neka pargjiem diviem uznémumiem. Viens no iemesliem varétu biit tads,
ka SALONS “LIGA” paraléli veganiskas kosmétikas pardosanai, piedava ari skaistumkop$anas
pakalpojumus, kas atspogulojas arT uzn€muma apgrozijuma. “SILMACHY REMEDIES” un
“Gusto” apgrozijums ieverojami pieaudzis sakot no 2019.gada, kad COVID-19 ietekmé arvien
aktualaka kluva klientu iepirkSanas interneta. Savukart SALONA “LIGA” jeb “Liga SPA”
apgrozijums no 2020.gada ir samazinajies, kas ar1 izskaidrojams ar COVID-19 pandémiju,
kuras laika uzn€mumam nebija iesp&ja nodrosinat skaistumkopSanas pakalpojumus klientiem
un uznémuma apgrozijuma visticamak atspogulojas dati par pardotajiem veganiskas
kosmétikas produktiem. Laika posma no 2017.gada lidz 2022.gadam, uznémuma “SILMACHY
REMEDIES” apgrozijums ir pieaudzis par 1780%. No 2018.gada lidz 2022.gadam “SALONS
“LIGA™ apgrozijums ir pieaudzis par 20,9%, savukart “Gusto” apgrozijums no 2017.gada lidz
2022.gadam palielinajies par 543,6%. Lielakais apgrozijuma pieaugums Saja laika posma
novérojams uznémumam “SILMACHY REMEDIES”.

Darba autore secina, ka nemot véra, ka Latvijas tirgt ir tik daudz uzn@mumu, kas pardod
veganisku kosmétiku, konkurence Latvijas tirgi ir. Butisks aspekts ir katra uznémuma
mérkauditorija, jo, lai ar vairaki no Siem uznémumiem razo un pardod veganisku kosmeétiku,
to uznémuma darbibas mérki ir vairak saisttti ar dabigu un videi draudzigu kosmétiku, kas nav
tiesa veida saistita ar veganismu vai veganu mérkauditoriju. Autore secina, ka Latvijas tirgd ir
pieejami ne tikai lielo, starptautisko zZimolu veganiskie produkti, bet arT gana daudz Latvija
razotu uznémumu produkti, kas sava starpa nelielajam Latvijas tirgum piedava loti lidzigus
produktus, 1idz ar to, vairums no tiem arl konkuré sava starpa. Latvijas tirgl ir novérojamas
dabigas kosmeétikas tendences, kas nozimé, ka daudzi no uznémumu piedavatajiem produktiem
ir pieméroti veganiem. Autore secina, ka Latvijas tirgd ir ne tikai uznémumi, kas piedava
veganisku kosmeétiku, bet arT pakalpojumus, kuros tiek izmantoti veganiskas kosmétikas

produkti. Talak darba autore izp&tis uznémuma SIA “Amber cosmetics” darbibas attistibu.

2.2. Uznémuma SIA “Amber cosmetics” darbibas attistiba

Saja apakinodala darba autore raksturos uznémuma SIA “Amber Cosmetics” rasanos,
darbibu un attistibu.

SIA “Amber cosmetics” ir uznémums, kas razo un pardod veganisku, &tisku un videi
draudzigu kosmétiku ar nosaukumu - “Vegan Fox”. Uzn€mums tika dibinats 2015.gada

24 septembri, registracijas numurs — 50103933211. Uznémuma registrétais pamatkapitals ir
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2 800 eiro. Péc Lursoft pieejamajiem datiem, uznémuma valdé ir 2 fiziskas personas un 2

patiesa labuma guvgji.®* (Skatit 2.2.tabulu)

2.2.tabula
SIA “Amber cosmetics” apgrozijums (2017.-2022.gads)
Gads 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Apgrozijums | 32639 28 433 36 396 57 023 100 995 82 145

(EUR)

Avots: autores izveidots, pamatojoties uz SIA “Amber cosmetics” nepublicétajiem materialiem.

Tabula redzams uzpémuma SIA “Amber cosmetics” apgrozijums no 2017. lidz
2022.gadam. Bitiskas uznémuma apgrozijuma izmainas ir no 2020.gada, kas izskaidrojams ar
to, ka COVID-19 laika uznémums saka aktivi pardot preces interneta veikala, ka arT sabiedriba
arvien vairak izmantoja interneta veikalus, lai iepirktos. Kopuma SIA “Amber cosmetics”
finansialais stavoklis ir stabils, uznémumam nav registréti nodoklu paradi vai likvidacijas
process, uznémums gist pelnu un apgrozijums ar katru gadu pieaug. Salidzinot 2017.gadu ar
2022.gadu, uzn€muma apgrozijums ir palielinajies par 151,7%.

Ideja par “Vegan Fox” veidosanu radas uznémuma ipasniecei M.Riekstai-Riekstinai
tad, kad draugi nemitigi jautaja péc padoma, kadus kosmétikas produktus izv€leties, kuri
produkti ir veganiski un &tiski. Saprotot to, ka izprast produktu sastavu un to, vai produkts ir
patiesi veganisks nav nemaz tik viegli, radas ideja par sava uznémuma radiSanu, raZojot un
piedavajot veganisku un etisku kosmétiku gan Latvijas tirgii, gan citviet.

Satikam T1stos cilvékus, uzklausijam padomus, radas pirmo produktu idejas,
atnaca lapsa un pieprasija savu vietu nosaukuma, jo vina ir gudra, skaista, sieviskiga un ar
lielisku intuiciju. Vai tad lapsa ir vegans? — Misu lapsa ir, jo arT lapsas var biit dazadas, tapat

ka cilveki.®® Lapsa ir viens no uznémuma logo elementiem, kas vinuprat simbolizé skaistumu

N

VEGAN

FOX
2.1. att. “Vegan Fox” logo

un sieviskibu. (Skatit 2.1.att€lu)

Avots: Uznémuma “Vegan Fox” logo [tieSsasite]. [skatits 05.03.2024.]. Pieejams:
https://www.facebook.com/photo/?fbid=2677227149271545&set=a.403416078474291

6 Lursoft dati par SIA “Amber cosmetics” [tie$saiste]. [skatits 19.02.2024.]. Pieejams:
https://company.lursoft.lv/lv/amber-cosmetics/50103933211
8 Par uzpnémumu SIA “Amber cosmetics” jeb “Vegan Fox” [tieSsaiste]. [skatits 19.02.2024.]. Pieejams:
https://vegan-fox.com/par-mums/
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Attela redzams “Vegan Fox” logo, kura redzama lapsa un uznémuma nosaukums. Ar1
uznémuma produktu iepakojums, majaslapa un citi materiali tiek veidoti balstoties uz lapsas un
§T logo krasam, kas pamata ir oranza, balta un peléka.

SIA “Amber cosmetics” jeb “Vegan Fox” savu uznémuma darbibu uzsaka eksport&jot
produktus uz citam pasaules valstim, kur veganiska kosmétika bija pieprasitaka un popularaka
neka Latvija. Tacu ta ka veganisms un veganiskas kosmeétikas tendences saka ieziméties ar1
Latvija, ped€jos gados uznémuma produkti ir pieejami ar1 Latvijas tirgii. Lidz ar ideju par
produktu pardoSanu Latvijas tirgti, sakas COVID-19, tade] sakotngji “Vegan Fox” produkti bija
pieejami tikai uznémuma interneta veikala www.vegan-fox.com, bet uznémumam attistoties
Latvijas tirgl, pamazam tika piesaistiti ar1 fiziskie veikali.

“Vegan Fox” produkti ir pieejami iegadei daudzas Latvijas pilsétas un veikalos, kas
galvenokart ir tiiristu, davanu, zero waste un beziepakojumu veikali. Uznémuma produktus ir
iesp&jams iegadaties 18 dazadas Latvijas pilsétas - 29 veikalos. Ka arT uznémuma interneta
veikala www.vegan-fox.com.

Nakamajas apaksnodalas darba autore izpetis esoSos marketinga kompleksa elementus
uznémuma SIA “Amber cosmetics” un veiks to salidzinoSo analizi konkurentu veganiskas
kosmétikas uznémumu — SIA "SILMACHY REMEDIES", kas razo un pardod veganisku

kosmeétiku Latvijas tirgi.

2.3.EsoSo marketinga kompleksa elementu izpete uznémuma SIA “Amber cosmetics”

Sis nodalas nakamajas piecas apaksnodalas darba autore izpétis esofos marketinga
kompleksa elementus uznémuma SIA “Amber cosmetics” un veiks salidzino$o analizi ar
konkurentu uznémumu SIA “SILMACHY REMEDIES”, kuri ari piedava un pardod veganiskas

kosmeétikas lidzeklus Latvijas tirg.

2.3.1. Produktu un pakalpojuma izpéte uznémuma SIA “Amber cosmetics”

Saja apaksnodala darba autore izpétis produktu un pakalpojuma izpéti uznémuma SIA
“Amber cosmetics” un veiks salidzinoSo analizi ar SIA “SILMACHY REMEDIES”.

SIA “Amber cosmetics” jeb “Vegan Fox” pardod veganiskas kosmétikas produktus, kas
nozimée, ka produktu sastava nav dzivnieku izcelsmes izejvielas un produkti netiek testéti uz
dzivniekiem. Gadu laika uznémuma piedavato produktu klasts pamazam paplasinas un tiek
pielagots tirgus pieprasijumam, piedavajot saviem klientiem to, kas tiem ir nepiecieSams.
“Vegan Fox” produktu klasts iedalas piecas kategorijas: produkti sejai, rokam un p&dam,

kermenim un matiem, ka ari davanu komplekti.
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Katra no §im kategorijam ir daudz un dazadi produkti, ko uznémums piedava saviem
Klientiem. Tie savstarp&ji atskiras ar funkcionalitati, Tpasibam, aromatiem, sastavdalam,
atbilstibu konkrétam adas tipam utt. (Skatit 5.pielikumu) Pielikuma redzami dazi no “Vegan
Fox” produktiem, kas ir pieejami iegadei uzn€muma interneta veikala.

“Vegan Fox” aptuveni reizi gada izstrada arT jaunu produktu, kas ir laikietilpigs un
sarezgits process®, kas nozimé, ka katrs no “Vegan Fox” produktiem atrodas cita dzives cikla.
Ir produkti, kas uzn@émuma sortimenta ir jau vairakus gadus un klienti tos ir iecienijusi un
iegadajas vairak, tacu ir produkti, kas sortimenta nav tik ilgi vai ir jauni, Iidz ar to, tie atrodas
cita dzives cikla posma. “Vegan Fox” produktus var iedalit piecas kategorijas. (Skatit
6.pielikumu) Pielikuma redzami visi “Vegan Fox” piedavatie produkti, kurus iesp&jams
iegadaties uznémuma majaslapa. Kopa uznémuma produktu klasta ir 38 produkti, ka ari
papildus tiek piedavati dazadi davanu komplekti. Uznémuma produktu klasta ir produkti sejas
adai, rokam un pédam, kermena kopSanai, matu kopSanai un matu kopSanas lidzeklu
uzglabasanai, ka ar1 davanu komplekti. “Vegan Fox” davanu komplekti tiek veidoti no
dazadiem, savstarp&ji sakombin&tiem produktiem, kas tiek piedavati ka davanu komplekti, kas
ir iepakoti skaistas un estétiskas davanu kastés. Produktu sortimenta ir ieklauti ari cietie
produkti, kas ir aktuali arT citos kosmétikas uznémumos, tacu lielaka dala no produktiem ir
skidra veida.

Visi iepriek§ minétie “Vegan Fox” produkti ir veganiski un tajos netiek izmantotas
dzivnieku izcelsmes sastavdalas, ka arf tie netiek testéti uz dzivniekiem. “Vegan Fox™ piedava
produktus, kas ir koncentréti tiesi uz sejas un kermena kopsanu, kKurus katrs klients var pielagot
savam vajadzibam atskiriba no sejas un adas tipa, vélama aromata un funkcijam, ko veic katrs
produktus. “Vegan Fox” vér§ lielu uzmanibu ari produktu iepakojumam, izv€loties
parstradajumus produktu iepakojumus vai kartona produkta iepakojumus cietajiem produktiem.
Tada veida uznémums ir videi draudzigaks un atvieglo produktu iepakojumu SkiroSanu péc tam,
kad klients to ir izlietojis.

Galvenais klientu ieguvums, izv€loties “Vegan Fox” kosmétikas produktus ir tads, ka
visi produkti uznémuma sortimenta ir pilniba veganiski, kas nozZimg, ka 100% no uznémuma
piedavatajiem produktiem ir droSi lietojami tiem klientiem, kuriem ir svarigs veganisks
produktu sastavs un fakts, ka produkts netiek testéts uz dzivniekiem. Lidz ar to, $ada tipa klienti
var but pilnigi droSi par jebkuru produktu, jo “Vegan Fox” ne tikai izmanto veganiskas

kosmétikas mark&umu, bet arT ir ieguvusi atbilstosu sertifikatu saviem kosmétikas produktiem.

% STA “Amber cosmetics” nepublicéta informacija.
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Ka apliecinajumu par veganiskiem, uz dzivniekiem netestétiem produktiem liecina ar1 uz
“Vegan Fox” produktiem izmantotie mark&umi.

Talak darba autore veiks salidzinoSo analizi, izp&tot, kadi produkti un pakalpojumi tiek
piedavati konkurentu uzpémuma - SIA “SLMACHY REMEDIES”.

SIA "SILMACHY REMEDIES" razo dabigu izejvielu produktus, kas netiek testéti uz
dzivniekiem, liela dala no uznémuma piedavatajiem produktiem ir veganiski. Uzn€muma tiek
veikta arT produktu razoSana, kas netiek izmantota ka arpakalpojums. Ta ka uznémums ik pa
laikam izstrada jaunus produktus, katrs no uznémuma produktiem ir cita dzives cikla.
“SILMACHY” produktu klasts iedalas 7 kategorijas.®’ (Skatit 7.pielikumu) Pielikuma redzams
“SILMACHY” produktu sortiments, kuru var iedalit 7 kategorijas — aksesuari, produkti
matiem, sejai un kermenim, bardai un wsam, skiSanas kosmétika, davanas un TpaSie
piedavajumi. Ja “Vegan Fox” produktu klastda ir 38 tikai produkti, tad “SILMACHY”
sortimenta ir 54 produkti, kas sevt ieklauj ar1 12 davanu komplektu veidus. Produktu sortimenta
galvenokart tiek piedavati cietie produkti un tikai dazi no tiem ir Skidra veida. AtSkiriba no
“Vegan Fox”, “SILMACHY” produktu klasta ir arT produkti, kas pieméroti virieSiem, Iidz ar
to, tas paver nedaudz plasakas mérkauditorijas iesp&jas. Atskiriba no “Vegan Fox”, ne visi
“SILMACHY” produkti ir veganiski. Ja “Vegan Fox” produkti ir 100% veganiski, tad
“SILMACHY” tikai 90%®% no produktiem ir veganiski, jo vairaku produktu razo$ana tiek
izmantots biSu vasks un lanolins, kas nav veganiskas izejvielas, jo tas ir iegtitas no dzivniekiem.

Visi SILMACHY kosmétikas iepakojumi ir viegli parstradajami vai kompostgjami
majas kompostd. Miisu mérkis — samazinat plastmasas apjomu pasaulg.®® “SILMACHY”
saviem produktiem izmanto tikai aluminija, kartona un stikla iepakojumus. Uznémums loti lielu
uzmanibu vers produkta iepakojumam, lai samazinatu uznémuma darbibas nelabvéligo ietekmi
uz apkartgjo vidi un aicinatu cilvekus izveleties ilgtsp€jigus un video draudzigus kosmétikas
produktus. Sada uznémuma iniciativa var uzrunat to sabiedribas dalu, kas riipigi izverte
iegadato produktu ietekmi uz apkartgjo vidi un atkritumu daudzumu, ko veido iegadatie

produkti. (Skatit 2.2.attelu)

7 “SILMACHY” majaslapa [tieSsaiste]. [skatits 28.02.2024]. Pieejams: https://silmachy.Iv/veikals/
88 SIA “SILMACHY REMEDIES” nepublicéta informacija.
89 “SILMACHY” majaslapa [tie$saiste]. [skatits 28.02.2024]. Pieejams: https://silmachy.lv/par-mums/
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2.2.att. “SILMACHY” produktu iepakojumu pieméri
Avots: SIA “SILMACHY REMEDIES ” majaslapa [tieSsaiste]. [skatits 28.02.2024.]. Pieejams:
https://silmachy.lv/veikals/

Attéla redzami “SILMACHY” produktu iepakojumu pieméri, kas tiek veidoti, balstoties
uz videi draudzigu uznémuma darbibas praksi. Atskiriba no “Vegan Fox”, “SILMACHY”
saviem produktiem nelieto dazadus mark&jumus, ka, pieméram, veganiska produkta, roku darba
vai citus mark&umus.

“SILMACHY” saviem Klientiem piedava ne tikai produktus, bet ari pakalpojumus —
meistarklases un ekskursiju pa “SILMACHY” darbnicu.”® Piedaloties meistarklasg,
apmekletajiem ir iesp€ja izveidot sev vélamas ziepes, iepazit uzneémuma darbnicu, ka arT sanemt
10% atlaidi visiem “SILMACHY” produktiem. Savukart dodoties ekskursija uz uznpémumu,
apmekl&tajiem ir iesp€ja iepazities ar uznémuma parstavjiem, dzirdét uzn€émuma stastu un
iepazities ar produktu razoSanas procesu. Tapat arT ekskursiju apmekletajiem ir iesp&jams
iegadaties “SILMACHY” produktus ar 10% atlaidi. Piedavajot saviem klientiem ne tikai
produktus, bet ar1 pakalpojumus, tas paplasina uzn€muma darbibas virzienus un iespgjas, ka ar1
tada veida uzn@mumam ir iesp&ja piesaistit vairak klientus. Piem&ram, piedaloties meistarklasg
vai dodoties ekskursija pa uzn€muma darbnicu, klientam ir iesp&ja redz&t produkta razoSanas
procesu un izmantotas izejvielas, ka arT izm&ginat produktu, péc kura izmé&ginasanas
uznémumam ir iesp&ja iegit jaunu klientu.

Autore secina, ka “Vegan Fox” produktus var iedalit piecas lielas kategorijas — produkti
sejai, produkti rokam un pédam, produkti kermenim, produkti matu kop$anai, davanas. Izp&tot
“Vegan Fox” produktu sortimentu, autore secina, visi uznémuma piedavatie produkti ir 100%
veganiski un tie netiek testéti uz dzivniekiem, kas ar1 ir viens no lielakajiem patérétaju
ieguvumiem, iegadajoties “Vegan Fox” produktus. Ta ka uzn@mums veido ari jaunus
produktus, katrs no produktiem atrodas sava dzives cikla.

Izpétot “SILMACHY” produktu un pakalpojumu klastu, var secinat, ka tas ir nedaudz
plasaks un daudzpusigaks neka “Vegan Fox” uzpémumam. “SILMACHY” produktu klasta ir

0 “SILMACHY” majaslapa [tieSsaiste]. [skatits 28.02.2024]. Pieejams: https://silmachy.lv/ziepju-meistarklase-
un-ekskursijas/
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ar1 produkti, kas pieméroti virieSiem, ka arT atseviski produkti, kas nav “Vegan Fox™ sortimenta.
Lidz ar to uznémumam “SILMACHY” paslaik ir nedaudz plasakas mérkauditorijas iespgjas.
Tacu vertgjot to no veganiskas kosmétikas pirc€ja puses, ieperkoties “Vegan Fox”, klients var
bt pilnigi dross, ka jebkursS nopirktais produkts ir veganisks un netiek testéts uz dzivniekiem,
tacu “SILMACHY” gadijuma — klientam ir nepiecieSams izpétit un parliecinaties vai produkta
sastava nav dzivnieku izcelsmes izejvielas. Art “SILMACHY” tapat ka “Vegan Fox” tiek raditi
jauni produkti, dala no tiem sortimenta ir jau ilgi, tacu dala ir jauni produkti, tadel katrs no
produktiem atrodas sava dzives cikla posma. Gan “SILMACHY”, gan “Vegan Fox” pievers
lielu uzmanibu produkta iepakojumam, lai nodroSinatu péc iesp&jas mazaku uzp€muma
darbibas ietekmi uz apkart€jo vidi, ka art raditu Skirojamus un parstradajamus produktu
iepakojumus. “SILMACHY” prieksrociba ir tada, ka uznémums piedava arT pakalpojumus —
meistarklases un ekskursijas pa produktu darbnicu, kas rada plasakas uznémuma darbibas
iesp&jas un, iesp&jams, veicina art lielaku klientu piesaisti.

Nakamaja apaksnodala darba autore veiks cenas izp&ti uznémuma SIA “Amber
cosmetics” un veiks cenas salidzinoSo analizi ar konkurentu uznémumu SIA “SILMACHY

REMEDIES”.

2.3.2. Cenas izpete uznemuma SIA “Amber cosmetics”

Talak darba autore raksturos uznémuma SIA “Amber cosmetics” jeb “Vegan Fox” cenu
veidoSanas stratégiju un to diapazonus, ka ar veiks produktu cenu salidzinoSo analizi ar
konkurentu uznémumu.

Uzpémums “Vegan Fox” pielieto Uz izmaksam balstito cenu noteiksana’, kas nozimg,
ka uzne@mums aprékina produkta pasSizmaksu un pievieno tai uzcenojumu, kas ir tads, lai ar
produktu pardoSanu varétu segt visus ar uznémuma darbibu saistitos izdevumus.

Uznémuma “Vegan Fox” produktu cenu ietekmgjosie faktori:’?

e Produktu razosanas izmaksas, kas ir arpakalpojums;

e Marketinga izmaksas,

e Darbinieku algu izmaksas;

e Produkta uzcenojuma apmérs, ko nosaka uzp€émuma IpaSniece Maija Rieksta-

Riekstina.”

L SIA “Amber cosmetics” nepublicéta informacija.
2 SIA “Amber cosmetics” nepublicéta informacija.
3 SIA “Amber cosmetics” nepublicéta informacija.
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Kopgjais uznémuma “Vegan Fox” cenu diapazons plass un katrai produktu kategorijai
tas ir atskirigs. “Vegan Fox” Ietakas preces cena ir | EUR, bet dargakas — 53,60 EUR. (Skatit
2.3. tabulu)

2.3.tabula
“Vegan Fox” cenu diapazoni dazadu precu kategorijam
Precu kategorija Cenu diapazons, EUR
Sejas kopsanas produkti 11,50 - 19,90 EUR
Roku un pédu produkti 4,80 - 8,60 EUR
Kermena kopSanas produkti 10,50 - 11,90 EUR
Matu kopsSanas produkti 9,90 -11,90 EUR
Matu kopSanas lidzeklu uzglabaSanas produkti 1-4,80 EUR
Davanas 1,40 - 53,60 EUR

Avots: Autores izveidots, pamatojoties uz “Vegan Fox” majaslapu [tiessaiste]. [skatits 28.03.2024]. Pieejams:

https://vegan-fox.com/veikals/

Tabula redzami uzn@émuma “Vegan Fox” produktu cenu diapazoni dazadu kosmétikas
kategoriju preceém. Tabula redzams, ka zemaka cena ir produktam, kas ir matu kopSanas
lidzeklu uzglabasanas kategorija un augstaka — davanu kategorija.

Talak darba autore veiks salidzinoSo analizi, izp&tot, kadi produkti un pakalpojumi tiek
piedavati konkurentu SIA "SILMACHY REMEDIES" uznémuma.

Uznémums SIA “SILMACHY REMEDIES” izmanto produktu cenu noteikSanas
metodi — pasizmaksa un uzcenojums.’* Nosakot produktu cenas, tick nemtas véra izejvielu,
produkta raZoSanas, algu un marketinga izmaksas, ka ar1 tiek pievienots uzcenojums, lai giitu
pelnu no produktu pardoSanas. “SILMACHY” produktu cenu diapazons ir plass, 1etakas preces

cena ir 1,10 EUR, bet dargakas — 37,50 EUR. (Skatit 2.4.tabulu)

2.4 tabula
“SILMACHY?” cenu diapazoni dazadu precu kategorijam un pakalpojumiem
Prec¢u kategorija / pakalpojums Cenu diapazons, EUR
Aksesuari 1,10 - 18 EUR
Matiem 9,60 — 18,75 EUR
Sejai un kermenim 3,50-19,85 EUR
Produkti bardai un tisam 7,85 - 24,23 EUR
Skusanas kosmetika 7,85—-14,65 EUR
Davanas 11, 50 - 30,88 EUR

" SIA “SILMACHY REMEDIES” nepublicéta informacija.
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Ipasie piedavajumi 17,00 - 37,50 EUR
Meistarklases un “SILMACHY” darbnicas ekskursijas | 10 EUR/personai

Avots: Autores izveidots, pamatojoties uz “SILMACHY ” majaslapu [tiessaiste]. [skatits 28.03.2024]. Pieejams:
https://silmachy.lv/veikals/

Tabula redzami cenu diapazoni dazadam “SILMACHY” produktu kategorijam. Ka
redzams, tad zemaka cena ir produktam, kas ir aksesuaru kategorija, bet augstaka — 1paso
piedavajumu kategorija.

Darba autore secina, ka SIA “Amber cosmetics” jeb “Vegan Fox” izmanto cenu
veidoSanas stratégiju — izmaksas plus uzcenojums. Produktu cenas tiek noteiktas, nemot véra
produktu razZoSanas un citas ar uzn€muma darbibu saistitas izmaksas. Salidzinot “Vegan Fox”
un “SIMLACHY”, autore secina, ka abi uzn€mumi izmanto vienadu produktu cenu noteikSanas
principu. Darba autore secina, ka vairaku “SILMACHY” produktu cenas ir augstakas, kas,
iesp&jams, izskaidrojams ar to, ka “SILMACHY” produktu razoSanu veic pasi un katrs
sarazotais produkts ir roku darbs, ka ar1 visos produktos tiek izmantotas tikai augu izcelsmes
izejvielas. Pieméram, “SILMACHY” matu kopsanas produktu augstaka cena ir 18,75 EUR, bet
“Vegan Fox” - 11,90 EUR. Tapat arT “SILMACHY” aksesuaru augstaka cena ir 18 EUR, bet
“Vegan Fox” tikai 4,80 EUR. Nakamaja apak$nodala darba autore analizés SIA “Amber
cosmetics” produktu virziSanu tirgi un veiks to salidzinoSo analizi ar konkurentu uznémumu —

SIA “SILMACHY REMEDIES”.

2.3.3. VirziSanas tirgii izpéte uznémuma SIA “Amber cosmetics”

SIA “Amber cosmetics” jeb “Vegan Fox™ pielieto dazadas virziSanas tirgii metodes, lai
sasniegtu savu mérkauditoriju, virzitu produktu tirgi un veicinatu produktu pieprasjjumu.
Uzpémums lielakoties izmanto reklamas un komunikaciju digitalaja vide, aktivi tiek izmantota
ari pardosSanas veicinasana, ka arT nedaudz sabiedrisko attiecibu aktivitates un publicitate. Talak
tiks apskatitas metodes, ko pielieto uznémums “Vegan Fox” produktu virzisanai tirgt.

“Vegan Fox” izmanto reklamas, lai virzitu savu produktu tirgdi, inform&tu
mérkauditoriju par piedavatajiem produktiem, to Ipasibam, cenu atlaidém, TpasSajiem
piedavajumiem, ka arT paustu savu nostaju par dzivnieku un dabas aizsardzibu. “Vegan Fox”
savus produktus galvenokart reklamé socialajos tiklos, veidojot gan socialo tiklu komunikaciju
Instagram, Facebook un TikTok vietngs, gan izmantojot sponsorétas reklamas. Uznémuma

“Instagram” kontam ir 7 tiikstosi sekotdji’> un komunikacija $aja kanala notiek katru dienu —

& “Vegan Fox” Instagram konts [tieSsaiste]. [skatits 28.02.2024]. Pieejams:

https://www.instagram.com/vegan.fox.cosmetics/
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ierakstu vai stastinu (story) veida, galvenokart public€jot zinas par produktiem, to Ipasibam vai
cenu atlaidém, ka ar1 public€jot noderigus padomus par sejas un kermena kopSanu. (Skatit

2.3.attelu)

2.3.att. “Vegan Fox” komunikacija Instagram platforma
Avots: “Vegan Fox” Instagram konts [tieSsaiste]. [skatits 28.02.2024.]. Pieejams:
https://www.instagram.com/vegan.fox.cosmetics

Attela redzams “Vegan Fox” socialo tiklu komunikacijas paraugs Instagram platforma.
“Vegan Fox” komunicg ar savu mérkauditoriju arT Facebook platforma, kur uzn€émumam ir 5,8
tiikstosi sekotaji’® un TikTok platforma, kura ir 480 sekotaju.”’

Darba autore uzskata, ka komunikacija ar klientiem socialajos tiklos misdienas ir loti
svariga, 1pasi tadel, ka cilveki arvien vairak laika pavada socialajos tiklos un seko uznémumu
kontiem. Izmantojot socialos tiklus komunikacijai, uzn@mumam ir iesp&ja palielinat savu
atpazistamibu, ka arT informét potencialos klientus par produktiem un atlaidém, izmantojot ne
tikai ierakstus, bet ari sponsorétas reklamas, ko “’Vegan Fox” loti aktivi izmanto ari Sobrid,
izvietojot sponsorétas reklamas Instagram un Facebook platformas, ka rezultata reklamas ir

iesp&jams merket uz konkretu auditoriju, interes€m, lokaciju utt. (Skatit 2.4.att€lu)

SEJAS SERUMS AR
HIALURONSKABI

2.4.att. “Vegan Fox” Facebook sponsoréto reklamu pieméri
Avots: Facebook majaslapa, “Vegan Fox” sposnorétas reklamas [tiessaite]. [skatits 26.03.2024]. Pieejams

www.facebook.com

& “Vegan Fox” Facebook konts [tieSsaiste]. [skatits 28.02.2024]. Pieejams:
https://www.facebook.com/VVegan.Fox.Cosmetics

77 “Vegan Fox” TikTok konts [tieSsaiste]. [skatits 28.02.2024]. Pieejams:
https://www:.tiktok.com/@veganfox.cosmetics
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Attela redzami uznémuma “Vegan Fox” sponsoréto reklamu piemeéri, kuros redzama
informacija par senu atlaidem, ka ar1 produktiem un to 1pasibam.

“Vegan Fox” socialajos tiklos veido art sadarbibas ar influenceriem, tacu tas notiek
diezgan reti. Izmantojot influenceru marketingu, ipasi, ja tick izvel&ts influenceris ar vidgji vai
lielu auditoriju, uznémumam ir iesp&ja sasniegt un informé&t plasaku auditorijas lielumu par
uznémuma piedavatajiem produktiem un to 1pasSibam, iegades iesp&jam, akcijam utt.

Produktu virziSanai tirgl, uzn€mums aktivi pielieto ar1 e-pasta marketingu, izsttot e-
pasta zinas saviem klientiem 1 lidz 2 reizes ned€la. E-pasta zinojumos uznémums saviem
klientiem stita paSu veidotos bloga rakstus par sejas un kermena kopSanu, labsajiitu un citam ar
veganisku un veseligu dzivesveidu saistitam t€mam, papildinot $os e-pastus arT ar informaciju
par “Vegan Fox” produktiem un akcijam vai aktualajiem TpaSajiem piedavajumiem. lzmantojot
e-pasta marketingu, uznémumam ir iesp&ja nodot zinojumu mérkauditorijai, jau esoSajiem
Klientiem, jo e-pasta zinojumu nosttiSanai tiek izmantoti “Vegan Fox” klientu e-pasti, kuri ir
ieprieks veikusi pasiitijumus uznémuma majaslapa.

Vel viena tirgii virzisanas metode, ko izmanto “Vegan Fox” ir pardosanas veicinasana,
regulari piedavajot cenu atlaides dazadiem produktiem. Cenu atlaides tiek piemérotas
produktiem, kas pieejami uznémuma majaslapa www.vegan-fox.com. Nereti cenu atlaides tiek
piemérotas svétku periodos vai pasas svétku dienas, ka arT katru ménesi tiek pieskirta cenu
atlaide konkrétam produktam vai produktu kategorijai. Pieméram, janvari — 30% atlaide sejas
kopSanas komplektam, februari — 30% atlaidi roku krémiem utt. Papildus tam uzp€mums
piedava bezmaksas piegadi pirkumiem virs 30 eiro, kas veikti uzn€muma majaslapa, kas arl
varétu stimulét klientus iegadaties vairakus uzp@muma produktus, lai iegiitu bezmaksas
piegadi.

Uznémums veido ari dazadus konkursus socialajos tiklos, kuros iesp&jams laimét
“Vegan Fox” produktus, vai arl konkursus, kas veidoti kopa ar sadarbibas partneriem.
Pieméram, Ziemassvetku konkurss vai arT ikned€las konkurss, kas tiek rikots katru piektdienu,
kad uzné€mums izlozé vienu no laimigajiem, kas ieglis konkrétu uznémuma produktu. Péc
autores domam, konkursu veidoSana ir loti svariga, jo tada veida uzp€émumam ir iespgja
paplasinat savu sekotaju skaitu (ja konkursa nosacijumos ir teikts, ka jaseko “Vegan Fox”
kontam), ka rezultata jaunie sekotaji redz€s uznémuma ierakstus un zinas ari turpmak un iegts
padzilinataku informaciju par uznémumu un ta piedavatajiem produktiem. Ka ari, veidojot
konkursus, uznémums dod iesp&ju kadam izméginat konkrétos produktus. Ipasi vertigi tas ir
tad, ja konkursa uzvarétajs lidz $im nav izm&ginajis “Vegan Fox” produktus, tada veida tos ir

iesp&ja izmeginat bez maksas un, iesp&jams, ka tie tiks iegadati péc produktu izméginasanas.
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Pauzot savas vertibas un nostaju par dzivnieku aizsardzibu un veganismu, uznémums
veic arl sabiedrisko attiecibu aktivitates, sponsor&jot ari dazadus pasakumus — prata spelu
pasakumus, ka arT lielako veganu pasakumu Latvija — Veganfestivals, kura ierodas loti daudz
vegani un ari ne vegani, lai izméginatu un iepazitos ar dazadu Latvijas uznémumu veganiskas
partikas un produktu klastu. Sponsor€jot §ada tipa pasakumus, uznémums pauz savu nostaju un
viennozimigi ar1 palielina uzn@mumu atpazistamibu sabiedriba. Daliba $ados pasakumos un
sponsorésana ir Ipasi svariga, jo tiesi $ados pasakumos uzn€mumam ir iesp&ja satikt un sasniegt
savu mérkauditoriju vienuviet. (Skatit 8.pielikumu) Pielikuma redzams Veganfestivala
pateicibas ieraksts Facebook platforma par uzné@muma “Vegan Fox™ atbalstu, sponsorgjot
pasakumu, kura diskusiju un meistarklasu dalibniekiem bija iesp€ja iegtit produktus no “Vegan
Fox”.

Sabiedrisko attiecibu / publicitates ietvaros, uzn@muma vaditaja ir piedalijusies dazadas
mediju intervijas, ka ari zurnalos. Sadu sabiedrisko attiecibu aktivita$u isteno$ana veicina
zimola atpazistamibu sabiedriba, neizmantojot tam papildus marketinga budzeta resursus.

Talak darba autore veiks salidzinoSo analizi, apskatot, kadas virziSanas tirgii metodes
izmanto “Vegan Fox” konkurenti — SIA “SILMACHY REMEDIES”.

Uznémums “SILMACHY” virzisanai tirgt tapat ka “Vegan Fox” galvenokart izmanto
socialo tiklu sponsorétas reklamas, ka armT komunic€ ar saviem klientiem socialo tiklu
platformas. (Skatit 2.5.att€lu)

Silmacl

(@5

€5,16 Balzams lapam eko-kartona Shop now
iepakojuma, bezmaksas piegade virs 50€

2.5.att. “SILMACHY” sponsoréta reklama Facebook platforma
Avots: “SILMACHY” sponsoréta Facebook reklama [tiessaiste]. [skatits 15.04.2024]. Pieejams:

www.facebook.com

Attela redzams “SILMACHY” Facebook sponsorétas reklamas paraugs, kas ir

apmaksata, uznémuma veidota reklama par produktu.
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“SILMACHY” Facebook lapai ir 5,5 tiikstosi sekotdji,’® kur uznémums publicé gan
informativus ierakstus par produktiem, gan izglitojosus video “reels” formata. “SILMACHY”
komunikacijai ar klientiem izmanto arT Instagram platformu, kura uznémumam ir 4 tikstosi
sekotaju.” Instagram platforma tapat ka Facebook, tiek publicéta informacija par uznémuma
esosajiem un jaunajiem produktiem, to Ipasibam, razoSanu un citu noderigu informaciju. Tacu
izpetot “SILMACHY” socialo tiklu komunikaciju, ta ir ne tik aktiva un bieza ka “Vegan Fox”
uznémumam. (Skatit 9.pielikums) Pielikuma redzama uznémuma “SILMACHY” publikacija
Instagram platforma, kura informé par pavasara atlaidem, pieskirot atseviskiem produktiem
20% atlaidi.

Klientu inform&Sanai par produktiem un par interneta veikala veiktajiem pasttijumiem,
uzn€mums izmanto ar1 e-pasta marketingu. Tas ir lielisks veids, ka uzn€mums var regulari par
sevi atgadinat saviem klientiem un informét par Ipasajiem piedavajumiem, cenu atlaideém,
jaunajiem produktiem un citu aktudlo informaciju.

Produktu virzisanai tirgt, “SILMACHY” izmanto ar1 publicitati, piedaloties intervijas
dazados laikrakstos un izdevumos, ka ari izmanto drukatos Zurnalus ka vietu, kur izvietot savus
produktus pie atbilstoSas raksta t€mas. Uznémums aktivi iesaistas dazados pasakumos,
pieméram, Kosmétikas nozares diena, sporta pasakumos un citviet. Istenojot $adas aktivitates,
uznémumam ir iesp&ja informét sabiedribu par savu uzn€mumu un vertibam un iepazistinat tos
ar savu produktu klastu un veicinat atpazistamibu.

Lai arT “SILMACHY” produkti lielakoties tiek pardoti uznp€émuma interneta veikala un
dazados, nelielos dizaina un davanu veikalos, “SILMACHY” izmanto ari tieSo pardosanu.
TieSa pardoSana uzn@émuma butiba izpauzas divus veidos. Pirmais ir tad, kad klienti brauc uz
“SILMACHY” meistarklasém vai darbnicas ekskursiju, kur péc apmekl&uma klientiem ir
iesp&jams iegadaties uznémuma produktus. Otra situacija ir dazados pasakumos un tirdzinos,
kuros uznémums pardod savus produktus. Sis ir divas situacijas, kuras “SILMACHY” ir iesp&ja
mijiedarboties ar saviem potencialajiem klientiem, izstastit tiem vairak un plasak par
produktiem, to sastavu, ipaSibam un veidot viens pret viens kontaktu ar klientiem, kas savukart
netiek veikta uzn@mumam “Vegan Fox”.

Pedgja produkta virziSanas tirgii metode, ko izmanto “SILMACHY” ir noieta
stimul&Sana, kas visbiezak ir produktu cenu atlaides, kas tiek 1stenotas gan svétkos, gan dazados
citos gada periodos. Pieméram, Téva diena “SILMACHY” piedavaja klientiem iegadaties

virieSu skaistumkopsanas produktus par pasu cenu. Tapat arT uzn€émums saviem klientiem

. “SILMACHY” Facebook lapa [tieSsaiste]. [skatits 28.03.2024]. Pieejams:
https://www.facebook.com/silmachycosmetics
& “SILMACHY” Instagram konts [tieSsaiste]. [skatits 28.03.2024]. Pieejams:

https://www.instagram.com/silmachycosmetics/
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piedava bezmaksas piegadi visa pasaulé pirkumiem, kas veikti “SILMACHY” interneta veikala
virs 50 eiro.

Darba autore secina, ka “Vegan Fox™ izmanto teju visus virzisanas tirgi veidus, iznemot
tieSo pardoSanu, jo uznémumam nav savs zimola veikals, ka ar1 netiek veiktas citas aktivitates,
kuru laika uzn@mums Tstenotu tieSo pardoSanu. “Vegan Fox” visvairak pielieto reklamas un
komunikaciju socialajos tiklos, e-pasta marketingu, ka ar1 pardoSanas veicinaSanas aktivitates
— akcijas, 1pasie piedavajumi un konkursi. Salidzinot “Vegan Fox” ar “SILMACHY”, darba
autore secina, ka uznémums “Vegan Fox” ir aktivaks gan socialo tiklu komunikacija, gan e-
pasta marketinga. “Vegan Fox” komunicg ar saviem klientiem socialajos tiklos katru dienu,
tada veida esot nemitiga kontakta ar savu sekotdju loku. Autore secina, ka arl noieta
stimuléSanas metodes daudz vairak izmanto tieSi uzn€mums “Vegan Fox”, regulari rikojot
konkursus, cenu atlaides un 1paSos piedavajumus. Turpretim “SILMACHI” cenu atlaides riko
vidgji 1 reizi tris méneSos vai retdk. Arl sponsoréSanu daudz aktivak izmanto uzn€mums
“Vegan Fox”, 1pasi piedaloties dazados veganu pasakumos vai sponsorgjot pasakumus. Autore
uzskata, ka salidzinajuma ar “Vegan Fox”, “SILMACHY” stipra puse ir tiesa pardosana, ko
uzneémums “Vegan Fox” neveic. Ta ir viena no “SILMACHY” priekSrocibam, jo uznpémumam
ir iesp&ja mijiedarboties un veidot viens pret viens kontaktu ar saviem klientiem.

Talak darba autore analiz€s SIA “Amber cosmetics” vietas un fiziskos pieradijumus, ka

ar1 veiks salidzinoSo analizi ar SIA “SILMACHI REMIDIES”.

2.3.4. Vietas un fizisko pieradijumu izpéte uznémuma SIA “Amber cosmetics”

SIA “Amber cosmetics” veganisko kosmétiku var iegadaties gan klatienes fiziskajos
veikalos, gan uznémuma interneta veikala www.vegan-fox.com. Uznpémuma produkti
fiziskajos, mazumtirdzniecibas veikalos ir pieejami daudzas un dazadas Latvijas pilsétas, kas
galvenokart tiek pardoti specializétos veikalos, kas ir gan davanu, gan ekologisko produktu,
gan beziepakojumu un tiristu veikalos. Tacu “Vegan Fox” produkti ir pieejami ari viena no
Latvijas lielakajiem mazumtirdzniecibas veikaliem Rimi. (Skatit 10.pielikumu)

10.pielikuma redzamas Latvijas pils€tas un veikali, kuros iesp&jams iegadaties “Vegan
Fox” produktus klatienes, fiziskajos veikalos. “Vegan Fox” produktus ir iesp&jams iegadaties
17 Latvijas pilsétas, 29 veikalos. Uznémuma produktus ir iesp&ams, ne tikai fiziskajos
veikalos, bet arT uznémuma majaslapa www.vegan-fox.com, lidz ar to, uznémumam ir iesp&ja
piedavat un pardot savu produkciju visa Latvijas teritorija.

P&c autores domam, pardodot “Vegan Fox” produktus $ada tipa veikalos, uznémumam

ir iesp&ja sasniegt savu mérkauditoriju, kas interes€jas un piekopj dabigu, ekologisku un/vai
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veganisku dzivesveidu. Taja pasa laika, Sados veikalos tiek pardoti arT citi dabigi un veganiski
produkti, tadel, péc autores domam, pardodot produktus $ados veikalos, konkurence ir liela, jo
klientiem ir pieejams plass dabigas, ekologiskas un veganiskas kosmétikas klasts no ka
izveléties veélamos produktus.

Lai nodroSinatu precu pieejamibu klientiem, “Vegan Fox” izmanto arpakalpojumu
produktu razoSanu, jo uznémums pats par sevi gala produktus nerazo. Produktu razoSanai
uzn@mums izmanto produktu razosanas arpakalpojumu uzpémumu tepat Latvija.’° Visa
uznémuma produkcija tiek razota pec pieprasijuma un tiek glabata noliktava no kuras produkti
nonak arT mazumtirdzniecibas veikalos un interneta veikala pirc&jiem.

Talak darba autore veiks uzn€muma “Vegan Fox” salidzinoSo analizi ar konkurentu
uznémumu — SIA “SILMACHY REMEDIES”.

SIA “SILMACHY REMEDIES” produktus ir iesp&jams iegadaties gan interneta veikala
www.silmachy.lv, gan vairakos mazumtirdzniecibas veikalos. (Skatit 11.pielikums)

11.pielikuma redzamas pilsétas un veikali, kuros iesp&jams iegadaties “SILMACHY”
produktus. Ka redzams pielikuma, “SIMLACHY” produktus ir iesp&jams iegadaties 13 dazadas
Latvijas pilsétas, 23 veikalos. Papildus Siem veikaliem, “SILMACHY” produktus var
iegadaties arT uznémuma interneta veikala www.silmachy.lv. Tapat ari uznémums piedava
iegadaties sava internetveikala davanu karti un meistarklasu vai ekskursiju “SILMACHY”
darbnica, izmantojot Latvija esoSos davanu interneta veikalus, pieméram, “Lieliska Davana”
un “Davanu Sala”, kas paplasina uzn@émuma iesp&ju sasniegt vél lielaku sabiedribas dalu un biit
vél pieejamakiem.

Izanalizgjot “Vegan Fox” un “SILMACHY” produktu pardosSanas vietas, darba autore
secina, ka abu uzpémumu piedavatos produktus var iegadaties gan uzpnémumu interneta
veikalos, gan klatienes veikalos. Abi uzpémumi produktu pardoSanai izmanto Latvijas
produktu, dabigas kosmétikas un beziepakojumu veikalus, ka ar1 vienu no lielakajiem Latvijas
mazumtirdzniecibas veikaliem “Rimi”. Lidz ar to, var secinat, ka ir ar7 veikali, kuros ir pieejami
abu uzpémumu piedavatie produkti, ka arT var secinat, ka abi uznémumi izmanto loti lidzigu

vai pat vienadu produktu pardoSanas veidu.

Talak darba autore analizés uzp@muma “Vegan Fox” fiziskos pieradijjumus un
salidzinas tos ar veganiskas kosmétikas uznémumu SIA “SILMACHY REMEDIES”.
Ta ka “Vegan Fox” savus produktus lielakoties pardod mazumtirdzniecibas

specializetajos veikalos un uznémuma majaslapa, uznémumam nav savs fiziskais veikals un ta

80 STA “Amber cosmetics” nepublicéta informacija.
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fiziskie pieradijumi izpauzas digitalaja vidé vai veikalos, kuros klienti iegadajas “Vegan Fox”
produktus.

Viens no “Vegan Fox” fiziskajiem pieradijumiem ir uznémuma logo. “Vegan Fox” logo
noteikti ir viena no biitiskakajam uznémuma atpazistamibas zZim&m, kas tiek izmantots gan uz
produktu iepakojumiem, gan socialajos tiklos un reklamas, gan uz pasitijumu kastittm un

citviet, kur klienti sastopas ar uznémuma piedavatajiem produktiem. (Skatit 2.6.att€lu)

%3 vgn

FOX

2.6.att. “Vegan Fox” logo veidi

Avots: Uznémuma “Vegan fox” logo veidi [tieSsaiste]. [skatits 05.02.2024]. Pieejams: https://vegan-fox.com/

Attela redzami “Vegan Fox” logo veidi, kas tiek izmantoti gan uz produkta
iepakojumiem, gan socialo tiklu komunikacija un citos materialos.

A1l produkta iepakojums, ko klienti var redzét mazumtirdzniecibas veikalos un
uznémuma majaslapa, ir ka fiziskais pieradijums. “Vegan Fox” produktu iepakojums ir vienota
stila, tam ir pievienots uzn€muma logo, tiek izmantotas uznémuma krasas un uz ta redzami ar1
dazadi mark@jumi, kas v€sta par to, ka kosmétika ir veganiska, ta netiek testéta uz dzivniekiem,

ka arT tas, ka produkts ir roku darbs. (Skatit 2.7.att€lu)

2.7.att. “Vegan Fox” produktu iepakojums un markéjums
Avots: Uznémuma “Vegan Fox” majaslapa [tiessaiste]. [skatits 05.02.2024]. Pieejams: https://vegan-

fox.com/produkti/aizsargajoss-roku-krems/

T cC EE Y

Attela redzams uznémuma produktu iepakojums un logo, ka arT “vegan”, “hand made”,
“animal friendly” mark&umu izmantoSana un produktiem, kas nozimé&, ka produkti ir
veganiski, tas ir roku darbs un kosmeétika netiek teste€ta uz dzivniekiem.

Visas sastavdalas ieperkam tikai no Eiropas Savienibas valstu piegadatajiem un tas tiek
apstiprinatas “Vegan Society”. “Vegan Society” — starptautiski atzita precu zZime apliecina, ka

produktos nav no dzivniekiem ieglitu sastavdalu un produkti un to sastavdalas nav testéti uz
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dzivniekiem.®!

Uzné€mums izmanto ne tikai produktu mark&umus, bet ir ari ieguvis
starptautiski atzito “Vegan Society” organizacijas sertifikatu, kas ir ka pieradijums uznémuma
klientiem par to, ka visas produktos izmantotas sastavdalas ir veganiskas un netiek testetas uz
dzivniekiem. Lidz ar to, uznémums izmanto ari “cruelty-free” mark&umu par dzivnieku
neizmantosanu produktu testéSana.

Nakamais “Vegan Fox” fiziskais pieradijjuma ir uznémuma majaslapa Www.vegan-
fox.com, kura klienti var ieglit visu nepiecieSamo informaciju — kadus produktus piedava
uznémums, kads ir uzn€muma stasts un vértibas un, kadas ir katra produkta sastavdalas.
Uznémuma majaslapa ir ieklauta ar informacija par piegades nosacijumiem un iesp&jam, ka art
produktu atgrieSanas procesu.

Darba autore uzskata, ka “Vegan Fox” majaslapa ir loti labi izveidota un taja ir ieklauta
teju visa nepiecieSama informacija, kas klientiem var€tu interesét. Izp€tot uzn€muma
majaslapu, darba autore secina, ka taja trukst informacija par to, kuros fiziskajos veikalos ir
iesp&jams iegadaties uzn€muma piedavatos produktus, ko butu vertigi ieklaut majaslapa, jo
nereti cilveki dod prieksroku produktu apskatei un izpétisanai pirms to iegadajas. Sadas
informacijas ieklauSana uznémuma majaslapa varétu bt loti vértiga tiem klientiem, kuri dod
prieksroku iepirkties fiziskos veikalos.

Ka uznémuma fiziskos pieradijumus darba autore izvirza ari pavadzimes par veiktajiem
pasttijjumiem un uzpémuma piedavatas davanu kartes, kuras iesp&ams iegadaties tikai
elektroniska veida par jebkadu summu sakot no 10 lidz 200 eiro. Un davanu karti ir iesp&jams
izmantot tikai “Vegan Fox” interneta veikala.

Pedgjais “Vegan Fox” fiziskais pieradijums ir pasiititajiem produktiem pievienotas
kartites. (Skatit 12.pielikumu) Pielikuma redzama personalizéta pateicibas kartite, ko “Vegan
Fox” nosiita visiem saviem klientiem, kuri veic precu pasiitijumus uznémuma interneta veikala.
Personalizétajas kartites figuré gan uznémuma logo, gan simbols — lapsa un arT uznémuma
vertibas par dzivnieku atbalstiSanu un pasaules uzlaboSanu.

Darba autore secina, ka “Vegan Fox™ fiziskie pieradijumi ir uzneémuma logo, veganiskas
kosmeétikas, roku darba un kosmétikas netestéSanas un dzivniekiem mark&umi uz produkta
iepakojuma. Tapat arT uznémuma majaslapa, pavadzimes, davanu kartes un pateicibas kartites

par veiktajiem pirkumiem interneta veikala.

Talak darba autore veiks fizisko pieradijumu salidzinoSo analizi ar SIA “SILMACHY
REMEDIES”.

81 “Vegan Fox” sertifikati [tieSsaiste]. [skatits 28.02.2024]. Pieejams: https://vegan-fox.com/buj/
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Ar1 “SILMACHY” vieni no biitiskakajiem fiziskajiem elementiem ir uznémuma logo,
ko uznémums parsvara izmanto uz saviem produktu iepakojumiem, majaslapa, socialo tiklu

kontos un citos materialos. (Skatit 2.8.attelu)

SILMACHY

2.8.att. “SILMACHY” logo veidi
Avots: “SILMACHY” Facebook lapa [tiessaiste]. [skatits 10.04.2024]. Pieejams:
https://www.facebook.com/silmachycosmetics

Attela redzami divi uznémuma logo veidi, kas ir ta nosaukums un otra atpazistamibas
zime, kas tiek izmantota ir Silmacu maju logo, kas ir vieta, kur radas “SILMACHY” kosm&tika.
Abiem logo variantiem fona krasas tiek izmantota kada no uznémuma identitates krasam. Uz
pilnigi visiem uznémuma produktiem tiek izmantoti abi att€los redzamie uznémuma logo, kas
ir ka pieradijums klientiem, ka tie ir “SILMACHY” produkti.

Nakamais “SILMACHY” fiziskais pieradijums ir uznémuma majaslapa -
www.silmachy.lv, kura klientiem ir iesp&ja apskatit un iegadaties uznémuma piedavatos
produktus. Izp&tot uznémuma majaslapu, darba autore secina, ka ta ir kvalitativa un pilnvertiga.
Uznémuma majaslapa var izlasit produktu sastavu un to, vai produkts ir veganisks. Majaslapa
ir redzamas visas vietas, kuras iesp&jams iegadaties “SILMACHY” produktus, ka ar1 citu,
noderigu informaciju.

Ka vel viens “SILMACHY” fiziskais pieradijjums ir uzn€émuma davanu kartes, kuras
iesp&jams iegadaties interneta veikala vértiba no 25 Iidz 100 EUR. “SILMACHY” davanu
kartes ir fiziskais pieradijums, jo arT uz tam tiek izmantots uzn@muma logo un identitates krasas.

Pedgjais “SILMACHY™ fiziskais pieradijums ir darbinieki un telpas, kuras tiek rikotas
meistarklases un darbnicas ekskursijas. Izkartojums, smarza, mébeles, interjera dizains un tur
sastaptie darbinieki ir ka fizisks pieradijums uznémuma klientiem. Misu ciemini vienmér saka:
“Pie Jums tik jauki smarzo!® Nemot véra to, ka “SILMACHY” razo$ana tick izmantotas
dabigas izejvielas un smarzvielas, uznp€muma meistarklasSu un darbnicas ekskursijas telpas ir
IpaSa smarza, kas klientiem rada 1paSu atmosferu un pozitivus iespaidus par uznémumu.

Darba autore secina, ka “SILMACHY” fiziskie pieradijumi ir uznémuma izmantotie
logo, majaslapa, davanu kartes, darbinieki, meistarklasu un darbnicas ekskursija telpas, to

izkartojums un aromats.

82 SIA “SILMACHI REMIDIES” informacija par meistarklasém [tieSsaiste]. [skatits 10.04.2024]. Pieejams:
https://silmachy.lv/ziepju-meistarklase-un-ekskursijas/
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Izanaliz&jot “Vegan Fox” un “SILMACHY” vietas elementu, darba autore secina, ka
abu uznémumu piedavatos produktus var iegadaties gan uznémumu interneta veikalos, gan
klatienes veikalos. Abi uznémumi produktu pardoSanai izmanto Latvijas produktu, dabigas
kosmétikas un beziepakojumu veikalus, ka ari1 vienu no lielakajiem Latvijas
mazumtirdzniecibas veikaliem “Rimi Kléts”. Lidz ar to, var secinat, ka ir daudzi veikali, kuros
ir pieejami abu uznémumu piedavatie produkti. Lidz ar to, var secinat, ka abi uzn€mumi
izmanto loti l1dzigu vai pat vienadu produktu pardosanas veidu, vietas izvéli.

Izanaliz&jot “Vegan Fox” un “SILMACHY” fiziskos pieradijumus, darba autore secina,
ka lielaka dala no tiem ir 11dzigi — uzn@muma logo, davanu kartes un majaslapa. Atskiriba no
“Vegan Fox”, “SILMACHY” ka fiziskais pieradijums ir ari darbinieki, kuri sastopas ar
klientiem meistarklasu un darbnicas ekskursiju laika. Lidz ar to, darba autore uzskata, ka
“SILMACHY” fiziskie pieradijumi ir nedaudz plasaki un var radit klientiem vél vairak sajutu
un iespaidus par uzp€mumu. Savukart “Vegan Fox” fiziskais pieradijums, kads nav

uznémumam “SILMACHY” ir pateicibas kartites klientiem, kuri veic pasiitijumus interneta.

2.3.5. Procesa un cilvéku izpete uznemuma SIA “Amber cosmetics”

Uznémuma SIA “Amber cosmetics” notiek $§adi procesi, pieméram, produktu razoSanas
procesi, ka ari pirc€ju pasitijumu un apstrade, veikto pasttijumu pakosana un produkcijas
piegade klientiem.

Produktu razoSanas procesi tiek veikti, izmantojot razoSanas arpakalpojumu, tacu arl
uznémuma iesaiste razoSana ir loti svariga, 1paSi jaunu produktu izstrddé un raZoSana.
Uznémuma produkcija tiek raZota specializeta ripnica Riga, kur produkti tiek gan izstradati,
gan sapakoti produktu iepakojumos. Produkti tiek razoti pe€c pieprasijuma un nepiecieSama
daudzuma, tada veida uznémumam noliktavas neveidojas parak daudz krajumi. P&c produktu
razo$anas, tie tiek nogadati Ogré, kur noliktava tiek uzglabati visi gatavie produkti.

Ka jau tika minéts, vel viens process ir produkcijas piegade pirc€jiem, kas tiek veikta
no iepriekSminétas noliktavas. No §is noliktavas produkti tiek piegadati gan
mazumtirdzniecibas veikaliem, gan interneta veikala pirc€jiem. Pirmais process, kas tiek
veikts no klientu puses ir produktu pasitiSana interneta veikala www.vegan-fox.com, kur
klients var izveleties, kadus “Vegan Fox” produktus velas iegadaties, vélamo produktu
piegades veidu, ka arT veikt pasiitijuma apmaksu. Péc pasiitijuma veikSanas, process turpinas
uznémuma pus€, kur uznémuma vaditaja Maija Rieksta-Riekstina sanem automatiz&tu
pazinojumu par klienta veikto pasttijumu un pasitijuma apmaksu. P& informacijas

sanemsSanas par veikto pastitijumu, Maija Rieksta-Riekstina vai otrs uzn€muma darbinieks no

54


http://www.vegan-fox.com/

noliktavas panem nepiecieSamos produktus un iepako tos nepiecieSama izmeéra kastite, lai
produktu vartu drosi nogadat klientam. P&c pasiitijuma sagatavoSanas, tas tiek nosiitits
klientam, izmantojot “Omniva” pakomata vai kurjera pakalpojumus. Ka ari klientam tiek
nosiitita automatiska zina par pasiitijuma izsiitiSanu. Tas arT ir solis, kura noslédzas §is process,
jo par siitljuma piegadi klientam atbild arpakalpojuma logistikas uznémums.®

Darba autore secina, ka produktu piegades process uznémuma SIA “Amber cosmetics”
jeb “Vegan Fox” ir diezgan automatizgts, tadejadi tas ietaupa uzn€muma laika un, iesp&jams,
ar1 naudas resursus. P&c autores domam, uznémuma esoSie procesi ir viegli parskatami un
vadami, tie nav sarezgiti. Nemot véra, ka produktu noliktava atrodas tur pat, kur tiek parskatiti
interneta veikala veiktie pasiitijumi un tiek pakoti sttfjumi, uznémumam ir viegli parraudzit
esosos krajumus un ir iesp&ja atri reagét uz veiktajiem klientu pasttijumiem.

Talak darba autore analizés “SILMACHY” procesus un veiks to salidzinoSo analizi ar
“Vegan Fox™.

Kosmétikas uznémuma “SILMACHY” procesus var iedalit vairakas dalas — produktu
razo$ana, produktu pakoSana, pasttijuma pienemsana, apstrade un nositiSana klientiem, ka
ar1 klientu uznemsana uznémuma telpas.

“SILMACHY” produktu razo$anu veic pasi, neizmantojot arpakalpojumu razotajus.3
Tade] jaunu produktu izstrade un razoSana ir viens no uznémuma svarigakajiem procesiem uz
ka balstas visa uznp€muma darbiba. Gan produktu raZoSana, gan pakoSana ir roku darbs, kas ir
vienlidz svarigs process. RazoSanas procesa uznémums iegiist nepiecieSamas izejvielas no
piegadatajiem un sadarbibas partneriem.

Interneta veikala veikto pasiitijumu pienemsSana ir automatizets process, kur pasiitijuma
apmaksa notiek automatiski, tadejadi nesarezgot klientu iepirkSanos ar rékinu apmaksu.
Apmaksu par pirkumu ir iesp&ams veikt uzreiz — turpat interneta veikala, izmantojot
nepiecieSamas bankas pakalpojumus. P&c pasitijuma apmaksas, uzpémums sanem
informaciju par veikto pasttijumu, péc kura uznémuma darbinieki sagatavoto klienta
pasiitijumu un nosiita to klientam ar izv€léto piegades veidu (Omniva pakomats, DPD
pakomats, pasta pakalpojumi, DPD kurjers). Péc pasiitijuma izsitiSanas, klients sanem zinu
no sevis izveleta piegadataja par to, ka pasiitijumu ir iesp&jams sanemt izvéletaja pakomata
vai adrese.

Pedejais “SILMACHY” process ir klientu uznemSana meistarklas€s un raZoSanas
darbnica. Saja procesa uznémums iegist pieteikumu no klienta, ar vélmi piedalities

meistarklasé vai apmeklét uzpémuma darbnicu. P&c pieteikuma sanemsSanas, kads no

8 SIA “Amber cosmetics” nepublicéta informacija.
8 SIA “SILMACHY REMEDIES” nepublicéta informacija.
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“SILMACHY” darbiniekiem vienojas ar klientu par norises dienu un laiku. P&c klienta
ieraSanas, uznémuma darbinieks, kur§ ir atbildigs par taja diena notiekoSo meistarklasi vai
darbnicas ekskursiju, atbild par klientiem sniedzamajam aktivitatém un visas nepiecieSamas
informacijas sniegSanu.

Darba autore secina, ka uznémuma “SILMACHY” notiek vairaki procesi, kas ir gan
produktu razoSana, gan iepakoSana, gan klientu veikto pasiitijumu sagatavoSana un nosiitiSana,

gan meistarklaSu un darbnicas ekskursiju organizéSana klientiem.

Talak darba autore analiz€s uznémuma SIA “Amber cosmetics” jeb “Vegan Fox”

cilvekus un veiks salidzinoSo analizi ar SIA “SILMACHY REMEDIES”.

SIA “Amber cosmetics” cilveki ir gan uznémuma klienti, gan darbinieki, gan sadarbibas
partneri. Uz 23.02.2024. uznémuma ir registréti 2 darbinieki.®® Sie arf ir vienigie uznémuma
parstavji ar kuriem klienti var komunicét. Abi uznémuma darbinieki ir atbildigi par visiem
uznémuma notiekosajiem procesiem, tade] nevienam no uznémuma darbiniekiem nav nodaliti
konkreti darba pienakumi. Uzn€muma darbinieki ir atbildigi par produktu eksportu, klientu
pasitijumu apstradi, iepakoSanu un nosiitiSanu, uznémuma socialo tiklu parvaldiSanu un
marketinga pasakumiem sadarbiba ar mediju agentiru, ka ari daudz citiem uznémuma
notiekosajiem procesiem.

Uzpémuma cilveki ir art klienti. “Vegan Fox” mérkauditorija ir vegani un/vai cilveki,
kuri ir pret dzivnieku izcelsmes izejvielu izmantoSanu kosmétikas raZzo$ana un test€Sana uz
dzivniekiem. Tafu uznémuma meérkauditorija ir ari cilvéki, kuriem nav nekada sakara ar
veganisku dzivesveidu un ta vertibam. Galvenokart tas ir sievietes vecuma no 20 lidz 45
gadiem, kuram nepiecieSamas vieglas riipes par sevi, kuram nav daudz laika, ko wveltit
skaistumkopsanai.® P&c autores domam, defingjot skaidru uzpémuma mérkauditoriju,
uznémumam ir iesp&ja pielagot savu marketinga strat€giju ta, lai ta butu atbilstosa
meérkauditorijai, tas demografijai, paradumiem, veértibam utt.

“Vegan Fox” cilveki ir armT uznémuma sadarbibas partneri, kuriem ir liela loma
uznémuma darbiba. Saja gadifjuma tie ir sadarbibas partneri, kuru veikalos tiek pardoti
uznémuma produkti, jo arT So sadarbibas partneru darbinieki var ietekmé&t klientu uztveri par

“Vegan Fox” produktiem.

8  Lursoft dati par SIA “Amber cosmetics” [tie$saiste]. [skatits 23.02.2024.]. Pieejams:
https://company.lursoft.lv/lv/amber-cosmetics/50103933211
8 STA “Amber cosmetics” nepublicéta informacija.
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Darba autore secina, ka uznémuma “Vegan Fox” cilveki ir darbinieki, uznémuma klienti
un sadarbibas partneri. Visi iepriekSmingétie ir vienlidz svarigi un tiem ir sava loma veiksmiga

uznémuma darbiba.

Talak darba autore analizés SIA “SILMACHY REMEDIES” marketinga kompleksa
elementu — cilvéki un salidzinas to ar “Vegan Fox”.

Lidzigi ka “Vegan Fox”, arT SIA “SILMACHY REMEDIES” cilveki ir darbinieki,
klienti un sadarbibas partneri. Uznémuma komanda ir trTs cilveki, kas ir arT atbildigi par gandriz
visiem uznémuma notiekoSajiem procesiem un ta ka komanda ir maza, visi dara visu, kas
nepiecieSams uznémuma darbibai — produktu pakoSana, pasitijumu apstrade, pasttijumu
nosiitisana, produktu nogadasana sadarbibas partneriem un komunikacija ar tiem utt.®’ Par
produktu izstradi un razo$anu ir atbildiga uznémuma dibinataja un Ipasniece Marta Sulce, kas
pec profesijas ir farmaceite un lieliski parzin kosmétikas razoSanas procesu un izmantotas
izejvielas. Savukart rikojot meistarklases un ekskursiju pa uznémuma produktu razoSanas
darbnicu, par atbildigo tiek izcelts tas darbinieks, kuram tobrid ir iesp&ja sagaidit viesus un
veikt ar tiem nepiecieSamas aktivitates.

Nakamie, kas ieklaujas “SILMACHY” cilvéku elementa ir uzpnémuma klienti.
Uznémuma mérkauditoriju var iedalit vairakas dalas. Primari tas ir sievietes un viriesi vecuma
no 16 Iidz 45 gadiem, kuri interes€jas par zalu dzivesveidu, veseligu uzturu un sportu. Otra
mérkauditorija ir sievietes un virieSi péc 50 gadu vecuma, kuriem nav interese par zalo
domasanu un tiem patik kvalitativa kosmétika, kas rada nepieciesamo efektu.®® Uznémuma
klientiem un mérkauditorijai ir loti liela nozime, jo uz ta balstas uzp@émuma marketinga
stratégija, lai sasniegtu savu mérkauditorju.

Tapat ka “Vegan Fox”, arm “SILMACHY” cilvéki ir sadarbibas partneri, jo arl Sis
uzneémums izmanto daudz un dazadus mazumtirdzniecibas tiklus, lai izplatitu savus produktus.
Lidz ar to, arT sadarbibas partneri ir ka uznémuma cilveki.

Izanalizgjot “SILMACHY” marketinga kompleksa elementu cilveki, darba autore
secina, ka tie ir uzn€muma darbinieki, klienti un sadarbibas partneri. Salidzinot “Vegan Fox”
un “SILMACHY” cilvéku elementu, autore secina, ka tie ir teju vienadi, jo abi uznémumi
darbojas uz lidziga uzn@muma darbibas principa. Tapat arT abiem uznémumiem cilveki ir art
sadarbibas partneri, kas ir mazumtirdzniecibas veikalu parstavji un darbinieki, kuri ikdiena

sastopas ar uznémumu produktu pircgjiem. Autore secina, ka uznémuma “SILMACHY”

87 SIA “SILMACHY REMEDIES” nepublicéta informacija.
8 SIA “SILMACHY REMEDIES” nepublicéta informacija.
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darbiniekiem ir vairak pienakumu, jo uznémums produktu razoSanu veic pats, ka ar1 riko
meistarklases un ekskursijas, kas paplasina darbinieku pienakumu klastu.

Apkopojot visu otraja nodala iegiito informaciju, darba autore secina, ka Latvijas tirgii
ir daudz uznémumi, kuru produktu klasta ir veganiem piemérota kosmétika. Latvijas tirgi ir
gan starptautiski zimoli, gan arT vairaki Latvijas kosmétikas uznémumi, kuru sortimenta ir
100% vai dalgji veganiska kosmétika. Pe&tamais uznémums SIA “Amber cosmetics” jeb “Vegan
Fox” ir 2015.gada dibinats Latvijas uznémums, kas razo un pardod veganisku kosmétiku.
Uznémuma piedavatais produkts ir veganiski kosmeétikas Iidzekli. Savukart SIA “SILMACHY
REMEDIES” ir 2015.gada dibinats Latvijas uzn€mums, kas nodarbojas ar smarzu un kosmétiku
lidzeklu razoSanu, ka arT pardoSanu. Veicot salidzinoSo analizi, darba autore secindja, ka gan
“Vegan Fox”, gan “SILMACHY”, lielu uzmanibu veér§ izmantotajam produktu izejvielam un
tikpat lielu uzmanibu ari produktu iepakojumiem, kas ir dabai draudzigi, ilgtsp€jigi un
Skirojami. Darba autore secina, ka abi iepriekSmin&tie uzn€mumi izmanto vienadu produktu
cenu noteikSanas stratégiju, kas tiek balstita uz uznémuma pasizmaksu, kurai tiek pievienots
uzcenojums, nemot véra dazadus ar uznémuma darbibas izmaksam saistitus faktorus. Gan
“Vegan Fox”, gan “SILMACHY” izmanto dazadas produktu virziSanas tirgi metodes — socialo
ttklu marketingu, sponsorétas reklamas, e-pasta marketingu un noieta stimuléSanu. Tacu
atSkiriba no “Vegan Fox”, “SILMACHY” izmanto arT tieSo pardoSanu, kas notiek meistarklasu
un uznémuma ekskursiju laika. Abu uznémumu vietas elements ir loti lidzigs, tiek izmantoti
gan uznémuma interneta veikali, gan dazadi specializ&ti Latvijas, dabigo produktu, davanu un
citi veikali, kuros tiek izplatiti produkti. Abi uznémumi izmanto fiziskos pieradijumus —
majaslapa, davanu kartes, produktu iepakojumi uc., tacu “SILMACHY” fiziskie pieradijumi ir
ar1 uznémuma meistarklasu un ekskursiju telpas, to izkartojums un smarza. [zp&tot uznémumu
procesus un cilveékus, autore secina, ka tie ir loti l1dzigi, gandriz vai vienadi, jo uzn€mumiem ir
loti [1dzigs uzn@muma darbibas princips. Ta¢u uznémuma “SILMACHY” ir vairak procesu, jo

uznémums produktu raZzoSanu veic pats, neizmantojot arpakalpojumu raZotajus.
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3. INTERVIJU REZULTATU UN SIA “AMBER COMETICS”
KLIENTU VIEDOKLA ANALIZE PAR ISTENOTAJIEM
MARKETINGA KOMPLEKSA ELEMENTIEM

Saja nodala darba autore apkopos intervijas un anketéSana iegiito informaciju un
rezultatus. Ka arT apkopos secinajumus un izvirzis priekslikumus SIA “Amber cosmetics”

marketinga kompleksa elementu pilnveidosanai, balstoties uz petijjuma iegtitajiem datiem.

3.1.Pétijjuma metodologija

Veicot pétijumu, var tikt izmantotas dazadas pétijuma metodes, pieméram, aptauja,

eksperiments, intervijas, fokusgrupu intervijas.

Pétijuma meérkis: izpétit, kadus marketinga kompleksa elementus ir nepiecieSams pilnveidot

uznémuma SIA “Amber cosmetics”.

Pétijuma uzdevumi:

1. Veikt intervijas ar Latvija esoSo veganiskas kosmétikas uznémumu parstavjiem un
specialistiem,;

2. Izpétit respondentu viedokli par dazadiem SIA “Amber cosmetic” marketinga
kompleksa elementiem — produkts, cena, vieta, virziSana tirgh, process, fiziskie
pieradijumi un cilveki;

3. Noskaidrot, kadus marketinga kompleksa elementus ir nepiecieSams pilveidot
uznémumam SIA “Amber cosmetics”;

4. Apkopot secinajumus un izvirzit priekSlikumus, balstoties uz iegiitajiem datiem.

Pétijuma veikSanai tika izmantota kvantitativa pétijuma metode — anket€Sana un
kvalitativa pétijuma metode — intervijas. Kvantitativa pétijuma iegiito datu attéloSanai, darba
autore izmantoja ar1 grafisko metodi.

Kvantitativa pétijuma metode — anket€Sana, tika izmantota, lai noskaidrotu esoso SIA
“Amber cosmetics” jeb “Vegan Fox” klientu viedokli par uznémuma marketinga kompleksa
elementu efektivitati. Aptaujas anketas jautajumi redzami 13.pielikuma. Kopuma aptauja bija
24 jautajumi, 3 no tiem bija ar respondentu demografiju saistiti jautajumi. (Skatit 13.pielikumu)

Aptauja tika veikta, izmantojot www.questionpro.com platformu. Aptauja tika publicéta
gan dazadas veganu un veseliga dzivesveida Facebook grupas, gan ar uznémuma palidzibu ta
tika izsutita SIA “Amber cosmetics” esoSajiem klientiem. Kopuma aptaujas anketu aizpildija

367 respondenti, bet talakai datu analizei darba autore izmantoja 341 respondenta sniegtas
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atbildes. 26 respondentu atbildes bija nepilnigas, tadel tas nevar€ja izmantot talakai datu
analizei. Kopgjas auditorijas noteikSanai tika izmantoti Centralas statistikas datu baze un
minimala respondentu skaita noteikSanai, tika izmantota www.raosoft.com vietne. (Skatit 14.
un 15.pielikumu) Nemot véra pétama uznémuma produktu un respondentu specifiku, veikta
aptauja ir pilotaptauja.

Lai apkopotu aptauja iegiitos datus, tika izmantota Excel programma un statistiskas
analizes programmattra IBM SPSS.

Kvalitativa pétijjuma metode — intervijas, tika izmantota, lai intervétu gan p&tamo, gan
citus Latvijas tirgii esoSos veganiskas kosmétikas uzn€mumu parstavjus un specialistus. (Skatit

16.,17., 18., 19., 20., 21.pielikumus)

3.2. Intervijas rezultatu apkopojums

Saja apaks$nodala darba autore izanalizés veiktas intervijas ar SIA “Amber cosmetics”
dibinataju un vaditaju Maiju Riekstu-Riekstinu, SIA Bodybalt Baltijas direktori levu Gailumu
un parstavi Evu Merzejevsku, SIA “SILMACHY REMEDIES” dibinataju un 1pasnieci Martu
Sulci, AS “MADARA Cosmetics” marketinga specialisti Agni Arku-Innus, SIA “Gusto”
lidzipasnieci Andru Katkevicu. Intervijas jautajumi redzami 16.pielikuma.

Uz pirmo intervijas jautdjumu - Ka Jis vertétu veganiskas kosmétikas konkurenci
Latvijas tirgd?, “’Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-Riekstina atbildgja, ka tieSi veganiskas
kosmetikas konteksta konkurence nav liela. Maijas Riektas-Riekstinas viedoklis sakrit arT ar
“The Body Shop” Baltijas direktori Ievu Gailumu un parstavi Evu Merzejevsku, ka ari
uznémuma “SILMACHY” dibinataju un ipasnieci Martu Sulci, kura uzskata, ka tirgi ir daudz
veganiskas kosmeétikas zimoli, tacu prieks Latvijas §1 konkurence nav 1pasi liela, jo ir loti maz
uznémumu, kuri razo pilnigi veganisku kosmétiku. Art uzpémuma “MADARA” marketinga
specialiste Agne Arka-Innus un kosmétikas uznémuma “Gusto” lidzipasniece Andra Katkevica
apgalvoja, ka veganiskas kosmeétikas konkurence Latvija nav liela.

Uz otro jautajumu par to, kadus veganiskas kosmeétikas konkurentus intervetie
specialisti izvirza Latvijas tirgt, “Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-Riekstina apgalvoja, ka
ka savus konkurentus galvenokart izvirza “LigaSPA”, “Gusto”, “SILMACHY”. Maija Rieksta-
Riekstina ka konkurentus izvirzjja arT “MADARA” un “STENDERS?”, tacu tos neuzskata par
saviem tieSajiem konkurentiem, jo tie ir daudz lielaki un spécigaki uznémumi, ka art Siem
diviem zimoliem nav 100% veganisks produktu sortiments. Savukart “The Body Shop”
parstave Eva Merzejevska apgalvoja, ka vienigais vietgjais veganiskas kosmétikas razotajs, ko

vini ir pamanijusi ir “Vegan Fox” un §is uzn€mums jau no pasiem pirmsakumiem razo 100%
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veganisku kosmétiku, tacu “The Body Shop” tas ir jaunums un paslaik art “The Body Shop”
visi produkti ir 100% veganiski. Turpretim “SILMACHY” dibinataja un pa§niece Marta Sulce
ka savus konkurentus izvirza tos uzn€mumus, kuru sortimenta ir cietd kosmétika, kas ir “Estere
nature cosmetics”, kuriem ir cieta kosmétika un viss sortiments ir 100% veganisks, ka ari
uznémumu “Vegan Fox”, kura produkti ir 100% veganiski un produktu sortimenta ir
paradijusies vairaki cietie produkti. Savukart “MADARA” marketinga specialiste Agne Arka-
Innus apgalvoja, ka lai arT vinu produktu klasta ir daudz veganiski produkti, vini vairak
koncentrgjas tiesi uz dermokosmétiku un konvencionalo kosmétiku un ka savus konkurentus
izvirza starptautiskus zimolus, pieméram, “Dr. Hauschka”. Taja pasa laika, Agne Arka-Innus
apgalvoja, ka ir pamanijusi, ka Latvijas tirgd ir vairaki veganiskas kosmétikas uznémumi —
“Vegan Fox” un “LABRAINS”, kas dal&ji sakrit ar “SILMACHY” dibinatajas un pasnieces
Martas Sulces viedokli. Uz o pasu jautdgjumu uznémuma “Gusto” lidzipasniece atbildgja, ka
nefokusgjas uz veganiskas kosmétikas tirgu, bet vairak uz to, lai kosmétika biitu maksimali
dabiga. Ka arT apgalvoja, ka necensas konkurét ar tadiem uzn€mumiem ka “MADARA” vai
“STENDERS?”, jo tie darbojas pavisam cita limeni, kas sakrit arT ar “Vegan Fox” dibinatajas
Maijas Riekstas-Riekstinas viedokli.

Uz treSo jautajumu par to, kadas ir uzp@émuma priekSrocibas salidzinajuma ar
konkurentiem, “Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-Riekstina atbild€ja, ka vinu priekSrociba
ir tada, ka vini ka uzp€mums var drosak runat par dzivnieku aizsardzibu, dabas aizsardzibu un
ilgtsp&ju. Ar “Vegan Fox” ideologiju uznémums palidz cilvékiem but dabai draudzigakiem. Tie
cilveki, kuriem ir lidzigas vertibas ka “Vegan Fox” pasi pievelkas $im uznémuma un iemil
piedavatos produktus. Ka arT tiesi tas, ka uzn€muma produkti ir 100% veganiski ir “Vegan Fox”
priekSrociba. Ka otru lielo priekSrocibu uznémuma dibinataja saskata to, ka “Vegan Fox” ir
gimenes uznémums, ka arf ta ir Latvija razota kosmétika, kas cilvékiem loti patik un tas tos
pievelk. Nedaudz Iidzigs ir arT “The Body Shop” parstaves Evas Merzejevskas viedoklis, kura
apgalvo, ka “The Body Shop” ir pirmais skaistumkopsanas uznémums, kur§ iestajas pret
kosmétikas testiem uz dzivniekiem, ka ar1 sortimenta ir veganiski kosmétikas produkti. Tapat
ar1 “The Body Shop” prieksrociba attieciba pret konkurentiem ir spéciga uznémuma veésture un
vértibas. Savukart “SILMACHY” dibinataja Marta Sulce uzskata, ka vinu priekSocibas
attieciba pret konkurentiem ir tadas, ka atSkiriba no citiem Latvijas veganiskas kosmétikas
uznémumiem, vini produktu formulas un razoSanu veic pasi, neizmantojot arpakalpojumu
razotajus. Tada veida “SILMACHY” var atrak reagét uz tirgus izmainam un klientu vélmem,
ka art radit un stastit saviem klientiem par produktu tapSanas procesu. Uznémuma “MADARA”
marketinga specialiste Agne Arka-Innus ka savas uzpnémuma priekSrocibas izvirza tiesi

produktu unikalas sastavdalas, kas ir, pieméram, bérzu sulas, ko neizmanto neviens cits. Tapat
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ar1 produktu sortiments ir uzn€émuma prieksrociba, jo “MADARA” produktu portfelt ir 180
produkti, kas ir gan kopjosa, gan dekorativa kosmétika. Agne Arka-Innus ka “MADARA”
prieksrocibu salidzinajuma ar konkurentiem izvirza arT savus lojalos klientus, uznémumam ir
stabils klientu loks un Latvija ir loti liela zZimola atpazistamiba, kas ir vismaz 90%. Tacu
“QGusto” lidzipasniece Andra Katkevica ka uznémuma prieksrocibas izvirza augsto kosmétikas
kvalitati, jo katrs produkts ir veidots ta, lai tas biitu maksimali dabigs taja pasa laika, lai tas butu
pieejams par sapratigu cenu, tadel ar1 pieejamas produktu cenas ir “Gusto” prieksrociba.
Jautadjuma par uznémuma meérkauditoriju “Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-
Riekstina apgalvoja, ka uznémumam ir vairakas mérkauditorijas. Viena no tam ir vegani, kuri
ir pret dzivnieku izmantoSanu kosmétikas testeSana un dzivnieku izcelsmes sastavdalu
izmantoSanu. Nakama uznémuma meérkauditorija ir cilveki, kuriem nav nekada sakara ar
veganismu, tie ir cilvéki, kuriem patik Latvija radita, kvalitativa kosmeétika. Parsvara
uznémuma mérkauditorija ir sievietes, vecuma no 20 lidz 45 gadiem, tas ir aiznemtas sievietes,
kuram nav daudz laika, ko veltit riipeém par sevi. Tapat arTt Maija Rieksta-Riekstina apgalvoja,
ka ir nov@rots, ka arvien vairak viriesi sak iegadaties “Vegan Fox” produktus, bet ta nav
uznémuma primara mérkauditorija. Lidziga mérkauditorija ir arT “The Body Shop” zZimolam.
Uznémuma parstave Eva Mezejevska apgalvoja, ka “The Body Shop” mérkauditorija ir
sievietes vecuma no 25 lidz 55 gadiem, ka arT sievietes un viriesi taja pasa vecuma grupa un,
tiem ir svarigi, lai produkti netiktu test€tu uz dzivniekiem, tiem biitu veganisks saturs un
dabigas izejvielas. Ka ar1 “The Body Shop” klientiem ir svarigs ilgtsp€jigs produkts un
iepakojums. Ar1 “SILMACHY” ir nedaudz lidzigs mérkauditorijas raksturojums ka “Vegan
Fox” un “The Body Shop”. Uznémuma “SILMACHY” dibinataja Marta Sulce apgalvoja, ka
uznémuma meérkauditorija ir gan sievietes, gan viriesi vecuma no 16 lidz 45 gadiem, kuri
atbalsta zalu dzivesveidu, veseligu €Sanu un sportu. Uznémuma klienti ir arT cilveéki péc 50
gadiem, kuriem nav nekada sakara ar zalo domasanu vai veseligu dzivesveidu, tie ir cilveki,
kuriem vienkarsi patik “SILMACHY” produkti. “MADARA” marketinga specialiste Agne
Arka-Innus apgalvoja, ka ta ka uzn@muma sortimenta ir gan dekorativa, gan kopjosa kosmétika,
tad uzpémuma primara mérkauditorija ir sievietes. “MADARA” mérkauditorijas vecuma
gradacija ir loti plasa, jo uznémums piedava kosmétikas produktus visdazadakajam vecuma
grupam, lidz ar to, mérkauditorija ir loti plaSa. “MADARA” meérkauditorijas klientiem ir
svarigi, ko tie klaj uz savas sejas un, ka izmantotie produkti ietekmée vidi, tie ir cilveki, kas seko
lidzi jaunakajam tendencém un ir aktivs. Lidzigi ka “Vegan Fox”, “The Body Shop” un
“SILMACHY”, ar1 “Gusto” mérkauditorija ir cilvéki, kuriem patik dabiga kosmétika, tacu
“Gusto” merkauditorija galvenokart ir sievietes, vecuma virs 40 gadiem, kas ir savadaka

mérkauditorijas vecuma grupa neka iepriek§ minétajiem uznémumiem.
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Nakamais intervijas jautajums bija - Kads ir jisu uznémuma piedavatais produkts/-i?
Cik % no Jusu uznémuma produktiem ir veganiski? Ka Jus diferenc€jat savus piedavatos
produktus, lai tie atSkirtos no konkurentiem? Uz kuru “Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-
Riekstina atbild€ja, ka sortimentu var iedalit tris lielas produktu grupas — sejai, kermenim,
matiem. Parsvara kosmétika ir radita tiesi sieviet€ém, tacu redzot, ka “Vegan Fox™ produktus
arvien vairak iegadajas ar1 viriesi, uznémumam ir plans nakotn€ izstradat virieSiem piemérotus
produktus. Visi “Vegan Fox” produkti ir 100% veganiski un tie netiek testeti uz dzivniekiem.
“Vegan Fox” produkti tiek veidoti ta, lai tie biitu vienkarsi un viegli saprotami gala patérétajam,
neizmantojot sarezgitus sauklus un nosaukumus. Savukart “The Body Shop” Parstave Eva
Merzejevska apgalvoja, ka kops 2024.gada janvara visi “The Body Shop” produkti ir 100%
veganiski un tajos 80 — 99% izejvielas ir dabiskas, kas sakrit ar “Vegan Fox” dibinatajas Maijas
Riekstas-Riekstinas teikto par “Vegan Fox” produktiem. “The Body Shop” produktu sortiments
ir plaSs, taja ir gan sejas, gan kermena kopSanas lidzekli, smarzas, produkti virieSiem un
skaistumkopSanas aksesuari. Lidzigi produkti ka iepriekSmin&tajos uzn€mumos ir arl
“SILMACHY” uznémuma, tacu $aja uznémuma lielaka dala produktu ir cietie produkti.
“SILMACHY” dibinataja Marta Sulce apgalvoja, ka produktu klasta galvenokart ir cietie
produkti — kermena ziepes, Samptni, kondicionieri, dezodoranti, liipu balzams, ka ari roku
krémi. Marta Sulce apgalvoja, ka aptuveni 90% no uznémuma piedavatajiem produktiem ir
veganiski. Un, runajot par diferencésanu, Marta Sulce apgalvoja, ka uznemumam loti svarigs ir
videi draudzigs iepakojums. Tiesi §1 iemesla dél lielaka dala produktu tiek veidoti cieta veida,
jo tada gadijuma nav nepiecieSams izmantot plastmasas iepakojumus. Lidzigi ka “The Body
Shop”, arT “MADARA” produktu sortiments ir loti plass. “MADARA” marketinga specialiste
Agne Arka-Innus apgalvoja, ka produktu sortimenta ir produkti sejas adai, kermenim, matiem,
ka ar1 dekorativa kosmétika. No visiem intervijas izskatitajiem uzpe€mumiem, tikai
“MADARA” un “The Body Shop” piedava ar1 dekorativo kosmétiku. “MADARA” marketinga
specialiste Agne Arka-Innus apgalvo, ka 91% no “MADARA” produktiem ir veganiski.
Uznémums diferencé savus produktus, uzsverot to, ka tie ir nozares specialistu un zinatnieku
izstradati, ka ari tie ir dermatologiski testéti un parbauditi. Visi “MADARA” produkti ir
sertificéti un katram no tiem ir EKO sertifikats. Savukart “Gusto” Iidzipasniece Andra
Katkevica uz $o jautajumu atbild€ja, ka produktu klasta ir roku krémi, pe€du krémi, serumi, acu
krémi un sejas mazgasanas lidzekli, kermena krémi un sviesti, skrubji, ellas, dezodoranti, lipu
balzami, smarzas un arm matu ellas, kas butiba ir lidzigi ka visiem iepriek§ minétajiem
kosmetikas uznémumiem. “Gusto” lidzipasniece Andra Katkevica apgalvoja, ka aptuveni 50-
60% no produktiem var€tu bit veganiski, kas ir daudz mazaks % daudzums neka visiem

iepriek§ miné€tajiem uznémumiem. Uznémums lielu uzmanibu vér§ produktu sastavam, lai tas
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butu maksimali dabigs un nekad netaisa to, kas jau ir pieejams tirgii, tacu censas izgatavot kadu
citu, jaunu unikalu produktu.

Jautajot specialistiem par to, cik liela nozime ir uznémuma produktu sastavdalam un
iepakojumam, “Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-Rickstina atbildja, ka produktu
izejvielam un iepakojumam ir loti liela nozime. “Vegan Fox” produktu sastavs tiek veidots pec
iesp&jas dabigaks, kas ir virs 95%, vairakiem produktiem tie ir 99%. Un tiesi prduktu termina
del, produktiem nevar biit augstaks dabigais sastavs, jo pret€ja gadijuma produktu termins bis
loti Tss un to nebiis iesp&jams normali uzglabat. Maija Rieksta-Riekstina apgalvoja, ka loti liela
nozime ir ar1 produktu iepakojumam. Visi “Vegan Fox” produktu iepakojumu tiem izgatavoti
no parstradajamiem materialiem, kas ir gan parstradata plastmasa, gan aluminijs, gan stikls, gan
kartons, jo visi $ie materiali ir viegli Skirojami p&c produkta izlietoSanas. Maija Rieksta-
Riekstina apgalvo, ka iepakojums vienmér ir sarezgits jautajums, jo ne visi klienti ir gatavi
piemaksat par videi draudzigu iepakojumu. Ari “The Body Shop” parstave Eva MezZejevska
apgalvoja, ka produkta izejvielas ir loti svarigas, lai iegiitu p&c iesp&jas labaku produkta sastavu.
Ka ar1 daudzas uzn€muma izejvielas tiek iegltas godigas tirdzniecibas ietvaros. Eva
Mezejevska sacija, ka tikpat svarigs ir arT produkta iepakojums, kam tiek izmantoti ilgtsp&jigi
materiali, kas ir dalgji vai pilniba izgatavoti no parstradatiem materialiem un péc produktu
izlieto$anas iepakojumi ir pilniba parstradajami. Sis sakrit ari ar “Vegan Fox” produktu
iepakojumiem, jo ar1 tie tiek izgatavoti no parstradatiem materialiem, kurus péc lietoSanas
iesp&jams parstradat. “The Body Shop” Baltijas direktore Ieva Gailuma apgalvoja, ka “The
Body Shop” bija pirmais kosmétikas uznémums, kur$ ieviesa godigas tirdzniecibas programmu,
kas nozimg, ka ir skaidri zinams no kurienes nak produktu izejvielas, kas dod loti lielu uzticibu
izejvielu kvalitatei un to nevar apSaubit, kas ar1 esot uzp€émuma unikalitate, kas citiem
uznémumiem nav. Tapat ka “Vegan Fox” un “The Body Shop”, ar1 “SILMACHY” produktu
izejvielam un iepakojumam vérs loti lielu uzmanibu. “SILMACHY” dibinataja Marta Sulce
apgalvoja, ka kosmétika tiek iepakota vai nu ilgmuzigi parstradajama aluminija vai stikla, tacu
lielaka dala produktu tiek iepakoti kartona, ko péc produkta izlietoSanas ir kompostgjams.
Runajot par produktu izejvielam, “SILMACHY” dibinataja Marta Sulce mingja, ka visas
produktu izejvielas ir 100 % augu vai mineralu izcelsmes un, ja ir iespgja, tiek izmantotas
sertific€tas izejvielas. Lidzigi ir arT uzn@muma “MADARA”, jo marketinga specialiste Agne
Arka-Innus apgalvoja, ka lai produkti var&tu tikt sertificéti, tos nepiecieSams veidot no dabigam
izejvielam, tade] produktu izejvielas tiek 1pasi riipigi atlasitas. TieSi tapat ka visi ieprieks
minétie uznémumi, art “MADARA” produkta iepakojumam ir liela nozime. Agne Arka-Innus
apgalvoja, ka produktu iepakojums vienmer tiek izvelets tads, lai tas biitu péc iesp&jas vieglak

parstradajams un ilgtsp€jigaks. Tiesi tadas pasSas iepakojuma izvéles tendences ir novérojamas
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ar1 “Vegan Fox”, “The Body Shop” un “SILMACHY” uznémumos. Uz tiesi So paSu jautajumu
uznémuma “Gusto” lidzipasniece Andra Katkevica atbildgja tapat ka visi ieprieksgjie
uznémumi. Ta ka ir svarigi, lai produkts biitu péc iesp&jas dabigaks, izejvielam ir loti liela
nozime. Atskiriba no citiem uzn€mumiem, “GuSto” nepiever§ tik lielu uzmanibu produkta
iepakojuma ilgtspéjai, liclaka uzmaniba tiek versta tam, lai iepakojums biitu parocigs un Iidz ar
to, lai produkts butu viegli lietojams gala paterétajam. Tiesi tapat ka apgalvoja “Vegan Fox”
dibinataja Maija Rieksta-Riekstina, art “Gusto” lidzipasniece Andra Katkevica apgalvoja, ka
iepakojuma piemekl€Sana vienmer ir izaicino$s un griits uzdevums.

Nakamais intervijas jautajums bija par produktu cenu veidoSanas stratégija/principu. Ka
tiek noteiktas produktu cenas, kadi faktori tas ietekme? “Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-
Riekstina atbildgja, ka cena veidojas no pasizmaksas un uzcenojuma, ka art uzn@mums Tsti
nepieverSot uzmanibu konkurentu cenam. Uzcenojums tiek likts tik liels, lai visam iesaistitajam
pusém tas butu izdevigs. Lai sadarbibas partneri varétu izmaksat saviem darbiniekiem algas, lai
uznémums segtu razoSanas izmaksas, savas algas un citas uznémuma darbibas izmaksas.
Produktiem, kuri ir ekskluzivaki, “Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-Riekstina pievieno
lielaku uzcenojumu, jo tas nav pirmas nepiecieSamibas preces. Tiesi tadu pasu cenu veidoSanas
produktu cenas nosaka p&c The Body Shop international”. “The Body Shop” Baltijas direktore
Ieva Gailuma apgalvoja, ka faktori, kas ietekmé& produktu cenu ir vietgja pirktsp&ja, konkurence,
ka arT ar uzn@émuma darbibu saistitas izmaksas. Veidojot produktu cenas, uzn€mums papéta ar1
konkurentu precu cenu. Produktu iepirkumu cenas ir loti augstas, tadel leva Gailuma uzskata,
ka uzcenojums nav liels. Uznémuma “SILMACHY” dibinataja Marta Sulce uz jautajumu par
cenu veidoSanu atbild€ja, ka produktu cena tiek veidota no paSizmaksas un uzcenojuma, kas
tiek noteikts, izveértejot marketinga, produktu raZoSanas, gramatvedibas, elektribas, algu un cits
uznémejdarbibas izdevumus. Veidojot cenu, uznémums cenSas nodrosinat, lai produktu cena
biitu pieejama. Art uzpémums “MADARA?” cenas veido nemot véra pasizmaksu, kam pievieno
uzceojumu. Ta marketinga specialiste Agne Arka-Innus apgalvoja, ka inflacijas gadijuma
produktu cena ir augstaka, ka arT ta ka uzp@émuma tiek pienemti kvalificéti un profesionali
darbinieki, tas, protams, arT ietekm& produktu cenas, jo Sadiem specialistiem ir jamaksa
augstakas algas. Ta ka “MADARA” produktus razo pasi, tepat Latvija, tad loti svarigi, veidojot
produktu cenas, ir ieklaut arT raZoSanas un elektribas izmaksas, ka ari, protams, marketinga
izmaksas. Tiesi tapat, ka visos ieprieks mingtajos uznémumos, ar1 “Gusto” lidzipasniece Anda
Katkevica apgalvoja, ka “Gusto” produktu cenas tiek veidotas, nemot véra pasizmaksu, ka ar1

uznémums péta, kada ir cena lidzigiem konkurentu piedavatajiem produktiem. Ka cenu
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ietekméjoSos faktorus Anda Katkevica min&ja produktu razoSanas ilgumu un sarezgitibu, ka ari
v€lamo pelnu.

Nakamaja intervijas jautajuma specialistiem tika vaicats par izplatiSanas kanaliem, kas
tiek izmantoti uznémuma. “Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-Riekstina sacija, ka sakotngji
produkti tika tikai eksportéti, tacu tagad jau paris gadus “Vegan Fox™ produkti ir pieejami ari
Latvijas tirgii. “Vegan Fox” produktus ir iespgjams iegadaties uzn€muma majaslapa, ka ar1
daudz un dazados davanu, dzivesstila, eko un zero waste veikalos. Maija Rieksta-Riekstina
apgalvoja, ka ta ka produktus ir iesp€jams iegadaties uznémuma interneta veikala, vina to
pieejamibu veérte ka augstu. Turpretim “The Body Shop” izmanto pilnigi citadaka tipa produktu
izplatiSanas kanalus. “The Body Shop” Baltijas direktore Ieva Gailuma sacija, ka uzn€muma
galvenais pardoSanas kanals ir uzn@muma mazumtirdzniecibas veikali, kas atrodas Riga
dazados tirdzniecibas centros, kuros iesp&ams iegadaties “The Body Shop” produktus.
Papildus Siem zimola veikaliem, produkti tiek pardoti arT uzn€muma interneta veikala. Ievas
Gailumas viedoklis sakrit ar “Vegan Fox” dibinatajas Maijas Riekstas-Riekstinas viedokli, jo
arT leva Gailuma uzskata, ka ta ka uzn@mumam ir e-komercija, tad produkti ir loti pieejami.
Uznémums “SILMACHY” izmanto loti Iidzigus pardoSanas kanalus ka “Vegan Fox”.
Uznémuma dibinataja Marta Sulce apgalvoja, ka produktu izplatidanai galvenokart izmanto
uznémuma interneta veikalu, ka arT dazadus davanu un dizaina, Latvija razotu produktu
veikalus, kas ir tada pati produktu izplatiSanas kanalu pieeja, kadu izmanto “Vegan Fox™”. Ari
Marta Sulce uzskata, ka “SILMACHY” produkti ir pieejami, jo tie ir atrodami veikalos, kuros
iepérkas cilveki, kuriem patik $§ada tipa produkti. Savukart “MADARA” produktu izplatiSanas
kanali ir loti lidzigi ka “THe Body Shop”. “MADARA” marketinga specialiste Agne Arka-
Innus sacija, galvenie izplatiSanas kanali, tapat ka “The Body Shop”, ir zimola veikali, kuros
iesp&jams iegadaties tikai “MADARA” produktus, ka arT uzn@muma interneta veikals. Papildus
Siem izplatiSanas kanaliem, “MADARA” produkti ir pieejami arT daZados mazumtirdzniecibas
veikalos, pieméram, Rimi, Douglas uc, tada veida uznémums var aptvert visu Latvijas tirgu.
Agne Arka-Innus tapat ka visi iepriek§ min&tie uznémumi, uzskata, ka “MADARA” produkti
ir pieejami, jo uznp€mumam ir interneta veikals, kas pieejams visa Latvija. A1l uznp€muma
“Gusto” izplatiSanas kanali ir loti [1dzigi “Vegan Fox” un “SILMACHY” izplatiSanas kanaliem.
“QGusto” Iidzipasniece Andra Katkevica sacija, ka viniem ir tris galvenie izplatiSanas kanali —
uznémuma interneta veikals, daliba dazados tirdzinos, ka arT produktu izplatiSana vairakos
dabigas kosmétikas un dzivesstila, Latvija raZotu precu veikalos. Uzpémums “Gusto”
nefokusgjoties uz konkrétu geografisko vietu un, Andra Katkevi¢a uzskata, ka ta ka

uznémumam ir savs interneta veikals, tad “Gusto” produkti ir pieejami ikvienam.
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Runajot par marketinga komunikacijam, kas tiek izmantotas uznémuma, ka ari to
efektivitati, “Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-Riekstina sacija, ka izmanto socialo tiklu
komunikaciju, sponsorétas reklamas, reklamas sievieSu zurnalos, reiz€m veic intervijas, ka art
atbalsta dazadus ar dzivnieku aizsardzibu, veganismu un veseligu dzivesveidu saistitus
pasakumus. Uznémums aktivi izmanto ar1 e-pasta marketingu, lai inform&tu klientus par
IpaSajiem piedavajumiem un produktiem. Tapat ar1 tiek izmantota pardoSanas veicinasana,
rikojot konkursus, regulari veidojot cenu atlaides un piedavajot klientiem bezmaksas piegadi
pirkumiem virs 30EUR. Vienigais marketinga komunikacijas veids, ko uznémums neizmanto
ir tiesa pardoSana. Marta Rieksta-Riekstina sacija, ka tiesi socialie tikli un sponsorétas reklamas
tiek izmantotas visvairak, jo tada veida uzn@mums var visvieglak sasniegt savu mérkauditoriju.
Savukart “The Body Shop” Baltijas direktore Ieva Gailuma uz $So jautajumu atbildéja sakot, ka
uznémums |oti aktivi izmanto tradicionalo e-pasta marketingu, ka ar1 ta ka uzn€mumam ir savi
veikali, tad liela dala informacijas par akcijam un produktiem klientiem tiek nodota tiesi ar
klatienes veikalu izkartném. Tiesi tapat ka “Vegan Fox”, arT “The Body Shop” izmanto socialo
tiklu marketingu un sponsorétas reklamas, lai sasniegtu savu mérkauditoriju. Nemot vera, ka
uznémumam ir savi zimola veikali, tiek Tstenota arT tiesa pardoSana. Uzne€mums ar1 sadarbojas
ar drukatajiem medijiem, izvietojot produktus konkrétos, atbilstoSos rakstos. Budzeta
ierobezojuma dél “The Body Shop” neizmanto televizijas vai radio reklamas. Loti lidzigas
marketinga komunikacijas ka “Vegan Fox” izmanto art uzneémums “SILMACHY”. Uznémuma
“SILMACHY” dibinataja Marta Sulce sacija, ka izmanto socialos tiklus un no pagajusa gada
nogales saka izmantot ari sponsorétas reklamas, jo pamanija, ka ir krituSies iesaistes un
sasniegtas auditorijas raditaji, kas iepriek§ bija augstaki, neizmantojot maksas reklamas.
“SILMACHY” aptuveni reizi triz ménesos veido produktu cenu atlaides, gan regulari izmanto
e-pasta marketingu, lai pazinotu klientiem par jaunumiem un citu svarigu informaciju. Lidzigi
ka to dara “Vegan Fox”, arm1 “SILMACHY” sponsoré dazadus pasakumus. AtSkiriba no,
pieméram, “Vegan Fox”, “SILMACHY” reiz€m isteno ari tieSo pardosanu, kad klienti dodas
uz “SILMACHY” meistarklasém vai ekskursiju pa uznémuma darbnicu. Atskiriba no visiem
iepriek$§ minétajiem uzpémumiem, “MADARA” marketinga komunikacijas ir daudz plaSakas.
“MADARA” marketinga specialiste Agne Arka-Innus sacija, ka loti liels uzsvars tiek likts tiesi
uz digitalo marketingu un uznémuma interneta veikalu, jo tiek novérots, ka klienti dod
priekSroku pirkumiem interneta. Tapat arm uzn€mums izmanto ATL reklamas pardoSanas
kampanam vai jaunu produktu reklamam. No sabiedrisko attiecibu viedokla, visvairak tiek
rikoti influenceru pasakumi, kuros tie tiek iepazistinati ar jaunajiem “MADARA” produktiem.
Tapat ka visi iepriek§ minétie uznémumi, art “MADARA” aktivi izmanto socialo tiklu
marketingu un sponsorétas reklamas, ka ari e-pasta marketingu un noieta veicinaSanas
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pasakumus, pieméram, akcijas, produktu izpardoSanas, bezmaksas produktu paraugus uc. Ta
ka uzne@mumam ir savi zZimola veikali, tad, protams, tiek 1stenota ar1 tie$a pardoSana, kur notiek
viens pret viens komunikacija ar klientiem. Pavisam atSkiriga pieeja marketingam ir
uznémumam “Gusto”. Uznémuma IidzipaSniece Andra Katkevica sacija, ka ta ka tas ir mazs
uznémums, viniem nav savs marketinga specialists, ka arT netiek istenotas 1pasas marketinga
aktivitates. Uznémums tapat ka visi iepriek§ min&tie izmanto socialos tiklus, lai komunic@tu ar
saviem klientiem, tacu atSkiriba no citiem iepriek§ minétajiem uzpeémumiem, “Gusto”
neizmanto maksas socialo tiklu reklamas. Uzn@mums Tsteno ar1 noieta stimuléSanas pasakumus,
pieskirot produktiem cenu atlaides un rikojot konkursus uzn€muma socialajos tiklos. Atskiriba
no “Vegan Fox”, “Gusto” tiek Tstenota ar1 tiesa pardosana, jo uznémums regulari piedalas
dazados tirdzinos. Un tapat ka “Vegan Fox” un “SILMACHY”, ar1 “Gusto” reizi pa reizei
sponsoré dazadus pasakumus, kas parsvara ir sporta pasakumi.

Nakamais intervijas jautagjums bija par marketinga komunikacijam atvéléto budzeta
lielumu, ta sadalfjumu pa marketinga komunikaciju veidiem. “Vegan Fox” dibinataja Maija
Rieksta-Riekstina atbildgja, ka konkrétu budzetu nosaukt nevargs, jo tas ir uzn€muma darbibas
noslépums. Marketinga budzets katru ménesi ir atSkirigs, jo katru ménesi tiek istenotas citas
aktivitates. Lidzigi uz So jautajumu atbildéja “The Body Shop” Baltijas direktore Ieva Gailuma,
kura sacija, ka konkretu skaitli nosaukt nevargs, tacu aptuveno 5% no uzn€émuma apgrozijuma
tiek novirziti marketingam. Vienas no lielakajam izmaksam tiek veltitas zimola veikalu
izkartném, kas ir diezgan dargi, jo visi klatienes veikalu materiali tiek tulkoti 3 valodas, visiem
Baltijas veikaliem. Tacu visvairak budZets tiek atvéléts tieSi socialo tiklu sponsorétajam
reklamam un e-pasta marketingam. Savukart “SILMACHY” dibinataja Marta Sulce sacija, ka
paslaik vienigas marketinga izmaksas ir sponsorétas socialo tiklu reklamas, kuram tiek veltiti
I1dz 2000 EUR gada, kas tiek teréti liekot reklamas ne tikai uz Latvijas, bet arT Lietuvas tirgu.
Tapat ka “Vegan Fox” un “The Body Shop”, ar1 “MADARA” marketinga specialiste Agne
Arka-Innus nevar atklat marketinga budzetu. Tacu vina apgalvoja, ka visvairak budzets tiek
veltits digitalajam marketingam, tad seko ATL un BTL, un vismazak budzeta tiek veltits
influenceru marketingam, jo nereti influenceri pasi vélas sadarboties ar zZimolu, neprasot par to
honoraru. Savukart ta ka uznémums “Gusto” neveic aktivus marketinga pasakumus, tad
konkréts budZets nav noteikts.

Jautajuot par to, cik licla nozime ir marketinga komunikacijai, lai spétu konkurét
veganiskas kosmétikas tirgii Latvija, “Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-Riekstina atbildgja,
ka ta ka Latvija veganiskas kosmétikas konkurence nav liela, vini uz So jautajumu skatas loti
vienkarsi. Uzne@mums galvenokart fokus€jas uz dazadu ar veganismu saistitu pasakumu un

iniciativu  atbalstiSanu, ka ari sponsoréto reklamu izmantoSanu, lai sasniegtu savu
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mérkauditoriju. Turpretim “The Body Shop” Baltijas direktore leva Gailuma uzskata, ka vini
ka uzn@mums ir parak maz runajusi par to, ka produktu klasts ir veganisks. Paslaik uznémuma
lielakais izaicinajums ir atrast labakos komunikacijas veidus un tiklus, lai informé&tu sabiedribu
par savam vértibam un unikalitati, jo tas uznp€mumam ir loti svarigi. Lidzigs viedoklis ir ar1
“SILMACHY” dibinatajai Martai Sulcei, kura apgalvo, ka marketinga komunikacijai ir liela
nozime. Marta Sulce sacTja, ka vina bija parsteigta, ka cilveki nepirka tik daudz “SILMACHY”
produktus bez reklamam, jo produkti tacu ir dabigi un loti labi. Vina uzskata, ka tiesi reklamam
un socialo tiklu algoritmiem ir loti liela ietekme uz uzn@émuma pardosanas rezultatiem, jo, sakot
izmantot sponsorétas reklamas, uznémuma investicijam bija atdeve un uznémumam kluva
vieglak konkurét Latvijas tirgii. Ar1 “MADARA” marketinga specialiste Agne Arka-Innus
apgalvoja, ka marketingam jebkura uznémuma ir loti liela nozime. Agne Arka-Innus sacTja, ka
“MADARA” merkis Sobrid ir piesaistit jaunus klientus, tadel bez marketinga neiztikt un visi
marketinga pasakumi ir loti svarigi, lai spétu konkurét Latvijas tirgli. Savukart uznémuma
“Gusto” lidzipasniece Andra Katkevica sacTja, ka paslaik uznémums nepieverS marketingam
tik lielu uzmanibu, cik butu nepiecieSams, tacu uzneémums dara visu, kas paslaik ir vinu sp&kos.
Ne velti tiek rikoti konkursi un cenu atlaides, arT Siem pasakumiem ir atdeve.

Talak specialistiem tika jautats par to, ka uzn@émuma tiek nodrosinats tas, lai darbinieku
zinasanas atbilst klientu apkalpoSanas mérkiem, ka arT vai uzn€muma darbinieki tiek iesaistiti
atsauksmju iegliSanas procesa. “Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-Riekstina sacija, ka
uznémuma vini ir divi darbinieki un kimikis, ka arT razotaji tiek piesaistiti ka arpakalpojums.
Ta ka ar klientu apkalpoSanu nodarbojas uznémuma divi darbinieki, tad viniem ir visas
nepiecieSamas zinasanas, lai veiktu visus nepiecieSamos procesus. Uznémums neveic 1pasus
pasakumus un neiesaista darbiniekus, lai iegiitu atsauksmes no klientiem. Diezgan atSkiriga
atbilde uz So jautajumu bija “The Body Shop” parstavei Evai Mezejevskai, kura apgalvoja, ka
darbiniekiem tiek organizétas apmacibas, ka arl regulari tiek sniegta informacija par
aktualitatém un klientu servisa jaunumiem. “The Body Shop” izmanto produktu paraugus, lai
giitu atgriezenisko saiti no klientiem, ka arT aicina klientus atgriezties veikala un sniegt savu
atsauksmi par iegadatajiem produktiem. Savukart “The Body Shop” direktore Ieva Gailuma uz
So jautajumu atbild€ja sakot, ka klientu apkalpoSanas kvalitatei uzn€émuma ir loti liela nozime.
Ar1 slepeno pirc€ju eksperimentos uznémums giist loti augstus vertejumus un tiesi darbinieku
profesionalitates un augstas klientu apkalpoSanas kvalitates del, “The Body Shop” ir zinams ka
uznémums ar augstu klientu apkalpoSanas kultiiru. Ieva Gailuma uzskata, ka salidzinot ar
konkurentiem, “The Body Shop” ir loti augsta klientu apkalpoSanas kvalitate. Lidzigi ka
“Vegan Fox”, arT “SILMACHY” komanda ir loti maza, taja ir tikai tris cilvéki un katrs no tiem

mak darit visus pienakumus. Katrs no darbiniekiem ir sp€jigs risinat problému situacijas un
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komunicgt ar klientiem. Lai iegtitu klientu atsauksmes, uznémums paris dienas péc produktu
nosiitisanas klientam, nosiita e-pastu, kura aicina klientus noveértét un sniegt savu atsauksmi par
iegadatajiem produktiem. Lidzigi ka “The Body Shop”, art “MADARA” regulari apmasa
darbiniekus, gan tos, kuri strada klatienes veikalos, gan interneta veikala. “MADARA”
marketinga specialiste Agne Arka-Innus apgalvoja, ka darbiniekiem tiek rikotas komunikacijas
un pardoSanas apmacibas, ka art tapat ka to dara “The Body Shop”, ar1 “MADARA” veic
slepeno pircgju petijumus. Agne Arka-Innus sacija, ka “MADARA” klatienes veikali ir lieliska
vieta, kur iegtt atsauksmes no klientiem, jo konsultantes komunic€ ar katru klientu un iegust
gan pozitivas, gan negativas atsauksmes, kas talak tiek nodotas marketingam. “Gusto”
lidzipasnieces Andras Katkevias atbilde uz So jautajumu sakrita ar “Vegan Fox” un
“SILMACHY” specialistu atbildém. Andra Katkevica sactja, ka “Gusto” ir mazais uznémums,
pardosana ir divi cilveki, kas iesaistas ar1 produktu razosSana, tadel visa komanda ir informé&ta
par uznémuma notiekoSo un spgj darit visus pienakumus. Uznémums neizmanto 1pasu klientu
atsauksmju iegiiSanas veidu, visbiezak klienti atsauksmes iesiita pasi.

Uz jautajumu - Ka uznémums apkopo un izmanto iegiitas atsauksmes no klientiem,
Maija Rieksta-Riekstina, “Vegan Fox” dibinataja atbild€ja, ka klienti pasi majaslapa raksta
atsauksmes un iesiita tds uz uznémuma e-pastu vai socialo tiklu kontiem. Klientu atsauksmes
netiek Tpasi izmantotas, reizém labas klientu atsauksmes uznémums nopublic€ savos socialo
tiklu kontos. Savukart “The Body Shop” no klientiem atsauksmes iegiit caur uznémuma
majaslapu. “The Body Shop” Baltijas direktore Ieva Gailuma sacija, ka tapat ka “Vegan Fox”,
klientu atsauksmes izmanto citatu veida, lai dalitos ar to ar citiem. Tacu atSkiriba no “Vegan
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Fox”, “The Body Shop” atsauksmes visvairak izmanto tieSi iek$€ji, apskatot iegiitas
atsauksmes, ka arT izsakot pateicibu veikala darbiniekiem, jo labas klientu atsauksmes motiveé
darbiniekus. Tada pati pieeja atsauksmju iegiiSanai ir arl uzpémumam “SILMACHY”.
Uznémuma dibinataja Marta Sulce sacTja, ka klienti pasi atstaj atsauksmes uznémuma interneta
veikala, ka arT liek atsauksmes par produktiem savos socialo tiklu kontos un uznémums §is
atsauksmes talak izmanto savos socialajos tiklos. Daudz savadaka pieeja ir uznémumam
“MADARA”, ta marketinga specialiste Agne Arka-Innus apgalvo, ka uznémums vismaz reizi
gada veic tirgus un konkurentu petijumus. Tiek veidotas arT web aptaujas, kuras tiek iesaistiti
uznémuma esosie klienti, lai noskaidrotu to pieredzi ieperkoties uzn€muma interneta veikala.
Lidzigi ka “Vegan Fox” un “SILMACHY”, ar1 “Gusto” nekadi 1pasi neapkopo klientu
atsauksmes. Andra Katkevica, “Gusto” lidzipaSniece sacija, ka klienti pasi raksta atsauksmes
pie uzn@muma socialo tiklu ierakstiem vai raksta tas uznp€mumam privatas zinas.

Talak specialistiem tika ltigts aprakstit procesu, ka produkts tiek nogadats klientam.

“Vegan Fox” dibinataja Maija Rieksta-Riekstina sacija, ka Sis process sakas ar e-pasta
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sanemS$anu par klienta veikto pasiitijumu, tad tiek izprintéta pavadzime un Omniva uzlime.
Dienas beigas visi veiktie pasiitijumi tiek sapakoti videi draudzigos kartona iepakojumos,
neizmantojot burbulpléves, klat tiek pievienota arT ar roku rakstita, personaliz&ta kartina katram
klientam. Nakamaja rita visas pacinas tiek nodotas kurjeram vai ievietotas pakomata. Viss $is
process ir automatizets, jo klientiem automatiski tiek nosiitita zina, ka pasiitijums ir sanemts un
izsutits, ka arT klienti p&c tam sanem pazinojumu no Omniva, ka pasttijumu ir iesp&jams
sanemt. Turpretim “The Body Shop” §is process ir nedaudz plasaks, jo ir divi veidi ka tas notiek
— klatienes veikala vai e-komercijas veikala. “The Body Shop” Baltijas direktore Ileva Gailuma
sacija, ka veikala tas ir pavisam vienkarsi — atnak klients, izv€las preci, ta tiek iepakota, tiek
veikta pirkuma apmaksa. Tacu e-komercija tas notiek automatiski. Klients izvélas vélamas
preces, izvelas piegades veidu, veic apmaksu un péc tam klientam tiek automatiski nositits e-
pasts ar informaciju par sanemto pasiitijumu. Prec¢u piegade talak notiek tapat ka “Vegan Fox”.
Loti lidzigs pasitijumu piegades process ka “Vegan Fox” ir arT “SILMACHY”. Marta Sulce,
“SILMACHY” dibinataja sacija, ka klients veic pirkumu uznémuma majaslapa, kas tiek
apstradats vienas lidz divu darba dienu laika. Nakamaja diena ieprieks$€ja diena veiktie
pasitijumi tiek sapakoti videi draudziga iepakojuma lidz pulksten 11:00 un tapat ka “Vegan
Fox”, arT “SILMACHY” klientiem pievieno pateicibas kartinas par veikto pasiitijumu. Visi
pasitijumi tiek nosutiti ar izv€l&to piegades veidu klientiem — “Omniva”, “DPD” vai “Latvijas
Pasts” pakalpojumiem, ka ari stitot uz arvalstim tiek izmantoti citi logistikas uznémumi.
Savukart “MADARA” marketinga specialiste Agne Arka-Innus uz $o jautajumu atbildgja sakot,
ka klientiem, kas veic pasiitijumus interneta veikala produkti tiek nosiititi izmantojot “DPD”
vai “Latvijas Pasts” pakalpojumus. Agne Arka-Innus mingja, ka produktu piegadataja izvélei ir
loti liela nozime, jo ir svarigi, lai, piegadajot produktu klientam, tas nesabojatos un paslaik
Latvija tikai “Latvijas Pasts” nodroSina iekStelpu pakomatus, kas tiek izmantoti produktiem,
kuriem ir butiska uzglabaSanas temperattra. Tika minéts arf tas, ka produktu piegade klientiem
tiek veikta 1-3 darba dienu laika. Tads pats pre¢u piegades process ka visiem ieprieks
mingtajiem uznpémumiem ir arT uznémumam “Gusto”. Andra Katkevica, uzp€muma “Gusto”
lidzipasniece sacija, ka klienti &rti un vienkar$i var veikt precu pasiitiSanu uzn€muma
majaslapa. P&c pasiitijuma veikSanas, uznémums automatiski iegiist visu nepiecieSamo
informaciju par veiktajiem pasttijumiem. Pasttijums tiek sagatavots un nositits klientam ar
Omniva starpniecibu. Tapat ka “Vegan Fox” un “SILMACHY”, ar1 “Gusto” pasiitijumam
pievieno pateicibas kartinu par veikto pirkumu, kas tapat ka “Vegan Fox”, tiek rakstita ar roku.

P&dgjais intervijas jautajums bija par fiziskus pieradijumu izmantoSanu. “Vegan Fox”
dibinataja Maija Rieksta-Riekstina atbild€ja, ka viens no tiem ir atmina paliekoSais uznémuma

nosaukums un logo, jo uzneémuma nosaukums jau klientiem vésta par to, ko uzn€mums piedava,
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ka tie ir veganiski produkti. Uzn€mums savas identitates krasas izmanto gan socidlo tiklu
komunikacija, gan majaslapa, gan produktu iepakojumiem, kas ir oranza, balta un peleka krasa.
Ka fiziskos pieradijumus Maija Rieksta-Riekstina min arT personalizétas klientu kartinas, sevi
ka uznémuma seju, ka arT uzn€muma interneta veikalu. “The Body Shop” parstave Eva
MeZejevska ka uzpe€muma fiziskos pieradijumus min uznémuma veikalus, kuros klienti
mijiedarbojas ar darbiniekiem, ka ar1 darbinieki demonstré produktus klientiem. Paslaik “The
Body Shop” veikalos ir jaunums — demonstraciju izlietne, kura klienti var izmeginat visus
piedavatos produktus un iegiit pavisam citu iepirkSanas pieredzi. Savukart “The Body Shop”
Baltijas direktore Ieva Gailuma uz $o jautajumu atbild€ja sakot, ka fiziskie pieradijumi ir ar1
veikalu mébeles, kas tiek veidotas no otrreiz parstradajamiem materialiem, kas ataino
uznémuma ilgtsp&ju. Ka fiziskais pieradijums tiek min&ts arT uzneémuma majaslapa, kas paslaik
ir parmainu procesa, lai uzlabotu klientu iepirkSanas pieredzi. “SILMACI” dibinataja Marta
Sulce ka uznémuma fiziskos pieradijumus min uznémuma davanu kartes, kas paslaik pieejamas
tikai elektroniska veida. Tapat ari tiek minéts produkta iepakojums, kas tiek veidots ta, lai tas
biitu patikams uz tausti un funkcionals. Ka arT “SILMACHY” iepakojums ir sertificéts ar FSC
ilgtsp&jigas mezsaimniecibas sertifikatu un ta logo tiek izmantots ari uz produktu
iepakojumiem. Tapat ka “Vegan Fox” arT “SILMACHI” ka savu fizisko pieradijumu min
uznémuma logo, ka arT krasu paleti, kas tiek izmantota gan produktu iepakojumiem, gan
komunikacijai socialajos tiklos, gan interneta veikala. Marta Sulce ka fizisko pieradfjumu min
arT “SILMACHY” telpas, to iekartojumu un smarzu, jo Sajas telpas tiek rikotas meistarklases
un ekskursijas klientiem. ArT “MADARA” marketinga specialiste ka “MADARA” fizisko
pieradijumu min uznémuma logo, kas tiek izmantots gan uz produktu iepakojumiem, gan
izkartnem. Ka vienu no butiskakajiem fiziskajiem pieradijumiem Agne Arka-Innus min
uznémuma klatienes veikalus un to izkartojumu. Visos “MADARA” veikalos ir vienads
plauktu izkartojums, mébeles tiek razotas no ilgtsp€jigiem materialiem un uznémums loti strada
pie sensoras puses, lai nodroSinatu klientiem labas sajtitas, pieskaroties veikala galdiem un
plauktiem, kas tiek veidoti no ieZu parklajuma un kalkakmens. ArT veikalu darbinieku formas
terpi ir uznémuma fiziskais pieradijums. L1dzigi ka visi iepriek§ min&tie uznémumi, ar1 “Gusto”
lidzipasniece Andra Katkevica ka fiziskos pieradijumus min produktu etiketes, iepakojumus,
davanu karti un interneta veikalu. “Gusto” pievers lielu uzmanibu, lai visi produkti biitu vienota
stila ar uzpémuma logo, krasam un grafiskajiem elementiem. Piedaloties tirdzinos,
uznémumam ir ari savs stends un ta izkartojums, kas arT ir ka uznémuma fiziskais pieradijums.

Izanaliz€jot intervija iegitas atbildes, darba autore secina, ka visi intervétie specialisti
uzskata, ka veganiskas kosmétikas konkurence Latvija nav liela, ka arT darba autore secinaja,

ka liela dala no intervétajiem uzp€mumiem, kuru produktu klasta ir veganiska kosmeétika, vairak
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koncentr&jas tiesi uz dabigas kosmétikas tirgu. Jautajuma par to, kuri veganiskas kosmétikas
uzn@mumi tiek izvirziti ka konkurenti, vairakkart tika minéts “Vegan Fox”, “MADARA” un
“STENDERS”, papildus Siem tika minéti arT tadi uznémumi ka “LigaSpa”, “SILMACHY”,
“Gusto”, “Dr.Hauska” un “LABRAINS”, kas ar1 ir dazi no darba autores izpétitajiem
veganiskas kosmétikas uzp@mumiem Latvijas tirgli. Jautajuma par katra uznémuma
priekSrocibam, darba autore secinaja, ka katram no uzn€émumiem ir savas prieksrocibas, kas
galvenokart saistitas ar veganisku kosmétiku un tas netest€Sanu uz dzivniekiem, dabigam
izejvielam, sertific€tiem produktiem, pieejamu produktu cenu, sp&ju pielagoties peksnam tirgus
izmainam, unikalam produktu sastavdalam, ka arT uznémuma vesturi un veértibam. Izanalizgjot
atbildes par uznémumu mérkauditorijam, darba autore secina, ka tas ir loti Iidzigas. Parsvara
visiem uznémumiem tas ir sievietes dazadas vecuma grupas. Vairakiem uznémumiem spilgti
iezim¢gjas, ka meérkauditorijas intereses ir riipes par sevi, dabiga un kvalitativa kosmétika, ka ar1
vides aizsardziba. Lidz ar to, darba autore uzskata, ka intervétajiem uznémumiem
mérkauditorijas var nedaudz parklaties, tacu katram no uznémumiem vecuma grupas bija
nedaudz atskirigas. Darba autore secina, ka “Vegan Fox”, “SILMACHY” un “Gusto” piedavato
produktu klasti ir I1dzigi, kas atklajas ne tikai intervijas rezultatos, bet arT darba autores veiktaja
salidzino$aja analizé. Tacu “The Body Shop” un “MADARA” sortimenti ir loti plasi un tajos
ir ne tikai kopjosie lidzekli, bet arT dekorativa kosmétika. Vismazakais veganiskas kosmétikas
daudzums ir uzp€muma “Gusto”, kas ir tikai 50-60%, tacu “SILMACHY” un “MADARA”
veganiskas kosmétikas daudzums ir lidzigs. Tikai “Vegan Fox” un “The Body Shop” produktu
klasts ir 100% veganisks, ko darba autore konstat&ja ari magistra darbs 2.nodala. Darba autore
secina, ka pilniba visiem uznémumiem produktu izejvielas un iepakojums ir loti svarigs un tam
tiek pieversta liela uzmaniba, kas sakrit ari ar darba autores veikto uznémumu analizi 2.nodala,
petot “Vegan Fox” un “SILMACHY” produktus un iepakojumus, kas liecina par to, ka
veganiskas kosmeétikas produktiem ir jabit ne tikai ar veganisku sastavu, bet arT ar péc iespejas
dabigaku produktu iepakojumu. Tapat ar pilnigi visi intervétie uznemumi izmanto vienadu
cenu veidoSanas stratégiju, kas tiek veidota pamatojoties uz paSizmaksu, kam tiek pievienots
uzcenojums, ko nosaka ar uznémuma darbibu saistitas izmaksas. Runajot par produktu
izplatiSanu, uznémumam “Vegan Fox”, “SILMACHY” un “Gusto” ir vienadi izplatiSanas
kanali, kas ir uzneémumu majaslapas un davanu, Latvija razotu un dabigu produktu veikali, kas
sakrit ar 2.nodala veikto salidzinoSo analizi, kas liecina par to, ka vairaku savstarpgji
konkurgjosu uznémumu produkti ir pieejami vienos un tajos paSos veikalos. Savukart “The
Body Shop” un “MADARA” galvenie izplatiSanas kanali ir zZimolu klatienes veikali un
interneta veikali. Izanaliz€jot ieglitas atbildes par Istenotajam marketinga komunikacijam,

autore secina, ka visi uznémumi visvairak izmanto tiesi socialo tiklu marketingu, ka ar7 e-pasta
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marketingu un dazadas noieta stimuléSanas metodes, kas sakrit arl ar veiktas salidzinosas
analizes rezultatiem. Tikai “The Body Shop” un “MADARA” isteno ari tieSo pardosanu, ko
reiz€m veic arl “SILMACHY” un “Gusto”, kas liecina par to, ka atSkiriba no Siem
uznémumiem, petamais uznémums “Vegan Fox” nepielieto tieSo pardoSanu un, iesp&jams, to
nepiecieSams Tstenot. Visi intervétie uznémumu parstavji uzskata, ka to produkti ir pieejami, jo
uznémumiem ir interneta veikals. Autore secina, ka uznémumi nelabprat dalas ar informaciju
par marketinga budzetu, visiem uznémumiem, iznemot “Gusto”, vislielakas investicijas tiek
veltitas tieSi digitalajam marketingam, kas liecina par to, ka digitalais marketings ir viens no
svarigakajiem instrumentiem, ko marketinga komunikacija izmato veganiskas kosmétikas
uznémumi. Dala no intervétajiem specialistiem uzskata, ka marketingam ir loti liela nozime un
ietekme uz uznémuma konkuretsp&ju, tacu dala arT neuzskata, ka tam ir tik liela nozime, jo
veganiskas kosmétikas konkurence nav liela. Runajot par klientu apmacibam un zinaSanam,
darba autore secina, ka “The Body Shop” un “MADARA” §im jautdgjumam pievers visvairak
uzmanibas, taCu ta ka pargjie intervétic uznémumi ir nelieli, tad darbinieku zinasanu
uzlabo$anai netiek istenoti speciali pasakumi, kas, iesp&jams, ari nav nepiecieSams, jo $ajos
uznémumos ir loti maz darbinieku, kuri parzin visus piedavatos produktus un citus ar
uznémuma darbibu saistitos jautajumus. Ari jautajuma par klientu atsauksmém uznémums “The
Body Shop” un “MADARA” tam pieiet daudz nopietnak un klientu atsauksmes izmanto ne
tikai socialo tiklu kontos, bet arT iek$€ji, lai veiktu nepiecieSamos uzlabojumus. Tikmér pargjie
uznémumi neveic IpaSus atsauksmju iegliSanas un izmantoSanas pasakumus. Izanalizgjot
specialistu teikto par precu piegades procesu klientiem, autore secina, ka visos intervétajos
uznémumos tas ir teju vienads. Un par peéd€jo intervijas jautdjumu, par fiziskajiem
pieradijumiem, darba autore secina, ka visvairak fiziskie pieradijumi ir “The Body Shop” un
“MADARA” uznémumiem, jo abiem Siem uzpémumiem ir savi zimolu klatienes veikali. Tacu
pargjiem uznémumiem fiziskie elementi galvenokart it uzpémuma logo, majaslapa, krasas,

produktu iepakojumi un davanu kartes.

3.3.AnketéSanas rezultati

Saja apakinodala darba autore analizés anketé3ana iegiitos rezultatus. Aptaujas
veiksanai tika izmantota interneta vietne www.questionpro.com un analizei IBM SPSS, ka ari
Microsoft Excel programma. Aptaujas anketa tika veikta no 2024.gada marta Iidz 2024.gada
maijam. Kopuma aptauja piedalijas 367 respondenti, bet talakai analizei darba autore izmantos

tikai 341 respondentu sniegtas atbildes, jo 26 respondentu atbildes bija nepilnigas un tas nevar
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izmantot talakai datu analizei. Nemot véra respondentu un uznémuma darbibas specifiku, veikta
aptauja ir pilotaptauja, péc kuras uznémumam ir iesp&ja veikt plasaka méroga aptauju.
Pirmaja aptaujas jautajuma respondentiem tika vaicats vai tie ir vegani uz kuru atbildgja

visi 341 respondenti. (Skatit 3.1.att€lu)

= Ja = Ne

3.1.att. Respondentu atbildes par to, vai tie ir vegani (%)
Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketésanas rezultatiem

Attela redzams, ka 30% jeb 102 respondenti apgalvoja, ka ir vegani, kas nozimg, ka tie
piekopj veganisku dzivesveidu un, visticamak, iegadajoties kosmétikas produktus, izvélas
veganiskus produktus, kas nesatur dzivnieku izcelsmes izejvielas un netiek testéti uz
dzivniekiem. Savukart 70% jeb 239 respondenti atbildgja, ka nav vegani un nepiekopj
veganisku dzivesveidu.

Izanaliz€jot respondentu sniegtas atbildes, darba autore secina, ka lielaka dala jeb 70%
no respondentiem apgalvo, ka tie nepiekopj veganisku dzivesveidu, bet 30% piekopj.

Respondentu atbildes par veganiskas, videi draudzigas kosmétikas iegadi redzamas

zemak. (Skatit 3.2.att€lu)

mJa = Ne

3.2.att. Respondentu atbildes par veganiskas, videi draudzigas kosmétikas iegadasanos (%0)
Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketéSanas rezultatiem
Attela redzams, ka 78% jeb 267 respondenti apgalvo, ka iegadajas veganisku, videi
draudzigu kosmétiku, kas netiek testéta uz dzivniekiem, tacu 22% jeb 74 respondenti
neiegadajas. Respondenti, kas neiegadajas $ada tipa kosmétiku talak atbild&ja tikai uz
demografiskajiem jautajumiem. Talak aptauju turpinaja tikai 267 respondenti, kuri iegadajas

veganisku, videi draudzigu kosmétiku.
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Darba autore secina, ka uz iepriek$gjo aptaujas jautajumu 102 respondenti atbild€ja, ka
ir vegani un $aja jautajuma 267 respondenti atbild€ja, ka iegadajas veganiskus lidzeklus, 11dz ar
to, autore secina, ka $ada tipa produktus iegadajas ari cilveki, kas nav vegani.

Nakamaja jautajuma respondentiem tika vaicats, kadu zimolu veganiskas kosmétikas
produktus tie iegadajas. Uz So jautajumu respondentiem bija jasniedz atbildi briva teksta forma.
(Skatit 22.pielikumu) Pielikuma redzams, ka 92 respondenti sava atbildé ieklava p&tamo
uznémumu “Vegan Fox”, ka arT daudzu jeb 77 respondentu atbild€s tika minéts uzn€mums
“MADARA”, 52 respondenti mingja uznémumu “The Body Shop”. Pielikuma redzams, ka
respondenti savas atbild€s ir min&jusi vel virkni dazadu citu veganiskas kosmétikas uznp€mumu
nosaukumus.

Izanalizgjot respondentu sniegtas atbildes, darba autore secina, ka respondenti iegadajas
loti daudz un dazadu veganiskas kosmétikas uznémumu produktus, kas lielakoties ir arzemju
uznémumu produkti.

Nakamaja jautajuma respondentiem tika vaicats, cik biezi tie iegadajas veganiskas
kosmétikas produktus. (Skatit 23.pielikumu) Pielikuma redzams cik bieZi respondenti iegadajas
veganiskas kosmétikas produktus. 15% jeb 39 respondenti veganiskas kosmétikas produktus
iegadajas reizi ménesi, 49% jeb 130 respondenti reizi 2-3 ménesos, 25% jeb 68 respondenti
reizi pusgada, 4% jeb 12 respondenti — reizi gada, 2% jeb 5 respondenti retak ka reizi gada, bet
5% jeb 13 respondenti veganisku kosmétiku iegadajas péc nepiecieSsamibas, kad produkts ir
beidzies.

Izanaliz€jot respondentu atbildes par veganiskas kosmétikas iegadasanas bieZzumu,
darba autore secina, ka lielaka dala, kas ir 49% jeb 130 respondenti iegadajas veganisku
kosmétiku reizi 2-3 ménesos.

Talak respondentiem, kuri iegadajas veganisko kosmeétiku tika liigts novertet, cik svarigi
respondentiem ir dazadi faktori, iegadajoties veganisku kosmétiku no kada uzn€muma. (Skatit
24.pielikumu) Izanalizgjot pielikuma redzamo tabulu, darba autore secina, ka 3% jeb 7
respondentiem produkta cenas apjoms ir pilnigi nenozimigs, iegadajoties veganisko kosmétiku
no kada uznémuma, savukart 33% jeb 89 respondentiem cena dal&ji nozimiga un 30% jeb 79
respondentiem cena ir loti nozimigs faktors, iegadajoties veganisko kosmétiku no kada
uznémuma (Vid&jais vert&jums 3,7). Runajot par produktu sastavu 58% jeb 156 respondentiem
produkta sastavs ir loti nozimigs, iegadajoties veganisku kosmétiku, savukart 28% jeb 75
respondentiem tas ir nozimigs (vid&jais vertejums — 4,5). 24.pielikuma redzams, ka 75% jeb
201 respondentam produktu kvalitate ir loti nozimiga, iegadajoties veganiskas kosmétikas
produktus no kada uzpnémuma un 21% jeb 57 respondentiem — nozimiga, bet 4% jeb 9
respondentiem — dal&ji nozimiga (vid&jais veért&jums — 4,7). Savukart veganiska produkta
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iepakojums (dizains un izmantotie materiali) 46% jeb 123 respondentiem ir nozimigs un tikai
1% jeb 2 respondentiem tas ir pilnigi nenozimigs (vidgjais veértgjums — 3,6). Nakamais faktors
ir produktu klasta plasums, Kkas lielakajai dalai, kas ir 38% jeb 102 respondentiem ir dal&ji
nozimigs un 37% jeb 99 respondentiem — nozimigs (vidgjais veért&jums — 3,5). Pielikuma
redzams, ka 2% jeb 6 respondentiem atsauksmes par produktiem, iegadajoties veganiskas
kosmétikas produktus, ir nenozimigas, bet lielakajai dalai, kas ir 42% jeb 113 respondentiem
tas ir nozimigas. Un teju tikpat daudz respondentiem, kas ir 41% jeb 109 respondentiem tas ir
loti nozimigas (vidgjais vertgjums — 4,2). Ka redzams 24.pielikuma, 40% jeb 106
respondentiem veganiskas kosmétikas produktu iegades iespgjas ir loti nozimigas un 34% jeb
90 respondentiem — nozimigas (vid&jais veértgjums — 4,1). Nakamais faktors ir produktu
piegades iespgjas, kur 3% jeb 8 respondenti atbild€ja, ka Sis faktors iegadajoties veganisku
kosmétiku ir pilnigi nenozimigs, savukart 37% jeb 99 respondenti apbalvoja, ka tas ir loti
nozimigs un 29% jeb 77 respondenti — nozimigs (vid€jais vertejums — 3,8). Pedgjais pielikuma
tabula redzamais faktors, ko novertgja respondenti ir uzn€muma majaslapas ertums, kur 4% jeb
11 respondenti apgalvoja, ka tas ir pilnigi nenozimigs, bet 45% jeb 119 respondenti apgalvoja,
ka tas ir nozimigs faktors (vidgjais vértejums — 3,6).

Izanaliz€jot dazadu faktoru nozimi, iegadajoties veganisku kosmétiku no kada
uznémuma, darba autore secina, ka nozimigakais faktors ir produktu kvalitate, kam talak seko
produktu sastavs un atsauksmes par produktiem, ka arf citi faktori.

Talak darba autore izpétija, cik nozimigi ir daZzi no iepriek§ minétajiem faktoriem
(produktu cena, sastavs un kvalitate) respondentiem, kuri apgalvoja, ka piekopj veganisku
dzivesveidu un iegadajas veganiskas kosmétikas lidzeklus un tiem respondentiem, kuri
apgalvoja, ka tadu nepiekopj, bet iegadajas veganiskas kosmétikas lidzeklus. Veganiska
dzivesveida respondenti, kuri iegadajas veganisku kosmétiku bija 99, bet tie, kuri nepiekopj
veganisku dzivesveidu, bet iegadajas veganiskas komsetikas Iidzeklus — 168. 25.pielikuma
redzams, ka 36 no 99 respondentiem, kuri apgalvoja, ka ir vegani, veganisku kosmétikas
produktu cena ir nozimiga, savukart 34 respondentiem — dal€ji nozimiga (vid€jais vertejums
3,7). Pielikuma redzams, ka lielakajai dalai jeb 80 respondentiem, kuri piekopj veganisku
dzivesveidu, produkta sastavs ir loti nozimigs, 18 — nozimigs un 1 respondentam dal&ji
nozimigs (vid&jais vertejums 4,8). Ari produktu kvalitate veganiska dzivesveida respondentiem
ir loti svariga, ko apgalvoja 74 no 99 respondentiem (vidgjais vertéjums 4,7).

Savukart 26.pielikuma redzami to respondentu rezultati dazadiem faktoriem, Kuri
nepiekopj veganisku dzivesveidu, bet iegadajas veganiskas kosmeétikas lidzeklus no kada
uznémuma. 55 no 168 respondentiem apgalvoja, ka veganisku produktu cena ir dalg&ji nozimiga

un 47 respondentiem — loti nozimiga (vid&jais vértejums 3,6). Pielikuma redzams, ka produktu
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sastavs ir loti nozimigs 76 respondentiem un nozimigs 57 respondentiem (vidgjais vertejums
4,2). Savukart produktu kvalitati ka loti nozimigu faktoru uzskatija 127 respondenti un 36
respondenti ka nozimigu (vid&jais vértejums 4,8).

Izanaliz&jot dazadu faktoru nozimigumu, darba autore secina, ka produktu sastavs un
kvalitate ir nozimigakie faktori. Savukart izanaliz&jot dazadu faktoru nozimiguma atskiribas
iegadajoties veganisku kosmétiku starp veganiska dzivesveida respondentiem un tiem, kuri
nepiekopj veganisku dzivesveidu, darba autore secina, ka gan veganiska dzivesveida
respondentiem, gan tiem, kas tadu nepiekopj ir teju vienlidz nozimiga veganisku kosmétikas
produktu cena. Savukart produktu sastavs ir nedaudz nozimigaks tieSi respondentiem, Kkuri
piekopj veganisku dzivesveidu. Ari produktu kvalitate ir teju vienlidz svariga gan tiem
respondentiem, kas piekopj veganisku dzivesveidu, gan tiem, kas tadu nepiekop;j.

Nakamaja aptaujas jautajuma respondentiem tika uzdots jautajums, vai tie kadreiz ir

iegadajusies vai iegadajas uznémuma “Vegan Fox” produktus. (Skatit 3.1.tabulu)

3.1.tabula
Respondentu sadalijums péc dzimuma un “Vegan Fox” produktu iegades (skaits)
Sieviete Virietis Kopa
Ja 187 17 204
Ne S7 1 58
Nezinu 5 0 5

Avots: Autores izveidots, izmantojot IBM SPSS programmu.

Tabula redzams, ka 204 respondenti ir kadreiz iegadajusies vai iegadajas “Vegan Fox”
produktus, 58 respondenti atbildéja, ka nekad nav iegadajusies “Vegan Fox” produktus,
savukart 5 respondenti apgalvoja, ka nezin vai kadreiz ir iegadajusies “Vegan Fox” produktus.
187 no visiem respondentiem, kas kadreiz ir iegadajusies vai iegadajas “Vegan Fox” produktus
ir sievietes, bet 17 respondenti — viriesi.

Izanaliz€jot iegiitos datus, darba autore secina, ka lielaka dala no respondentiem ir
kadreiz vai joprojam iegadajas “Vegan Fox™ produktus un lielaka dala no tiem ir sievietes. Dala
respondentu nekad nav iegadajusies “Vegan Fox” produktus un pavisam neliela dala no
respondentiem nezin un nav parliecinati par to, vai kadreiz ir iegadajusies “Vegan Fox”
produktus.

Respondenti, kas ieprieks€ja jautajuma atbild€ja, ka kadreiz ir iegadajusies vai joprojam
iegadajas “Vegan Fox” produktus, talak atbild€ja uz jautajumu: “Kadel Jus iegadajieties
“Vegan Fox” produktus?”, savukart tie, kas atbild&ja, ka nekad nav iegadajusies “Vegan Fox”
produktus, talak atbild€ja uz jautajumu: “Kadel Jus neiegadajieties “Vegan Fox™ produktus?”.
Respondenti, kuri atbild€ja, ka nezin vai ir iegadajusies “Vegan Fox” produktus, talak atbildgja
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tikai uz demografiskajiem jautajumiem. Uz aptaujas jautajumu: “Kade]l Jus iegadajieties
“Vegan Fox” produktus?” atbildeja 204 respondenti, kuri savu atbildi vargja sniegt briva teksta
forma. (Skatit 27.pielikumu) Pielikuma redzams, ka liela dala, kas ir 43 respondenti mingja, ka
iegadajas “Vegan Fox” produktus, jo tie ir Latvija razoti, ka ari vélas atbalstit Latvijas
uznémumus. Savukart 39 respondenti apgalvoja, ka iegadajas “Vegan Fox” produktus, jo tiem
ir veganisks sastavs un, tie ir pieméroti veganiem. 30 respondenti iegadajas “Vegan Fox”
produktus, jo tiem patik uznémuma piedavatie produkti, 25 respondenti - lai izm&ginatu, 22
respondenti - jo tie ir kvalitativi. Respondenti ka iemeslu “Vegan Fox” produktu iegadei min&ja
ari saistoSu produkta iepakojumu, dizainu, uznémuma ideologiju, Ietu/draudzigu produkta cenu,
draugu/pazinu ieteikumus, produkta sastavu, sanéma produktus ka davanu, patik produktu
smarzas, ka arT labas produktu atsauksmes.

Darba autore secina, ka respondentus loti motivé iegadaties “Vegan Fox” produktus tas,
ka tie ir Latvija razoti, ka arT respondenti v€las atbalstit Latvijas uznémumus, ko apgalvoja 43
respondenti. Tapat ari 39 respondenti tos iegadajas, jo produktiem ir veganisks sastavs un 30
respondenti tos ir iegadajusies, jo patik uznémuma piedavatie produkti. Darba autore secina, ka
papildus Siem ir vél daudz un dazadi iemesli, kadel respondenti iegadajas “Vegan Fox”
produktus.

Respondenti, kuri uz pirmspéd€jo jautdjumu atbildgja, ka neiegadajas “Vegan Fox”
produktus, talak atbild€ja uz jautajumu: “Kadel Jis neiegadajieties “Vegan Fox” produktus?”,
kur respondenti vargja atbildét briva teksta forma. (Skatit 28.pielikumu) Pielikuma redzams, ka
46 respondenti, kuri neiegadajas “Vegan Fox” produktus apgalvo, ka l1dz §im nav zinajusi par
Sadu uznémumu, savukart 5 respondentiem neinteresé “Vegan Fox” produkti un nav bijusi
vajadziba tos iegadaties. 2 respondenti apgalvoja, ka nev€lgjas riskét ar mazak zinamu
produktu. Papildus Siem iemesliem, respondenti min&ja, ka neiegadajas “Vegan Fox”
produktus, jo tie nav pieméroti, cenas dél, nav bijusi ieteikumi tos iegadaties, redzot reklamu
nebija vajadzibas iegadaties, produktu klasta ierobezojums, ka ar1 nezin, kur tos iegadaties.

Izanalizgjot respondentu atbildes, darba autore secina, ka lielaka dala no respondentiem,
kuri neiegadajas “Vegan Fox” produktus [idz Sim par uzn€mumu nav dzird&jusi.

Uz talakajiem jautajumiem atbild&ja tikai tie respondenti, kuri kadreiz ir iegadajusies
vai iegadajas “Vegan Fox” produktus. Nakamaja jautajuma respondentiem tika vaicats, kuri no
faktoriem tos stimulé iegadaties “Vegan Fox” produktus un $aja jautajuma respondentiem bija
iesp&ja atzimét vairakus atbilzu variantus, ka arT ierakstit savu atbilzu variantu briva teksta
forma. (Skattt 29.pielikumu) Pielikuma redzams, ka 52% jeb 106 respondentus produktu cena
stimul€ iegadaties “Vegan Fox” produktus, bet 50% jeb 103 respondenti atbild€ja - produktu

sastava esos$as izejvielas. Savukart 60% jeb 119 respondenti - produktu kvalitate. Tikai 14% jeb
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28 respondenti atbildéja produktu iepakojums un 12% jeb 24 respondenti atbildéja produktu
piegades atrums. Lielaka dala respondentu, kas ir 60% jeb 122 respondenti apgalvo, ka
iegadaties “Vegan Fox” produktus tos stimulé uznémuma vértibas - attieksme pret dabu un
dzivniekiem. Vairaki respondenti $aja jautajuma iesniedza ar1 savu atbildi - Latvijas uznémums,
produktu smarzas.

Izanalizgjot iegiitos datus, autore secina, ka iegadaties “Vegan Fox” produktus
respondentus visvairak stimulé uznémuma vértibas — attiecksme pret dabu un dzivniekiem,
produktu kvalitate, produktu cena un produktu sastava esosas izejvielas. Autore var secinat, ka
uznémum attieksme pret dabu un dzivniekiem ir loti svarigs faktors, iegadajoties “Vegan Fox”
produktus, ko apgalvoja 60% jeb 199 respondenti.

Nakamaja jautajuma darba autore lidza respondentiem novertet “Vegan Fox” produktus
un to klastu 5 ballu skala, kur 1 — pilniba nepiekritu, 5 — pilniba piekritu. (Skatit 30.pielikumu)
Ka pielikuma redzams, 43,6% jeb 89 respondenti piekrit §im apgalvojumam un 52,5% jeb 107
respondenti pilniba piekrit (vidgjais veért€jums — 4,5). Jautajot par “Vegan Fox” produktu
sastavu 6,9% jeb 14 respondenti dal&ji piekrit, ka “Vegan Fox” produktiem ir labs sastavs,
44,1% jeb 90 respondenti piekrit, bet 49% jeb 100 respondenti pilniba piekrit Sim
apgalvojumam (vidgjais vértejums — 4,4). Apgalvojumam par to, ka “Vegan Fox” produktu
klasts ir plass, 2,5% jeb 5 respondenti pilniba nepiekrit, 13,2% jeb 27 respondenti nepiekrit un
29,4% jeb 60 respondenti dalgji piekrit. Tac¢u 49,5% jeb 101 respondents piekrit un 5,4% jeb
11 respondenti pilniba piekrit tam, ka “Vegan Fox” produktu klasts ir plass (vid€jais vertgjums
— 3,4). Par p&dgjo apgalvojumu, ka “Vegan Fox” produktu iepakojums ir vizuali pievilcigs, 1%
jeb 2 respondenti pilniba nepiekrit, 2,5% jeb 5 respondenti nepiekrit, 17,2% jeb 35 respondenti
dalgji piekrit un 43,1% jeb 88 respondenti piekrit, tacu 36,3% jeb 74 respondenti pilniba piekrit
tam, ka “Vegan Fox” produktu iepakojums ir vizuali pievilcigs (vid&jais vert&jums — 4,1).

Izanaliz€jot respondentu atbildes darba autore secina, ka lielaka dala, kas ir 52,5% jeb
107 respondenti pilniba piekrit tam, ka “Vegan Fox” produkti ir kvalitativi. ArT apgalvojumam
par to, ka “Vegan Fox” produktiem ir labs sastavs piekrit lielaka dala respondentu, kas ir 49%
jeb 100 respondenti. Autore secina, ka ne visi respondenti piekrit apgalvojumam par “Vegan
Fox” produktu klasta plasumu, kas liecina par to, ka, iesp&jams, uznémuma produktu klasts nav
gana plass, ka arf §im no visiem apgalvojumiem bija viszemakais vid&jais vertejums — 3,4. Ari
apgalvojumam par to, ka “Vegan Fox” produktu iepakojums ir vizuali pievilcigs piekrit lielaka
dala respondentu, kas ir 43,1% jeb 88 respondenti un 36,6% jeb 74 respondenti tam pilniba
piekrit, kas liecina par to, ka “Vegan Fox” produktu iepakojumu nav nepiecieSams uzlabot vai
mainit.

Respondenti tika aicinati novertét “Vegan Fox” produktu cenas. (Skatit 3.2.tabulu)
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3.2.tabula

“Vegan Fox” produktu cenas noveértéjums un respondentu ienakumu limenis (skaits)

Cenas novert&jums
Ienakumu limenis Produktu cenas ir Produktu cenas ir Produktu cenas ir
augstas atbilstoSas zemas

Paslaik nav ienakumu 0 3 0
Lidz 700 EUR 1 15 2
701-1000 EUR 0 10 6
1001-1500 EUR 0 28 10
1501-2000 EUR 0 29 23
Vairak neka 2001 EUR 1 15 26
Nevelos noradit savu 0 29 6
tenakumu ITmeni

KOPA 2 129 73

Avots: Autores izveidots, izmantojot IBM SPSS programmu.

Tabula redzams, ka 2 respondenti uzskata, ka produktu cenas ir augstas. Vienam no
respondentiem ienakumi ir Iidz 700 EUR, bet otram vairak neka 2001 EUR. 129 no 204
respondentiem apgalvo, ka produktu cenas ir atbilstodas. Sadu apgalvojumu veica 3
respondenti, kuriem nav ienakumu, 15 respondenti, kuru ienakumi ir lidz 700 EUR, 10
respondenti, kuru ienakumi ir 701-1000 EUR, 28 respondenti — 1001-1500 EUR, 29
respondenti — 1501-2000 EUR un 29 respondenti, kuri nevél&jas noradit savu ienakumu Iimeni.
Savukart 73 no 204 respondentiem apgalvoja, ka produktu cenas ir zemas. 2 no tiem ienakumi
ir Iidz 700 EUR, 6 respondentiem — 701-1000 EUR, 10 respondentiem — 1001-1500 EUR, 23
respondentiem 1501-2000 EUR, 26 respondentiem vairak neka 2001 EUR un 6 respondenti
nevelgjas noradit savu ienakumu limeni.

Izanalizgjot respondentu veért€jumu par “Vegan Fox” produktu cenam, darba autore
secina, ka lielaka dala jeb 129 respondenti uzskata, ka produktu cenas ir atbilstoSas. Tikai 2
respondenti uzskata, ka cenas ir augstas, kas péc autores domam ir loti labs raditajs. Autore
secina, ka 73 respondenti uzskata, ka produktu cenas ir zemas, kas liecina par to, ka
uznémumam “Vegan Fox” ir iesp€ja palielinat produktu cenas.

Nakamaja jautajuma tika noskaidrots, kur respondenti iegadajas ‘“Vegan Fox”
produktus, kur respondentiem bijs iesp&ja atzimét vairakus atbilzu variantus un/vai ierakstit
savu atbildi briva teksta forma. (Skatit 31.pielikumu) Pielikuma redzamas respondentu atbildes
par veikaliem, kuros tie iegadajas “Vegan Fox” produktus. 149 respondenti atbildgja, ka
iegadajas “Vegan Fox” produktus uznémuma majaslapa www.vegan-fox.com, 54 respondenti
tos iegadajas “Rimi Klets” veikala. 51 respondents veikala “Latvijas Pérles”, 9 respondenti
studija “Pienene’, 20 respondenti atbild€ja, ka tos iegadajas veikala “Dabas pérle”, 14
respondenti — veikala “Rabarbers”, 4 respondenti — veikala “Garsas pietura”, 23 respondenti —

veikala “Daba”, bet 2 respondenti — veikala “Labumu bode”. Divi respondenti uz $o jautajumu
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atbild&ja ari izv€loties opciju “cits”, kura 1 respondents ierakstija, ka iegadajas “Vegan Fox”
produktus pa tieSo no uzn€muma, aizbraucot pakal produktiem. Un 1 respondents “Vegan Fox”
produktus sanéma davana un pati neiegadajas tos.

Analizgjot respondentu sniegtas atbildes, darba autore secina, ka lielaka dala
respondentu “Vegan Fox” produktus iegadajas uznémuma interneta veikala, kas liecina par to,
ka “Vegan Fox” produktu pardosana interneta veikala ir &rta un Klienti tur labprat iepérkas.
Gana daudz respondentu iegadajas “Vegan Fox” produktus arT “Rimi Kl&ts” un “Latvijas
Perles” veikalos, kas liecina par to, ka “Vegan Fox” klienti dod prieksroku produktu iegadei ne
tikai interneta veikala, bet arT klatienes veikalos. Darba autorei $kita interesanti tas, ka viens no
respondentiem atbildgja, ka produktus iegadajas “pa tieSo” no uzn€muma, aizbraucot
produktiem pakal uz uznémumu, kas ir viens no potencialajiem veidiem, ka uznémums var
realizet tieSo pardosanu.

Nakamaja aptaujas jautajuma darba autore lidza respondentiem novértét apgalvojumu
“Vegan Fox” produkti ir plasi pieejami iegadei, tos ir viegli atrast” 5 ballu skala, kur 1 -
pilniba nepiekritu, 5-pilniba piekritu. (Skatit 3.3.attelu)
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3.3.att. Respondentu vértéjums apgalvojumam par vieglu “Vegan Fox” produktu iegadi un
atrasanu (%)
Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketéSanas rezultatiem

Attéla redzams respondentu veiktais novertgjums par “Vegan Fox” produktu iegadi un
atraSanu, kas tika veikts 5 ballu skala. Jautajuma par to vai “Vegan Fox” produkti ir plasi
pieejami iegadei un, tos ir viegli atrast, 2% jeb 5 respondenti atbild€ja, ka pilniba nepiekrit,
23% jeb 46 respondenti nepiekrit, 18% jeb 37 respondenti atbild€ja neitrali, 31% jeb 64
respondenti piekrit un 26% jeb 52 respondenti pilniba piekrit tam, ka “Vegan Fox™ produkti ir
plasi pieejami un tos ir viegli atrast (vid&jais vert&jums — 3,6).

Izanalizgjot respondentu atbildes par “Vegan Fox” produktu pieejamibu, darba autore
secina, ka lielaka dala respondentu, kas ir 31% jeb 64 respondenti piekrit tam, ka uzn€muma
produkti ir plasi pieejami iegadei un tos ir viegli atrast, tikai 26% jeb 52 respondenti tam pilniba

piekrit. Lai arT vidgjais vertéjums ir 3,6, 23% jeb 46 respondenti apgalvojumam nepiekrit. Péc
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darba autores domam, “Vegan Fox” produktu pieejamibu vai klientu informétibu par iegades
iesp&jam ir nepieciesams uzlabot, jo, iesp&jams, klienti tos nevar viegli atrast un iegadaties, ka
ari klienti var nebiit informéti par produktu iegades vietam. Sie rezultati nesakrit ar intervija
iegiitajiem rezultatiem, kur “Vegan Fox” vaditaja sacija, ka uzskata, ka produkti ir pieejami, jo
uznémumam ir interneta veikals. Respondentu atbildes liecina par to, ka, lai arT uznémumam ir
interneta veikals un ta produkti tiek pardotu vairakos klatienes veikalos, klientus ir
nepiecieSams informet un atgadinat par precu iegades iesp&jam.

Nakamaja aptaujas jautajuma respondenti novérteja “Vegan Fox” precu piegades
iesp&jas 5 ballu skala (kur 1-]oti slikti, 5-]oti labi).” K& arT respondentiem tika piedavata ari

atbilde “griiti pateikt”. (Skatit 3.4.attelu)
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3.4.att. Respondentu novértéjums par precu piegades iespéjam (pakomatu izvéle,
piedavato kurjerpastu daudzums) (%6)
Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketéSanas rezultatiem

Attela redzams, ka 31% jeb 63 respondenti atbild€ja “griiti pateikt”, kas visticamak
izskaidrojams ar to, ka respondenti nav iegadajusies “Vegan Fox” produktus no uznpémuma
majaslapas. 6 respondenti jeb 3% atbildgja, ka “Vegan Fox™ precu piegades iespg&jas ir loti
sliktas, 21 respondents jeb 10% - sliktas, 28 respondenti jeb 14% - dalgji labi, 19 respondenti
jeb 9% - labi un 67 respondenti jeb 33 % - loti labi (vid&jais vértejums — 3,8).

Izanalizgjot iegiitas atbildes autore secina, ka kopuma lielaka dala respondentu precu
piegades iesp&jas verte ar labi vai loti labi un vidg&jais vert€jums ir 3,8, tacu ir arT respondenti,
kas precu piegades iesp&jas verté negativi, kas liecina par to, ka uzn@mumam SIA “Amber
cosmetics” ir nepiecieSams parskatit un pilnveidot prec¢u piegades iespéjas.

Nakamo darba autore respondentiem liidza noveértét precu piegades atrumu. (Skatit

3.5.attelu)
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3.5.att. Respondentu novértéjums par precu piegades atrumu (%)
Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketéSanas rezultatiem

Attela redzams, ka 25% jeb 51 respondents atbildgja “gruti pateikt”, 1% jeb 2
respondenti — slikti, 2% jeb 5 respondenti — dalgji labi, 28% jeb 57 respondenti — labi un 44%
jeb 84 respondenti “Vegan Fox” precu piegades atrumu novertgja ar loti labi (vid&jais vertejums
—4.5).

Autore secina, ka kopuma respondentu novertéjums par “Vegan Fox” precu piegades
atrumu ir augsts. No tiem respondentiem, kuri var&ja to novertet, lielaka dala, kas ir 44% jeb
89 respondenti precu piegades atrumu verte loti labi un vidg€jais vertejums ir 4,5. Ar1 intervija
ar “Vegan Fox” vaditaju Maiju Riekstu-Riekstinu, tika minéts, ka klientiem tiek nodroSinata
atra produktu piegade. Klientu veiktie pasiittjumi tiek izsttiti jau nakamas dienas rta.

P&dgjais faktors, ko darba autore liidza respondentiem noveértet bija precu atgriesanas

ertums. (Skatit 3.6.attelu)
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3.6.att. Respondentu novértéjums par precu atgrieSanas értumu (%)
Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketéSanas rezultatiem
Attela redzams, ka 81% jeb 165 respondentiem ir griiti pateikt jeb novertét precu
atgrieSanas ertumu. Neviens respondents precu atrieSanas €rtumu nevérteja ka loti sliktu vai
sliktu. 3% jeb 7 respondenti to vért&ja dal&ji labi, 12% jeb 24 respondenti — labi un 4% jeb 8
respondenti — loti labi (vidgjais vert&jums — 3,9).
Apkopojot respondentu atbildes par precu atgrieSanas ertumu, autore secina, ka lielaka

dala, kas ir 81% jeb 165 respondenti atbildeja “griiti pateikt”, kas izskaidrojams ar to, ka
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visticamak Sie respondenti nekad nav veikusi “Vegan Fox™ precu atgriesSanu. Tacu no tiem, kas
to ir veikusi, lielaka dala, kas ir 12% jeb 24 respondenti to vért&ja ar “labi” un vidgjais vert&jums
ir 3,9.

Talak respondenti noradija, kadas “Vegan Fox” marketinga aktivitates tie pamana, kur
tiem bija iesp&jams atzimét vairakus atbilzu variantus. (Skatit 32.pielikumu) Ka pielikuma
redzams, no 204 respondentiem 141 respondenti ir pamanijusi “Vegan Fox” socialo tiklu
ierakstus un story, 118 respondenti ir pamanijusi e-pasta zinojumus, 126 respondenti —
sponsorétas reklamas Instagram un/vai Facebook platformas, 38 respondenti — viedoklu lideru
(influenceru raditu saturu), 40 respondenti — pasakumu sponsor&$anu un 35 respondenti — bloga
rakstus.

Izanaliz€jot respondentu atbildes, darba autore secina, ka lielaka dala respondentu, kas
ir 141 respondents, visvairak ir pamanijusi tiesi sociali tiklu ierakstus un story. Tapat art e-pasta
zinojumus un uznémuma sponsorétas reklamas pamana daudzi no respondentiem. Savukart
viedoklu lideru raditu saturu, pasakumu sponsoréSanu un bloga rakstus pamana ievérojami
mazaks respondentu skaits, kas liecina par to, ka §t1s aktivitates, iesp&jams, netiek pietickami
izceltas vai nokomunicétas.

Talak respondenti noradija, cik biezi tie pamana/sastopas ar “Vegan Fox” reklamam.
(Skatit 33.pielikumu) Pielikuma redzams, ka 1% jeb 3 respondenti pamana “Vegan Fox”
reklamas reizi/vairakas reizes diena, 16% jeb 33 respondenti — 2-3 reizes diena, 24% jeb 49
respondenti — reizi nedéla, 12% jeb 24 respondenti — 2-3 reizes ménesi, 11% jeb 23 respondenti
— reizi menesi, 21% jeb 42 respondenti — retak ka reizi ménesi un 15% jeb 30 respondenti
apgalvoja, ka nekad nesastopas ar “Vegan Fox” reklamam.

Darba autore secina, ka lielaka dala, kas ir 24% jeb 49 respondenti “Vegan Fox”
reklamas redz reizi nedé€la un gandriz tik pat daudz respondenti, kas ir 21% jeb 42 respondenti,
“Vegan Fox” reklamas redz retak ka reizi ménesi. Savukart 15% jeb 30 respondenti nekad
nepamana “Vegan Fox” reklamas, kas liecina par to, ka, iesp&jams, ne visi “Vegan Fox” klienti
ir socialo tiklu lietotaji vai arT tie nav uzstaditas reklamas mérkauditorija.

Nakamaja jautajuma respondentiem tika vaicats - “Cik biezi Jus pamanat “Vegan Fox”
socialo tiklu aktivitates (ieraksti, story)?” (Skatit 34.pielikumu) Pielikuma redzams, ka 7% jeb
14 respondenti “Vegan Fox” socialo tiklu aktivitates pamana reizi/vairakas reizes diena, 18%
jeb 36 respondenti tas redz 2-3 reizes nedéla, 25% jeb 52 respondenti — reizi nedéla, 11% jeb
22 respondenti tas redz 2-3 reizes ménesi, 5% jeb 10 respondenti — reizi ménest, 13% jeb 27
respondenti — retak ka reizi ménest, savukart 21% jeb 43 respondenti apgalvoja, ka nekad nav

pamanijusi “Vegan Fox” socialo tiklu aktivitates.
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Izanalizgjot att€la redzamos datus, autore secina, ka lielaka dala, kas ir 25% jeb 52
respondenti “Vegan Fox” socialo tiklu aktivitates redz reizi nedéla, tacu 21% jeb 43 respondenti
nekad nav pamanijusi “Vegan Fox” socialo tiklu aktivitateés. P&c autores domam, tas biitu
izskaidrojams ar to, ka ne visi “Vegan Fox” klienti seko uzn€mumam socialajos tiklos vai ar1
Sie klienti nav socialo tiklu lietotaji.

Talak darba autore aicinaja respondentus noveértét “Vegan Fox™ sponsoréto reklamu,
kas redzama 35.pielikuma. Saja jautajuma respondentiem bija iesp&ja izvéleties vairakus no
dotajiem atbilzu variantiem vai ari ierakstit savu atbildi briva teksta forma. (Skatit
36.pielikumu) Pielikuma redzams, ka 58 respondenti “Vegan Fox” reklamu veérté ka uzmanibu
piesaistosu, 74 respondenti apgalvoja, ka ta raisa vélmi apskatit piedavajumu, 68 respondentiem
reklama raisa velmi iegadaties produktus, jo tiem piemérota atlaide, 16 respondenti apgalvoja,
ka reklama ir garlaiciga un nepiesaista uzmanibu, 49 respondentiem reklama neizraisa nekadas
emocijas, tacu viens respondents ierakstija savu atbildi — nepatik un vél viens respondents
ierakstija, ka reklama tiek lieki izSk&rdets konkretais produkts.

Aplukojot respondentu atbildes uz $o jautajumu, autore secina, ka kopuma respondenti
“Vegan Fox” reklamu uztver pozitivi, jo liela dala respondenti vérte to ka uzmanibu piesaistosu,
ta raisa velmi apskatit piedavajumu, ka art iegadaties produktus, jo tiem piemérota atlaide. Tacu
arT lielai dalai, kas ir 49 respondenti, reklama neizraisa nekadas emocijas.

Talak respondentiem tika ltigts noveértét “Vegan Fox” personalu 5 ballu skala (kur 1 -
pilniba nepiekritu, 5-pilniba piekritu) pec tris faktoriem — zinaSanam par produktiem, laipnibas
un apkalposanas atrumu. (Skatit 37.pielikumu) Pielikuma redzams respondentu noveértéjums
par “Vegan Fox” personalu. Apgalvojumam par to, ka “Vegan Fox” personals ir zinoSs un
nodroSina nepiecieSamo informaciju 66% jeb 135 respondenti atbildgja “griiti pateikt”, 2% jeb
4 respondenti dalgji piekrit, 6% jeb 13 respondenti piekrit un 26% jeb 52 respondenti pilniba
piekrit (vidgjais vertejums — 4,7). Savukart apgalvojumam par to, ka “Vegan Fox” pardosanas
personals ir laipns, 60% jeb 122 respondenti atbild€ja, ka to ir griiti pateikt, 0,5% jeb 1
respondents pilniba nepiekrit, 12% jeb 25 respondenti piekrit un 27,5% jeb 56 respondenti
pilniba piekrit Sim apgalvojumam (vid&jais vertejums — 4,6). Un pedgjam apgalvojumam par
to, ka pardoSanas personals nodroSina atru apkalpoSanu, 52,5% jeb 107 respondenti atbild&ja
“gruti pateikt”, 2,5% jeb 5 respondenti — dal&ji piekrit, 14% jeb 29 respondenti — piekrit, 31%
jeb 63 respondenti pilniba piekrit §im apgalvojumam (vidgjais vért&jums — 4,6).

Izanaliz€jot respondentu atbildes par “Vegan Fox” personalu, autore secina, ka uz
daudziem no apgalvojumiem liela dala respondentu atbild€ja “gruti pateikt”, kas varétu biit
izskaidrojams ar to, ka “Vegan Fox” nav sava zimola veikala un mijiedarboties ar personalu

var tikai tad, ja klienti sazinas ar uznp€mumu socialajos tiklos vai e-pasta. Lidz ar to, autore
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secina ar1 to, ka “Vegan Fox” marketinga kompleksa “cilvéki” elements nav pilnigs. Tacu liela
dala no respondentiem visus min&tos apgalvojumus vért&ja ari ar pozitivu vértéjumu, kas liecina
par to, ka, lai arT “Vegan Fox™ nav savs fiziskais veikals, klientu apkalpoSana digitalaja vide ir
veiksmiga.

Nakamaja jautajuma respondenti tika aicinati novertét uznémuma “Vegan Fox”
majaslapu, kas redzama 38.pielikuma. Respondentiem bija iesp€ja novertét uznémuma

majaslapu 5 ballu skala (kur 1 - loti slikti, 5- loti labi). (Skatit 3.3.tabulu)

3.3.tabula

Respondentu noveértejums par “Vegan Fox” majaslapu 5 ballu skala

Vertéjums Respondentu skaits Respondentu skaits %
Griti pateikt 24 12%
1 (loti slikti) 0 0%
2 (slikti) 6 3%
3 (dalgji labi) 37 18%
4 (labi) 110 54%
5 (loti labi) 27 13%
Kopa 204 100%

Avots: Autores izveidots, izmantojot IBM SPSS programmu.

Tabula redzams respondentu noveértéjums par “Vegan Fox” majaslapu. 12% jeb
24 respondentiem ir griiti novertét uznémuma majaslapu, 18% jeb 37 respondenti to verte ka
dalgji labu, 54% jeb 110 respondenti ka labu un 13% jeb 27 respondenti — loti labi (vidgjais
vertéjums — 3,9).
Izanaliz€jot respondentu vért€§jumu par uznémuma majaslapu, darba autore secina, ka
12% jeb 24 respondenti nevargja to novertet, kas izskaidrojams ar to, ka Sie respondenti nekad
nav apmeklIgjusi uznémuma majaslapu. Starp visiem respondentiem 3% jeb 6 respondenti to
verte to ka sliktu, bet lielaka dala, kas ir 54% jeb 110 respondenti — labi. Vidgjais vert&jums ir
3.9, kas liecina par to, ka uznémuma majaslapa ir rta un funkcionala uznémuma klientiem.
Talak respondenti novertgja “Vegan Fox” produkta iepakojumu 5 ballu skala (kur 1 -
loti slikti, 5- loti labi). Produktu iepakojumu, ko novértgja respondenti redzami 39.pielikuma.

Zemak redzams respondentu novértéjums. (Skatit 3.4.tabulu)

3.4.tabula

Respondentu novertéjums par “Vegan Fox” produktu iepakojumu

Vertgjums Respondentu skaits Respondentu skaits %
Griti pateikt 1 1%
1 (loti slikti) 0 0%
2 (slikti) 1 1%
3 (dalgji labi) 25 12%
4 (labi) 107 52%
5 (loti labi) 70 34%
Kopa 204 100%
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Avots: Autores izveidots, izmantojot IBM SPSS programmu.

Tabula redzams respondentu noveért€jums par “’Vegan Fox” produktu iepakojumiem.
1% jeb 1 respondents atbild&ja — griiti pateikt, 1% jeb 1 respondents novért&ja ar — slikti, 12%
jeb 25 respondenti — dalgji labi, 52% jeb 107 respondenti — labi, bet 34% jeb 70 respondenti —
loti labi. Neviens no respondentiem “Vegan Fox” produktu nenovértgja ka loti sliktu (vidgjais
verteéjums — 4,2,).

Darba autore secina, ka “Vegan Fox” produktu iepakojums ir veiksmigs, jo lielaka dala
respondentu to veért€ja ar 4 un 5 ballém — labi un loti labi un vid&jais vert&jums ir 4,2. Tikai 1
respondents to novértéja ar 2 ballem — slikti. Ari intervija “Vegan Fox” vaditaja mingja, ka
produkta iepakojumam tiek pievérsta loti liela uzmaniba, kas atspogulojas ari pozitivaja
respondentu novertejuma.

Pedgjie tr1s bija demografiskie jautajumi uz kuriem atbild&ja pilniba visi respondenti.
Gan tie, kuri nav iegadajusies “Vegan Fox” produktus, gan tie, kuri to ir darfjusi. Pirmaja

demografiskaja jautajuma respondentiem tika liigts noradit savu dzimumu. (Skatit 3.7.attelu)

11% ‘

= Sjeviete

= Virietis

3.7.att. Respondentu sadalijums péc dzimuma
Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketéSanas rezultatiem
Attela redzams, ka no visiem 341 respondentiem 89% jeb 303 respondenti ir sievietes
un 11% jeb 38 respondenti ir viriesi.
Autore secina, ka lielaka dala respondentu ir sievietes, kas arT ir uzp€muma “Vegan
Fox” mérkauditorija.
Nakamaja demografiskaja jautajuma respondentiem tika liigts noradit savu dzimumu.

(Skatt 3.8.attelu)

505 4% 0%__0% = zem 18 gadiem

= 18-25 gadi
26-35 gadi
36-45 gadi

= 46-55 gadi

= 56-65 gadi

= 66 gadi un vairak
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3.8.att. Respondentu sadalijums pa vecuma grupam (%)
Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketéSanas rezultatiem

Attela redzams respondentu sadalijums pa vecuma grupam. 1 respondents ir vecuma
lidz 18 gadiem, 36% jeb 121 respondents ir vecuma grupa 18-25 gadi, 38% jeb 130 respondenti
vecuma grupa 26-35 gadi, 17% jeb 58 respondenti ir vecuma grupa 36-45 gadi, 5% jeb 18
respondenti ir vecuma grupa 46-55 gadi, 4% jeb 12 respondenti ir vecuma grupa 5665 gadi un
1 respondents ir vecuma grupa — 66 gadi un vairak.

Darba autore secina, ka lielaka dala, kas ir 38% jeb 130 respondents ir vecuma grupa
no 26-35 gadiem, ka ar1 36% jeb 121 respondents ir vecuma no 18 lidz 25 gadiem.

Pedgja anketas jautajuma respondenti tika aicinati noradit savu ienakumu Itmeni un
vienu majsaimniecibas locekli, EUR/ménesi-bruto. (Skatit 40.pielikumu) Pielikuma redzams,
ka 3% jeb 10 respondentiem paslaik nav ienakumu, 11% jeb 37 respondentiem ienakumi ir Iidz
700 EUR, 10% jeb 34 respondentiem ienakumi no 7001 Iidz 1000 EUR, 23% jeb 78
respondentiem 1001-1500 EUR, 21% jeb 70 respondentiem 1501-2000 EUR un 17% jeb 53
respondentiem ienakumi ménesi uz vienu majsaimniecibas locekli ménest ir vairak neka 2001
EUR. Savukart 15% jeb 53 respondenti nevelgjas noradit savu ienakumu ltmeni.

Autore secina, ka lielaka dala, kas ir 23% jeb 78 respondentiem ienakumu Itmenis uz
vienu majsaimniecibas locekli, EUR ménesi/bruto ir 1001-1500 EUR, ka ar1 21% jeb 70
respondentiem tie ir 1501-2000 EUR. Liela dala respondentu, kas ir 15% jeb 53 respondenti,
nevelgjas noradit savu ienakumu limeni.

Apkopojot aptaujas anketa iegiitos rezultatus, darba autore secina, ka veganiskas
kosmeétikas produktus iegadajas ne tikai vegani, bet ar cilveki, kas nepiekop;j $adu dzivesveidu.
Vieni no spilgtakajiem veganiskas kosmetikas uznémumiem, kuru produktus iegadajas aptaujas
respondenti ir “Vegan Fox”, “MADARA” un “The Body Shop”, savukart tieSo “Vegan Fox”
konkurentus produktus, ka, pieméram, “SILMACHY”, respondenti neiegadajas tik biezi.
Lielaka dala no respondentiem veganiskas kosmeétikas produktus iegadajas 2-3 reizes ménesl.
“Vegan Fox” produktu iegadi galvenokart stimulé uznémuma vértibas — attieksme pret dabu un
dzivniekiem, produktu kvalitate, cena un sastava esos$as izejvielas. Ka nozimigakais faktors,
iegadajoties veganisku kosmétiku no kada uzp€muma ir produktu kvalitate, kam seko produktu
sastavs, atsauksmes par produktiem un citi faktori. Salidzinot veganu un ne-veganu vert&jumu
par dazadu faktoru nozimi, iegadajoties veganisku kosmétiku, autore secina, ka veganiska
dzivesstila respondentiem produkta sastavs ir nozimigaks. Autore secina, ka lielaka dala
“Vegan Fox” produktu cenu verté ka atbilstosu, tacu daudzi respondenti to vérté ka zemu, lidz
ar to, iespgjams, uzn€émumam ir iesp&ja paaugstinat produktu cenu. Liela dala respondentu

pamana uznp€muma socialo tiklu ierakstus, e-pasta zinojumus un sponsorétas reklamas, ka art
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lielaka dala no respondentiem pamana “Vegan Fox” reklamas. Analiz€jot iegiitos rezultatus,
autore secina, ka loti liela dala no respondentiem nevar noveértét “Vegan Fox” personalu, kas
liecina par to, ka “Vegan Fox” marketinga kompleksa elementu “cilvéki” ir nepiecieSams
pilnveidot. Ari jautajumos par produktu atrasanu un iegadi, vairaki respondenti noradija, ka
nepiekrit apgalvojumam par to, ka “Vegan Fox” produktu atrasana un iegade ir viegla. Izp&tot
respondentu atbildes par produktu iegades vietu, autore secina, ka visizplatitakais “Vegan Fox”
produktu iegades kanals ir uzn@muma majaslapa, kam seko “Rimi kl&ts” un “Latvijas pérles”
veikali. Lielaka dala no respondentiem, kas ir 89% jeb 303 respondenti bija sievietes, kas arf ir
“Vegan Fox” uznémuma mérkauditorija.

Apkopojot magistra darba treSo nodalu, darba autore secina, ka intervijas vairakos
jautajumos specialistu viedokli sakrita. Visos uzn€mumos, kas tika intervéti ir daudz un dazadas
lidzibas, kas saistitas gan ar cenu veidoSanas stratégiju, marketinga komunikaciju, produktu
izejvielu un iepakojuma nozimi uc. P& autores domam, “Vegan Fox” dibinatajas Maijas
Riekstas-Riekstinas viedoklis dazados jautajumus saskan ar respondentu viedokli. “Vegan Fox”
censas nodro§inat pieejamas produktu cenas, kas respondentiem ir loti svarigs faktors,
iegadajoties veganisku kosmetiku. Tapat arT uznémums savas veértibas pauz gan socialo tiklu
komunikacija, gan atbalstot dazadas iniciativas un, péc respondentu sniegtajam atbildém, autore
secinadja, ka tas ir viens no ietekméjosajiem faktoriem, kadel respondenti iegadajas “Vegan Fox”

produktus. Uzn€muma attieksme pret vidi un dzivniekiem piesaista klientus.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Izp&tot magistra darba tému, darba autorei radas sekojosi secinajumi:

1.

Marketinga kompleksa jédziens radas 1949.gada, bet 1960.gados Makartijs ieviesa 4P
marketinga kompleksu. Marketinga komplekss ir faktori, ko uznémums var koordinét, lai
apmierinatu savu mérka tirgu.

Veganiskas kosmétikas konteksta produkts nesatur dzivnieku izcelsmes izejvielas un netiek
testéts uz dzivniekiem. SIA “Amber cosmetics” piedavatais produkts ir veganiskas
kosmeétikas sejas un kermena kopSanas lidzekli. ArT uznémums “SILMACHY” ar kuru tika
veikta salidzino$a analize, piedava kosmétikas Iidzeklus, no kuriem dala ir pieméroti
veganiem, papildus tam, uzn€mums piedava ar1 pakalpojumus.

“SILMACHY” produktu klasts ir plasaks neka “Vegan Fox”, jo taja ir vairak precu
kategorijas, ka arT sortimenta ir arT produkti, kas pieme&roti virieSiem, kamér “Vegan Fox”
sadu produktu nav.

Veganiskas kosmétikas konteksta produktu cena var biit augstaka neka ne veganiskiem
produktiem, jo to izejvielas un vértiba ir liclaka. Gan “Vegan Fox”, gan “SILMACHY”
izmanto uz paSizmaksu balstitu produktu cenu stratégiju. “Vegan Fox” produktu cenu
diapazons ir no 1 EUR Iidz 53,60 EUR, tacu “SILMACHY” no 1 EUR Iidz 57,50 EUR,
kopuma “SILMACHY” produktu cenas ir nedaudz augstakas neka “Vegan Fox”.

Gan “Vegan Fox”, gan “SILMACHY” produktu virziSanai tirgii izmanto socialo tiklu
marketingu, e-pasta marketingu, akcijas, konkursus un publicitati. Atskiriba no “Vegan
Fox”, uznémums “SILMACHY” reizé€m 1isteno art tieSo pardosanu.

Veganiskas kosmeétikas konteksta uzneémumam ir japardod savi produkti tur, kur sastopama
veganu meérkauditorija, kas var biit, pieméram, dazados veganu preCu specializ€tajos
veikalos. Gan “Vegan Fox”, gan “SILMACHY” izmanto vienadus produktu izplatiSanas
kanalus, kas ir gan uzn@émumu interneta veikali, gan dazadi davanu, Latvija raZotu un dabigu
precu veikali visa Latvijas teritorija.

Veganiskai kosmétikai fiziskie pieradijumi ir produktu mark&umi, kas apliecina, ka
produkti ir veganiski un netiek testéti uz dzivniekiem. Uzpémuma “Vegan Fox” un
“SILMACHY” fiziskie pieradfjumi ir uznémuma logo, majaslapa un davanu kartes.
Papildus tam “Vegan Fox” izmanto ar1 veganiskas kosmétikas mark&jumus uz iepakojuma,
tacu “SILMACHY” fiziskie pieradijumi ir uznémuma meistarklaSu un ekskursiju telpas,
smarzas un izkartojums.

Veganiskai kosmétikai process ir, pieméram, videi draudziga produkta piegade klientam.

Uznémuma “Vegan Fox” notiek dazadi procesi, pieméram, klientu pasttijumu apstrade un
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18.

produktu piegade klientiem, izmantojot dabai draudzigus iepakojumus, savukart
“SILMACHY” ir tadi procesi ka produktu razoSana, klientu apkalpoSana, ka ar1 klientu
uznemsana uznémuma telpas.
Cilveéku 1patnibas veganiskas kosmeétikas konteksta var biit saistiti ar darbinieku zinaSanam
par veganisko produktu, ta sastavu un izmantotajam izejvielam. “Vegan Fox” un
“SILMACHY” cilveki ir gan uznémuma darbinieki, gan klienti, gan sadarbibas partneri,
kuru veikalos tiek pardoti uznemumu produkti.
Visiem intervétajiem specialistiem sakrit viedoklis par veganiskas kosmétikas konkurenci
Latvija. Visi specialisti apgalvoja, ka konkurence nav liela un ka spilgtako veganiskas
kosmétikas uzn€mumu Latvija vairaki specialisti mingja uznémumu “Vegan Fox”.
Ne visi intervétie uznémumi, kuru produktu klasta ir veganiski kosmétikas produkti,
koncentrgjas uz veganu mérkauditoriju. Liela dala no uzn@mumiem vairak koncentrgjas uz
dabigu produktu sastavu un mérkauditoriju, kurai tas ir svarigi.
Balstoties uz intervijas rezultatiem, “Vegan Fox” mérkauditorija ir sievietes vecuma no 20
11dz 45 gadiem, tacu arvien vairak viriesi sak veikt pirkumus “Vegan Fox” interneta veikala.
Intervétajiem specialistiem sakrit viedoklis par produktu pieejamibu. Visi specialisti
uzskata, ka, ja uzn€mumam ir savs interneta veikals, tad produkti ir pieejami.
Balstoties uz anketas rezultatiem, galvenie iemesli, kadel respondenti iegadajas “Vegan
Fox” produktus ir tadi, ka produkti ir pieméroti veganiem, tiem ir veganisks sastavs, ka ari
respondentiem patik, ka tas ir latvieSu uzn€mums un vélas to atbalstit.
59 respondenti neiegadajas un nekad nav iegadajusies “Vegan Fox” produktus. Lielaka dala
no tiem jeb 46 respondenti nekad nav dzird&jusi par $adu uznémumu.
30% jeb 102 respondenti no visiem respondentiem pickopj veganisku dzivesstilu un 78%
jeb 267 respondenti iegadajas veganiskus kosmétikas produktus, kas nozime, ka ne visi
respondenti, kas iegadajas veganiskas kosmeétikas lidzeklus piekopj veganisku dzivesstilu.
No 204 respondentiem, kas iegadajas “Vegan Fox” produktus 187 ir sievietes un 17
respondenti — viriesi.
42% jeb 112 respondentiem produktu atsauksmes ir nozimigas, iegadajoties veganiskas
kosmeétikas Iidzeklus un, balstoties uz intervijas rezultatiem, “Vegan Fox” nepievers lielu
uzmanibu klientu atsauksmju iegiiSanai.
Paslaik “Vegan Fox” piedava klientiem tikai DPD un Omniva kurjerpasta pakalpojumus.
40% jeb 106 respondentiem produktu piegades iespgjas ir loti nozimigas un 33% jeb 67
respondenti “Vegan Fox” produktu piegades iesp€jas verte ar 5 ballem — loti labi, tacu dala
respondentu “Vegan Fox” produktu piegades iesp&jas verteja ka loti sliktas, sliktas vai dalg&ji
labas.
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1% jeb 2 respondenti apgalvoja, ka “Vegan Fox” produktu cenas ir augstas, 63% jeb 129
respondenti, ka tas ir atbilstoSas, savukart 36% jeb 73 respondenti, ka tas ir zemas, kas
liecina par to, ka uzn€mumam ir iesp&ja nedaudz palielinat produktu cenas.

29,4% jeb 60 respondenti dal&ji piekrit tam, ka “Vegan Fox” sortiments ir plass 13,2% jeb
27 respondenti nepiekrit un 2,5% jeb 5 respondenti pilniba nepiekrit, kas liecina par to, ka,
iespgjams, uzn€mumam “Vegan Fox” nepieciesams paplasinat produktu klastu.

149 respondenti “Vegan Fox” produktu iegadei izmanto uzn€émuma interneta veikalu. 54
respondenti — “Rimi Kl&ts” un 51 respondents — “Latvijas P&rles” veikalus, un dala
respondentu vél citus veikalus. 23% jeb 46 respondenti nepiekrit apgalvojumam par to, ka
“Vegan Fox” produktus ir viegli atrast un iegadaties.

44% jeb 84 respondenti “Vegan Fox” produktu piegades atrumu verte ar 5 ballém jeb “loti
labi”.

141 respondents pamana “Vegan Fox” socialo tiklu ierakstus, 126 respondenti —
sponsorétas reklamas un 118 respondenti — e-pasta zinojumus. Tacu bloga rakstus ir
pamanijusi tikai 35 respondenti.

49 respondentiem “Vegan Fox” sponsoréta Facebook reklama neizraisa nekadas emocijas.
Savukart lielai dalai ta lieckas uzmanibu piesaistosa, raisa vélmi apskatit piedavajumu, ka
ari iegadaties produktus, jo tiem piemérota atlaide.

Lielakajai dalai respondentu ir griiti novertet “Vegan Fox” personalu, ta zinasanas un
laipnibu, Kas, iesp&jams, izskaidrojams ar to, ka “Vegan Fox” neisteno tieSo pardosanu.
Izvirzita hipotéze — nepiecieSama SIA “Amber cosmetics” marketinga kompleksa “vieta”
elementa pilnveidoSana. Dalgji apstipringjas, jo 23% jeb 46 respondenti nepiekrit
apgalvojumam par vieglu “Vegan Fox” produktu atrasanu un iegadi. Hipotéze dalgji
apstiprinas, jo 26% jeb 56 respondenti pilniba piekrit §Sim apgalvojumam. Nemot véra, ka
dala respondentu Sim apgalvojumam nepiekrit, nepiecieSams uzlabot marketinga
kompleksa “vieta” elementu vai komunikaciju par precu iegades iesp&jam.

Izvirzita hipotéze - nepiecieSama SIA “Amber cosmetics” marketinga kompleksa “virziSana
tirgl’” elementa pilnveidoSana dal&ji apstiprinajas, jo lielaka dala respondentu pamana gan
uznémuma socialo tiklu ierakstus, gan e-pasta marketingu, gan sponsorétas reklamas, tacu
liela dala respondenti nesp€ja novertet “Vegan Fox” personalu, jo uznémums neisteno tieSo
pardosanu.

Hipotéze - nepiecieSama SIA “Amber cosmetics” marketinga kompleksa “cilveki” elementa
pilnveidoSana apstiprinajas, jo lielaka dala no respondentiem nesp€ja novertét “Vegan Fox”
personalu, jo uznémuma netiek Tstenota tie$sa pardoSana vai fiziska mijiedarbiba starp

uznémuma klientiem un personalu.
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Darba izpétes laika autorei radas sekojosi priekslikumi:

1.

Lai veicinatu SIA “Amber Cosmetics” atpazistamibu, uznémuma vaditajai nepiecieSams
pievérst lielaku uzmanibu zimola atpazistamibas veicinasanai, kas veicinatu
konkurences priekSrocibas un tirgus paplasinasanu;

Lai veicinatu precu noietu, SIA “Amber Cosmetics” vaditajai nepiecieSams Istenot ar1
citas noieta stimuléSanas metodes, pieméram, bezmaksas produktu paraugus, radot
iesp&ju potencialajiem klientiem izmé&ginat “Vegan Fox” produktus bez maksas, kas
veicinatu jaunu klientu piesaisti un pardosanas raditaju pieaugumu,

Lai paplasinatu SIA “Amber Ccosmetics” sortimentu, uznémuma vaditajai ir
nepiecieSams izskatit sortimenta paplasinasanas iespgjas, ieklaujot taja ari virieSiem
paredz€tus veganiskas kosmétikas produktus, kas vienlaikus nodroSinas ari plasaku
uznémuma mérkauditoriju;

Uznémuma SIA “Amber Cosmetics” vaditajai nepiecieSams reizi pusgada parskatit
produktu cenas un izpétit konkurentu cenas, tadejadi, iesp&jams palielinat uznémuma
pelnu un paplasinat uznémuma attistibas iespgjas;

Lai nodroSinatu klientiem informaciju par produktu iegades iesp&jam, SIA “Amber
cosmetics” vaditajai nepiecieSams papildinat uznémuma majaslapu ar informaciju par
produktu iegades vietam, ka arT komunic@t par produktu iegades iesp&jam socialajos
tiklos un e-pasta zinojumos;

Uznémuma STA “Amber cosmetics” vaditajai nepiecieSams izskatit iesp&ju paplasinat
produktu pardoSanas vietas, izv€loties veganiska dzivesstila pircgjiem aktualas
tirdzniecibas vietas, pieméram, beziepakojumu veikalus;

SIA “Amber cosmetics” vaditajai nepiecieSams pieverst lielaku uzmanibu klientu
atsauksmju iegiiSanas procesam, pilnveidojot to ar papildus pasakumiem, pieméram,
pieskirot atlaizu kuponus nakamajam pirkumam tiem klientiem, kuri sniedz savu
atsauksmi par iegadatajiem produktiem, tada veida stimulgjot klientus sniegt
atsauksmes par produktiem;

Lai nodroSinatu produktu atsauksmju pieejamibu klientiem, SIA “Amber cosmetics”
vaditajai nepiecieSams nodroSinat, lai par katru no interneta veikala esoSo produktu,
pirc€jiem biitu pieejamas citu pirc€ju atsauksmes un vertgjums;

Lai mazinatu SIA “Amber Cosmetics” patérétos cilvékresursus, uznémuma SIA “Amber
cosmetics” vaditajai nepiecieSams novertet, cik aktuali klientiem ir bloga raksti un, vai

tos ir nepiecieSams veidot ar1 turpmak;
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10.

11.

12.

Uzpémuma SIA “Amber cosmetics” vaditajai, iesp&jams, nepiecieSams piesaistit
profesionalu marketinga arpakalpojuma specialistu, lai izveidotu veiksmigakas socialo
tiklu sponsorétas reklamas, kas piesaistitu lielaku klientu uzmanibu un interesi;

Lai uzlabotu precu piegades procesu, klientu veért€jumu par produktu iegades iesp&jam
un, nodroSinatu klientiem értaku precu sanemSanu, SIA “Amber Cosmetics” vaditajai
nepiecieSams izskatit iesp&ju paplasinat piedavato kurjera pakalpojumu daudzumu
uznémuma interneta veikala,

Lai uzlabotu un nodroSinatu klientiem prieksstatu par “Vegan Fox” personalu, SIA
“Amber cosmetics” vaditajai nepiecieSams izskatit iesp&ju istenot tieSo pardosanu, kas
veicinatu klientu un “Vegan Fox” personala mijiedarbibu, vienlaikus nodrosinot ari

produktu virziSanas tirgii pasakumu daudzveidibu.
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https://www.icommercecentral.com/open-access/marketing-mix-a-review-of.php?aid=38598
https://www.icommercecentral.com/open-access/marketing-mix-a-review-of.php?aid=38598

Realizacijas
apjoms un
pelna (EUR)

Zaud@jumi,
ieguldyjumi
(EUR)

2.pielikums

Realizacijas apjoms

Pelna

! Laiks
\

Briedums Kritums

Produkta dzives cikls

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Praude V., Marketings. Izglitibas soli, 2004, 376.Ipp.



3.pielikums

Uzticibas
parvaldiba

Atbalsts
pakalpo-
Jjumu
Ievalitated

AtskirSanas
no
konkurenta

Pirma
iespaida
veido3ana

Fizisko
pieradijumu
meérki

Mainit
zimola
uztveri

Sensoru
stimuli

Darbinieku
un klientu
mijiedarbi-
bas atbalsts

Fizisko pieradijumu mérki

Avots: Autores izveidots, pamatojoties uz Gracz, L., Rosa, G., Ostrowska, 1., & Slupinska, K. Written
correspondence as an element of physical evidence of a service company. Economic and Social Development:

Book of Proceedings, 2018, 270.pp.
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4.pielikums
Veganiskas kosmétikas zimoli Latvijas tirga

Uznpemums/zimols

Informacija par uznpémumu/zimolu

Vegan Fox

Latvija raZzota veganiska kosmétika

Estere Nature

Latvija razotas veganiskas Sampiinziepes un kondicionieri un citi

Cosmetics pilniba veganiski produkti
MADARA Latvija raZzota kermena kopSanas un dekorativa kosmétika
Mossa Dazadi skaistumkopsanas produkti, kas razoti Latvija

The Body Shop

Kermena kopSanas produkti un dekorativa kosmétika. Aktivi

iestajas pret testéSanu uz dzivniekiem

LUMENE Kermena kopSanas produkti un dekorativa kosmétika. Vairums
produktu ir veganiski

Urtekram Veganiska kosmétika no Danijas. Gan dekorativa, gan kopjosa
kosmétika

Esscence Dekorativa kosmétika. Ne visi produkti ir veganiski

Catrice Cosmetics

100% veganiski skaistumkopSanas produkti

SILMACHY

Latvija razota kosmétika. Lielaka dala kosmétikas ir veganiska

LIGA NATURE SPA

Latvija razota kosmétika. Lielaka dala kosmétikas ir veganiska.

Piedava art skaistum kopSanaspakalpojumus, kuros izmanto

produktus
Gusto Latvija raZzota kosmétika. Dala ir veganiska
STENDERS Latvija raZzota kosmétika. Liela dala ir veganiska
Nature Box Veganiska kosmétika matu un kermena kopSanai

Avots: autores izveidots pamatojoties uz Veganiska kosmetika [tieSsaiste]. [skatits 19.02.2024]. Pieejams

https://vegan.lv/dzivesstils/kosmetika/
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5.pielikums

=

- »
L)
Q-
e f
-
»
€19.90 €201 €16.08 €33.28 - €38.16 €8.60 €14.90
SEJAS SERUMS AR HIALURONSKABI GREIPFRUTU KOMPLEKTS KOMPLEKTS SEJAI 3 SOLI BAROJOSS ROKU KREMS AR ST BAROJOSS SEJAS KREMS SAUSAI

SVIESTU ADAI

0ee
€16.90 €11.90 €31.10 €290 €9.03 €18.20 - €36.10
ACU KREMS PRET GRUMBAM KAFIJAS KERMENA SKRUBIS DAVANA RELAKSACIJAI ATTIROSAS PUTAS SAUSAI ADAI SIEVISKIGA DAVANA

“Vegan Fox” produktu piemeri

Avots: SIA “Amber cosmetics” majaslapa [tieSsaiste]. [skatits 28.02.2024.]. Pieejams: https://vegan-fox.com
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6.pielikums
“Vegan Fox” produktu klasts

Produktu kategorija

Produkti

Produkti sejas adai

AttiroSas putas sejai  (sausai adai, normalai adai,
taukainai/kombinétai adai);

Cietais sejas attiritajs ar roza maliem;

Rozu micelarais tidens;

Sejas krémi (sausai adai, kombungtai/taukainai adai, visiem
adas tipiem);

Sejas serums;

Acu kréms.

Produkti rokam un

peédam

Roku krémi (aizsargajoss, barojoss, mitrinoss);
P&du krémi (atsvaidzinoss, barojoss);
Ziepes (lavandas, greipfritu, liepziedu, sarkano vinogu).

Produkti kermena

kopsanai

Kermena skrubji (kafijas, piparmétru, ingvera);

Cietais kermena skrubis;

Kermena ellas (alvejas, sarkano vinogu);

Kermena krémi (liepziedu, greipfriitu, sarkano vinogu,
lavandas).

Produkti matu
kopSanai un matu

kopSanas lidzeklu

Cietie Sampiini (visiem matu tipiem, taukainiem matiem,
sausiem matiem);

Cietais kondicionieris;

Kokvilnas maisin§ cieto produktu glabaSanai (cietajam

uzglabasanai Sampiinam un kondicionierim);
e Aluminija traucin§ cieto produktu glabasanai (cietajam

Sampunam un kondicionierim);

e [ufa cieto produktu glabasanai.
Davanas e Davanu komplekti (relaksacijai, sieviSskiga davana, adas

kop$anai, dabas draugiem, aromatiska davana, labsajutai,
davana ar tumsu/gaiSu kosmétikas sominu, davana ar iz§utu
dvieli);

Davanu karte.

Avots: autores izveidots, pamatojoties uz “Vegan Fox” interneta veikala produktu klasta [tiessaiste]. [skatits

28.02.2024]. Pieejams: https://vegan-fox.com/veikals/
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7.pielikums
“SILMACHY” produktu klasts

Produktu kategorija

Produkti

Aksesuari

Vafelu auduma dvielis sejai un rokam / kermenim;

Aluminija traucins$ ziepju glabaSanai;

Bambusa ziepju trauks;

Aluminija traucin§ Sampiinziepju vai kondicioniera glabasanai;
Sizala maisins;

Lufas siiklis.

Matiem

Sampiinziepes (erk§kogu, apinu);

Matu ellas (sausiem matiem, saSkeltiem matu galiem,
augsSanai);

Cietais kondicionieris ar mango.

Sejai un kermenim

SmiltsérkSku balzams rokam

Ziepes (apelsinu un kanélu, intimas higiénas, citronzales,
piparmétru, minimalistu, lavandas, kafijas skrubja);

Lupu balzams;

Dezoderanti (greipfriita un laima, piparmé&tru un kumeliSu);
Sejas mitrinataji (avenu ar SPF, ar Ievu ziedu ekstraktu.

Produkti bardai un

usam

Bardas ellas (augSanai, normalai adai/greipfriitu, normalai
adai/eikaliptu, normalai adai/bez aromata);
Vasks tisam.

Skusanas kosmeétika

SkiiSanas ziepes;
P&c-skiiSanas losjons.

Davanas

Davanu komplekti (matu kop$anas, balzamu komplekts, matu
augSanai, mazais ziepju komplekts, zero waste starta
komplekts, citrusigais komplekts, bardas un tisu kopSanas
komplekts uc.);

Davanu kartes.

Ipasie piedavajumi

Parsteiguma kaste;
Mazo soliSu pasakas komplekts;
SILMACHY krekli (sieviesu, viriesu).

Avots: autores izveidots, pamatojoties uz “SILMACHY” interneta veikala produktu klastu [tiessaiste].
[skatits 28.02.2024]. Pieejams: https://silmachy.lv/veikals/
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8.pielikums

Veganfestivals
)

® Sirsnigs paldies masu at
Fox Cosmetics, kuru brin
lidzekli tagad iepriecina mei
dalibniekus.

Vegan Fox Cosmetics
Mums prieks vairot prieku un bat
kiat festivala A %

egan -P ) —

“Vegan Fox” sponsorésanas pasakums

Avots: “Veganfestivals” Facebook lapa [tiessaiste]. [skatits 28.03.2024]. Pieejams:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=780271984098620&set=ph.100063474763448.-
2207520000&type=3

108


https://www.facebook.com/photo.php?fbid=780271984098620&set=pb.100063474763448.-2207520000&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=780271984098620&set=pb.100063474763448.-2207520000&type=3

9.pielikums

” O silmachycosmetics « Follow e
@ silmachycosmetics (ENGI) Vai kanélis piestav pavasarim?
Cik degunu, tik viedoklu!
Vienam kanélis un produkti ar ta smarZu patik visu cauru gadu,
bet citam tie ir tikai un vienigi ziemas produkti.

Silmachy darbnica Apelsinu un Kanéla ziepes ir ziemas sezonas
produkts, tpéc esam uzsakusi pavasara tirisanu!

Lidz 7.aprila pusnaktij Apelsinu un Kanéla ziepes vari iegadaties
ar 20% atlaidi!

Péc tam no Apelsinu un Kanéla ziepes atvadisimies lidz oktobrim!
& www.silmachy.lv

ENG
Is cinnamon associated with spring?

So many noses, so many opinions!
Some people like cinnamon and cinnamon-scented products all
year round, others prefer them only in winter.

In the Silmachy workshop, Orange and Cinnamon Soap is a
product of the winter season, so we've started spring cleaning!

Until midnight on 7 April, you can buy Orange and Cinnamon
Soap with a 20% discount!

After that, we'll say goodbye to Orange & Cinnamon Soap until
October!

#kanélis #cinnamon #coldprocesssoap #handmadesoap
#razotslatvija #atlaides

1w See translation

“SILMACHY” komunikacija Instagram platforma
Avots: “SILMACHY ” Instagram konts [tiessaiste]. [skatits 04.04.2024]. Pieejams:
https://www.instagram.com/p/C5Sx4h8110x/
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10.pielikums

“Vegan Fox” produktu iegades iespéjas klatienes veikalos

Pilséta Veikals/-i

Sigulda Latvijas Pérles (t/c Sokolade)

Kekava Latvijas Pérles (t/c Liiba)

Adazi Latvijas Perles (t/c Apelsins)

Ogre Rabarbers (t/c Prestizs), Latvijas Perles (t/c Dauga)

Riga Latvijas Pérles (t/c Olimpia, t/c Saga, t/c Aleja), Rimi kléts (Spice, Mols,

Alfa, Damme), Tradehouse (t/c Olimpia), llvo (t/c Origo), Studija Pienene

Jelgava Veikals “Daba”

Tukums Veikals “Daba”

Valmiera Veikals “Daba”

Liepaja Veikals “Daba”

Ventspils Veikals “Daba”

Kuldiga Kuule

Skrunda Lavandas davanu salons

Roja Ziedu istaba

Cesis Eko Bodite, Pie Karlines, ieber.lv
Engure Maize & Maksla

Ikskile Labumu bode

Jekabpils Divi pipari

Avots: Autores izveidots, balstoties uz SIA “Amber Cosmetics” nepublicétajiem materialiem.
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11.pielikums
“SILMACHY?” produktu iegades iespéjas klatienes veikalos

Pilséta Veikals/-i

Riga The Northern Grip, Miismaja, Latvijas Perles (t/c Olimpia, t/c Aleja), Rimi
Klets (Spice, Pulkvedis), Beziepakojuma veikali — Burka, Zalais kalns,
Nosverts

Sigulda Latvijas Pérles (t/c Sokolade)

Kekava Latvijas Perles (t/c Liiba)

Baldone Viss Ballitei

Ogre Latvijas Perles (t/c Dauga)

Adazi Latvijas Perles (t/c Apelsins)

Cesis Pie Karlines, Suveniri

Liepaja Veikals “Daba”

Kuldiga KUULD

Tukums Veikals “Daba”

Jelgava Veikals “Daba”

Jekabpils | Kl&tnica

Ventspils | Veikals “Daba”

Avots: Autores izveidots, balstoties uz SIA “SILMACHY REMEDIES” majaslapa esoso informdciju

[tiessaiste]. [skatits 28.03.2024]. Pieejams: www. silmachy.lv
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12.pielikums

“Vegan Fox” pateicibas kartite par veikto pirkumu

Avots: Autores privatais arhivs
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13.pielikums
Aptaujas anketa

Labdien! Esmu Latvijas Universitates "Vadibas zinibas" 2.kursa studente un veicu pé&tijumu
magistra darbam. Sis aptaujas ietvaros vélos izpétit, kadus marketinga kompleksa elementus ir
japilnveido kosmétikas zimolam Vegan Fox. ST aptauja aiznems aptuveni 3-5 miniites. Sniegtas
atbildes ir anonimas un tiks izmantotas tikai apkopota veida. Pateicos par iesaisti!
1. Vai Jis esat vegans?
e Ja

e N¢

2. Vai Jus iegadajaties veganiskus, videi draudzigus kosmétikas lidzeklus? Piemé&ram,
uznémuma “Vegan fox” vai cita veganiskas kosmétikas uzp€muma produktus?

(Produktus, kas nesatur dzivnieku izcelsmes sastavdalas un, kas netiek testéti uz

dzivniekiem)
e Ja
e Neé

3. Kada/-u zimola/-u veganiskas kosmétikas produktus Jiis iegadajieties?

(briva atbilde)

4. Cik biezi Jus iegadajieties veganiskas kosmétikas produktus? (produktus, kas nesatur
dzivnieku izcelsmes sastavdalas un, kas netiek testeti uz dzivniekiem)
e Reizi ménest
¢ Reizi 2-3 ménesos
e Reizi pusgada
e Reizi gada
e Retak ka reizi gada
e Cits

5. Ludzu, novertgjiet 5 ballu skala, cik svarigi Jums ir zemak minétie faktori, iegadajoties

veganiskas kosmétikas Iidzeklus no kada zimola? (1-pilnigi nenozimigs; 5- loti

nozimigs)
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1-Pilntba | 2- 3-Daleji | 4- 5-Loti

nenozimigs | Nenozimigs | nozimigs | Nozimigs | nozimigs

Produktu cena

Produktu sastavs

Produktu kvalitate
Produktu

iepakojums
(dizains/izmantotie

materiali)

Produktu klasta

plasums

Atsauksmes  par
produktiem

Produktu iegades

iesp&jas

Produktu piegades

iesp&jas

Uzpémuma

majaslapas ertums

. Vai Jus iegadajaties vai esat kadreiz iegadajusies/-ies uzpémuma “Vegan Fox”

veganiskas kosmeétikas produktus?

e Ja
e Neé
e Nezinu

Kade] Jus iegadajieties “Vegan Fox” produktus?
(briva atbilde)

. Kadel Jus neiegadajieties “Vegan Fox” produktus?

(briva atbilde)

Kuri no zemak minétajiem faktoriem mudina Jas iegadaties “Vegan Fox” produktus?

(iesp&jams atzimet vairakus atbilzu variantus)
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e Produktu cena

e Produktu sastava esosas izejvielas

e Produktu kvalitate

e Produktu iepakojums

e Produktu piegades atrums

e Uznemuma vertibas - attieksme pret dabu un dzivniekiem

e C(its (briva atbilde)

10. Ludzu, novertgjiet 5 ballu skala “Vegan Fox” produktus un to klastu (kur 1 - pilniba

nepiekritu, 5-pilniba piekritu)

1- 2- 3- 4- 5-
Pilniba Nepiekritu | Neitrali | Piekritu | Pilniba
nepiekritu piekritu

“Vegan Fox” produkti ir

kvalitativi

“Vegan Fox” produktiem

ir labs sastavs

“Vegan Fox” produktu

klasts ir plass

“Vegan Fox” produktu
iepakojums ir  vizuali

pievilcigs

11. Ka Jus vertetu cenu limeni zimola “Vegan Fox” produktiem?
e Produktu cenas ir augstas
e Produktu cenas ir atbilstosas kvalitatei

e Produktu cenas ir zemas

12. Kur Jus iegadajaties “Vegan Fox” produktus? (iesp&jams atzim&t vairakus atbilzu
variantus)
e Uznémuma majaslapa www.vegan-fox.com
e “Rimi kléts”
e Veikala “Latvijas pérles”
e Studija “Pienene”
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Veikala “Dabas pérle”
Veikala “Rabarbers”

Veikala “Garsas pietura”

Veikala “Daba”

Veikala “Labumu bode”

Cits

(briva atbilde)

13. Ludzu, novertgjiet “Vegan Fox” produku iegades iesp&jas (kur 1 - pilniba nepiekritu,

5-pilniba piekritu)

1-Pilniba
nepiekritu

2.
Nepiekritu

3-
Neitrali

4-
Piekritu

5-
Pilniba
piekritu

“Vegan Fox” produkti ir
plasi pieejami iegadei, tos

ir viegli atrast

14. Ludzu, novertgjiet “Vegan Fox” preCu piegades un atgrieSanas iesp€jas 5 ballu skala

(kur 1-loti slikti, 5-loti labi)

Grauti |1 -
pateikt | Loti
slikti

2 -
Slikti

3 -Vidgji

4 - Labi

5 — Laoti
labi

Precu
iespgjas (pakomatu
izvéle,

piedavato kurjerpastu

piegades

daudzums)

Precu piegades
atrums

Precu atgrieSanas
ertums

15. Kadas “Vegan Fox” marketinga aktivitates Jiis esat pamanijis/-usi? (iesp&jams atzimét

vairakus atbilzu variantus)

Socialo tiklu ierakstus/story
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e E-pasta zinojumus

e Sponsorétas reklamas (Pieméram, Instagram, Facebook reklamas)
¢ Bloga rakstus

e Viedoklu lideru (influenceru) radits saturs

e Pasakumu sponsorésanu

16. Cik biezi Jus pamanat/sastopieties ar “Vegan Fox” reklamam?
e Reizi/vairakas reizes diena
e 2-3 reizes nedéla
e Reizi nedéla
e 2-3 reizes menest
e Reizi ménest
e Retak ka reizi ménest

e Nekad nepamanu/nesastopos ar “Vegan Fox” reklamam

17. Cik biezi Jus pamanat “Vegan Fox™ socialo tiklu aktivitates (ieraksti, story)?
e Reizi/vairakas reizes diena
e 2-3 reizes nedéla
e Reizi nedela
e 2-3 reizes menest
e Reizi ménest
e Retak ka reizi meénest

e Neesmu pamanijis/-usi “Vegan Fox” aktivitates

18. Ka Jus veértetu attela redzamo “Vegan Fox” reklamu? (iesp&ams atzimet vairakus
atbilzu variantus)
e Uzmanibu piesaistosa
e Raisa vélmi apskatit piedavajumu
e Raisa vélmi iegadaties produktus, jo tiem piemérota atlaide
e Qarlaiciga, nepiesaista uzmanibu
e Reklama neizraisa nekadas emocijas

e C(its (briva atbilde)
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( @ Vegan Fox Cosmetics
Tikal marta visiem Vegan Fox sejas attinsanas
(

Tiral un starojosal sejas adal

19. Ludzu, novertgjiet 5 ballu skala pardoSanas personalu, iegadajoties “Vegan Fox”
produktus (kur 1 - pilniba nepiekritu, 5-pilniba piekritu)

Gruti | 1-Pilniba | 2- 3- 4- 5-

pateikt | nepiekritu | Nepiekritu | Neitrali | Piekritu | Pilniba

piekritu

Personals ir zino$s
par “Vegan Fox”
produktiem,
nodro$ina
nepieciesamo

informaciju

Pardosanas

personals ir laipns

Pardosanas
personals
nodro$ina atru

apkalpoSanu

20. Ludzu, novertgjiet “Vegan Fox” majaslapu 5 ballu skala (kur 1 - loti slikti, 5- ]oti labi)
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Griti 1-Pilniba | 2- 3- 4- 5-
pateikt | nepiekritu | Nepiekritu | Neitrali | Piekritu | Pilniba
piekritu

Uzpémuma

majaslapa

BEZMAKSAS piegade pirkumiem virs 30EUR!

SAKUMS VEIKALS -~ PAR MUMS - BLOGS =w Q i? @

VISS SEJAS ATTIRISANAI -30%

Dabigi un veganiski produkti
sejas, kermena un matu kopsanai

Tu palidzi mums sniegt milestibu
dzivniekiem, dabai un cilvékiem

+48;
% % S
[ S @4 %, o

$
W TR

21. Ludzu, novertgjiet “Vegan Fox™ produktu iepakojumu 5 ballu skala (kur 1 - loti slikti,
5- loti labi)

Grati 1-Pilniba | 2- 3- 4- 5-
pateikt | nepiekritu | Nepiekritu | Neitrali | Piekritu | Pilniba
piekritu
Produktu
iepakojums

YN
Ky

22. Ludzu, noradiet savu dzimumu
e Sieviete

e Virietis
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23. Ludzu, noradiet savu vecumu

zem 18 gadiem
e 18-25 gadi
e 26-35gadi
e 36-45 gadi
e 46-55 gadi
e 56-65 gadi

e 66 gadi un vairak

24. Ludzu, noradiet savu ienakumu Itmeni (uz 1 majsaimniecibas locekli, EUR/ménesi-
bruto)
e Paslaik nav ienakumu
e [idz 700 EUR
e 7001-1000 EUR
e 1001-1500 EUR
e 1501-2000 EUR
e Vairak neka 2001 EUR

e Nevélos noradit savu ienakumu Iimeni

Paldies par sniegtajam atbildém!
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14.pielikums

Kopéjas auditorijas skaits

Iedzivotaji péc dzimuma un vecuma regionos un republikas pilsétas gada sakuma -

Vecums, Dzimums, Laika periods un Teritoriala vieniba

Vecuma grupa Dzimums 2023.gads, Latvija
25-29 gadi Sievietes 43422
30-34 gadi Sievietes 62874
35-39 gadi Sievietes 68317
40-44 gadi Sievietes 62116

KOPA 236729

Avots: Autores izveidots, pamatojoties uz, Centralas statistikas parvaldes datubazes datiem, ledzivotaji péc
dzimuma un vecuma grupam regionos, pilsétds, novados, pagastos, apkaimés un blivi apdzivotas teritorijas gada
sakuma — Dzimums, Vecuma grupa, Laika periods un Teritoriala vieniba. [tieSsaiste]—[skatits 10.04.2024.].
Pieejams:
https://data.stat.gov.lv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START _ POP__IR__IRD/IRD081/table/tableViewLayoutl/
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15.pielikums

Aptaujas minimalo respondentu skaita aprekins

. Raosoft,

What margin of error can you accept?

5% is a common choice

What confidence level do you need? %

Typical choices are 90%, 95%, or 99%

What is the population size? 236729

If you don't know, use 20000

What is the response distribution? 50  |%
Leave this as 50%

Your recommended sample size is 293

Avots: Raosoft minimala respondentu skaita apréekinasanai, pieejams
http://www.raosoft.com/samplesize.html (skatits 10.04.2024.)
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16.pielikums

Intervéjamie un intervijas jautajumi

Interv€jamie:

e SIA “Amber cosmetics”, “Vegan fox” dibinataja un vaditaja Maija Rieksta-Riekstina

e SIA Bodybalt, “The Body Shop” Baltijas direktore Ieva Gailuma un “The Body Shop”
parstave Eva Merzejevska

e SIA "SILMACHY REMEDIES" dibinataja un ipasniece Marta Sulce

e AS "MADARA Cosmetics" marketinga specialiste Agne Araka Innus

e SIA "Gusto" lidzipaSniece Andra Katkevica

Intervijas jautajumi:

1.
2.

10.

11.

12.

Ka Jus vertétu veganiskas kosmétikas konkurenci Latvijas tirgii?

Kurus Latvija esoSos veganiskas kosmétikas uznémumus Jis izvirzat ka savus konkurentus,
pec kadam pazimem izvirzat tos ka savus konkurentus?

Kadas prieksrocibas Jus saskatat Jisu uzn€mumam Latvijas veganiskas kosmétikas tirgii?
Kada ir Jusu uznémuma meérkauditorija?

Kads ir jisu uznémuma piedavatais produkts/-i? Cik % no Jisu uznémuma produktiem ir
veganiski? Ka Jus diferenc€jat savus piedavatos produktus, lai tie atSkirtos no
konkurentiem?

Cik liela nozime ir Jisu produktu sastavdalam un iepakojumam?

Kada ir Jasu produktu cenu veidosSanas stratégija/princips? Ka tiek noteiktas produktu
cenas, kadi faktori tas ietekmg?

Kadus kanalus Jiis izmantojat savu produktu izplatiSanai? Kapéc tiek izveleti tiesi Sie
kanali? Kur ir iesp&jams iegadaties Jusu produktus, vai koncentr&jaties uz konkrétu
geografisko vietu? Ka Jus vertgjat Jisu uznémuma piedavato produktu pieejamibu?

Kadas marketinga komunikacijas tiek istenotas Jisu uznémuma? Kade] tiek istenotas tiesi
§1s? Ka Jus vertejat to efektivitati?

Cik liels budzets tiek atv€léts marketinga komunikacijam? Kads ir ta sadalijums pa
marketinga komunikaciju veidiem?

Cik liela nozime ir marketinga komunikacijai Jisu uzpémuma, lai spétu konkuré&t
veganiskas kosmétikas tirgt Latvija?

Ka Jis nodros$inat, ka Jiisu darbinieki un to zinasanas atbilst klientu apkalpoSanas mérkiem?

Vai un ka Jis iesaistat darbiniekus atsauksmju iegiiSanas procesa?
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13. Ka Jiusu uznémums apkopo un izmanto iegiitas atsauksmes no klientiem?
14. Vai varat aprakstit procesu, ka produkts tiek nogadats klientam? Kads ir process no pirkuma
pasitijuma lidz pirkuma piegadei klientam?

15. Vai un ka Jus izmantojat fiziskus pieradijumus?
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17.pielikums

Intervijas protokols Nr.1.

Intervijas Noskaidrot marketinga kompleksa elementu pielietojumu uznémuma SIA
merkis “Amber cosmetics”

Intervéjama | SIA “Amber cosmetics” dibinataja un vaditaja Maija Rieksta-Riekstina
persona

Intervétajs | Liva Rudzite, magistra darba autore

Norises SIA “Amber cosmetics” uznémuma juridiskaja adrese, Ogré

vieta

Intervijas 2024.gada 11.marts. Plkst. 15:00

norises

datums un

laiks

Intervijas Skatit 16.pielikumu

jautajumi

Intervijas 1. Ka Jus vertetu veganiskas kosmétikas konkurenci Latvijas tirgi?
izklasts M.Rieksta-Riekstina: Es ta neesmu vispar dzirdgjusi, ka kads baigi spiestu

tieSi uz to veganisko ne Latvija, ne arT arzemés isteniba nav ta, ka kads ir
1zvelgjies tiesi to veganisko niSu. Tapec mes jiitamies diezgan brivi, jo ta ir
Saura niSa un es pielauju, ka lielajiem kosmétikas raZzotajiem negribas iet taja
tik loti iek$a. Tapec es Latvija Tsti nejutu tadu konkurenci, ka kads méginatu
spiest uz to pasu. Bet tas neizslédz to, ka loti liela dala kosmétikas ir
veganiska. Pieméram, pienemsim ‘“Madara”, viniem ir dala kosmétika
veganiska un dala nav, tiem, kas ir veganiski, vini liek virsii to zimiti, bet
viniem nav fokuss ka tas ir mums, ka m€s ejam ar to, ka visa miisu kosmétika
ir veganiska un, ka més palidzam dzivniekiem. Me&s tada zina esam
izvelgjusies pilnigi atskirigu celu. Ta ka es nevarétu teikt, ka mums ir baiga
konkurence veganiskas kosmeétikas zina, bet kosmétikas ka tadas ir nenormali
liela konkurence, loti daudz.
2. Kurus Latvija esoSos veganiskas kosmétikas uznémumus Jus izvirzat
ka savus konkurentus, péc kadam pazimém izvirzat tos ka savus

konkurentus?
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M.Rieksta-Riekstina: Noteikti tie mazie uznémumi “LigaSPA”, “Gusto”,
“Silmatchy”, kuriem ar1 dala produktu ir veganiski. Ar1 “Madara” un
“Stenders”, bet viniem ne visi produkti ir veganiski, bet tie, kuri ir, tur vini
noteikti to arT piemin un izcel ar mark&umiem. Un tad pazimes peéc kuram
mgs tos izvirzitu ka savus konkurentus ir produktu klasts, to vai un cik daudz
produkti ir izgatavoti no veganiskam izejvielam, ar veganisku satstavu.
Senakie razotaji, nu tadi tradicionalie, kas iet ar citiem saukliem, viniem
parorienteties Sobrid uz to ilgtsp&jigo un veganisko ir daudz griitak, tapec vini
saka, ka apnemas lidz tadam un tadam gadam ieviest 100% veganisko
kosmétiku, savukart mums jau tas ir un m&s varam par to runat.

3. Kadas priekSrocibas Jus saskatat Jisu uzp@mumam Latvijas

veganiskas kosmétikas tirgi?

M.Rieksta-Riekstina: Mes varam ta droSak runat par ilgtsp&ju, dabas
saudzeSanu un dzivnieku glabsanu. Ar miisu pardotajiem produktiem un
ien@mumiem mes palidzam dzivniekiem, to m&s stastam un ta ir misu rupe.
Tie cilveki, kuriem tas ir svarigi, vini arT dabigi mums pievelkas, mums nav
vinus japarliecina par to, kapéc més esam labi. Ja viniem tas vértibas ar mums
sakrit, tad mums ir pa celam. Miisu uzn€mums censas biit arT maksimali
ilgtsp€jigs, mes ar1 ieviesam cietos produktus, kas ar1 iet roku roka ar
iepakojumu un ilgtsp&ju, més cenSamies izmantot plastmasu péc iesp&jas
mazak. Es teiktu, ka tas prieksrocibas ir taja, ka mums ta nisa ir pateiciga, jo
pirms 5 gadiem man likas ka Latvija ir 7 vegani un més vispar Seit neko
nepardosim, tikai arzemés. Sobrid ta veganiskas kosmétikas nisa jau ir tada,
ka loti daudz cilvéku par to runa un doma par ilgtsp&ju. Ja més ar savu
produkciju varam palidzét cilvekiem, esmu loti prieciga un tie, kuri grib par
to domat, tiem ar1 patik miisu produkti. Biittba més cilvékiem iedodam rokas
produktu ar kuriem vini var but dabai draudzigaki, ta ka es domaju, ka ta ir
tada prieksrociba. Otra tada liela prieksrociba ir ta, ka més esam gimenes
uznémums, més ar cilvékiem veidojam vieglu un saprotamu, cilvécigu
komunikaciju. Ka art mums ir Latvija raZoti produkti, kas cilveékiem patik un
ir svarigi.

4. Kada ir Jusu uzn@émuma mérkauditorija?
M.Rieksta-Riekstina: Masu mérkauditorija iedalas divas dalas, kas ir vegani,

bet es tos saucu ar1 par dzivnieku draugiem. Kas ir cilveki, kuri ir pret
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dzivnieku izmantoSanu un kosmétikas test€Sanu uz dzivniekiem. Bet mums
ir izstradajies ta, ka laika gaita, kopS meés pardodam produktus interneta
veikala, mums lielai dalai auditorijas vispar nav nekada sakara ar veganiem
ar dzivnieku aizstavibu. Viniem patik Latvija raZotas lietas un laba
kosmétika. Izplatas labas atsauksmes, cilvéki viens otram davina miisu
produktus un mes ar1 reklam&jamies, 11dz ar to mums tas cels ir aizgajis ta, ka
misu klienti ir ari tie, kuri nav vegani. Cilvékiem loti svarigi ir tas, ka
kosmétika ir razota Latvija, viniem tas patik, tas vinus pievelk, ta ka miisu
mérkauditorija vairs nav tikai vegani. Bet, ja man ta konkréti jadefing, tad
otra mérkauditorija, kas mums ir izkristaliz&jusies ir sievietes, vecuma no 20
lidz 45 gadiem, kuru profils ir tads, ka vinas ir aiznemtas, vinam nav daudz
laika ripe€m par sevi, bet vinas velas partpéeties par sevi atri un vienkarsi. Ar1
agrak pie mums vispar neiepirkas viriesi, tad ped&ja gada laika es nu arvien
vairak pamanu, ka pie mums ieperkas ar1 viriesi, perkot sejas produktus un
davanas sievietem svetku laika, tacu miisu mérkauditorija paslaik joprojam ir
tikai sievietes.

5. Kads ir jisu uzpémuma piedavatais produkts/-i1? Cik % no Jisu
uznémuma produktiem ir veganiski? Ka Jus diferencgjat savus
piedavatos produktus, lai tie atSkirtos no konkurentiem?

M.Rieksta-Riekstina: Mums ir 3 lielas kategorijas — sejai, kermenim, matiem.
Aprili mums biis jauna kosmétika jaunieSiem, kas biis produkti
problematiskai adai ar akni, pumpam. Tad mums biis ar1 pretgrumbu sejas
kréms un sejas maska, kas biis atbilstosi sievietem 40 plus, jo mums sievietes
pasas prasa un saka, ka vajadzetu ko tadu. Ta ka pie mums ieperkas ar1 arvien
vairak virie$i, tad mums plana ir nakotné ieviest ar1 produktus virieSiem, bet
nu tas noteikti biis nakotng, jo katra produkta izstrade prasa gadu, pusotru.
Protams, musu produkti ir 100% veganiski, kas nesatur dzivnieku izcelsmes
izejvielas un netiek teste€tu uz dzivniekiem. Un ta ar ir ta misu atSkiriba no
konkurentiem, ka mums nevis tikai dala, dazi vai kadi produkti ir veganiski,
bet pilniba visi produkti. Lidz ar to, cilveki, kuriem tas ir svarigi, peérkot
jebkuru misu produktu var biit drosi, ka tie ir veganiski produkti. Un mans
mérkis ir ar1 paradit sievieteém, ka riipes par sevi ir vienkarSas un, ka tas
neaiznem daudz laika, tapec misu produkti ir vienkarSi un ar vienkarSiem

nosaukumiem, kas ari sava zina ir musu priekSrociba. Més neizmantojam
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sarezgitus nosaukumus vai sauklus, kas mulsina cilvékus, m&s esam vienkarsi
un saprotami.

6. Cik liela nozime ir Jisu produktu sastavdalam un iepakojumam?
M.Rieksta-Riekstina: Produktiem, kas paliek uz sejas, més meginam veidot
maksimali dabigaku to sastavu, kas ir virs 95%, ideala varianta 99%. Seit més
parasti izcinam cinas ar musu kTmiki, jo vina doma kap&c neizmantot kadas
kimiskas sastavdalas, ja tas dos labaku un tilitejaku efektu, bet man svarigak
ir tas, ka produkts ir maksimali dabigs. Protams, ka Seit ietekmg&josais faktors
ir deriguma termins, jo, ja mes vélamies, lai produkta termins$ nav 3 ménesi
un to nav jatur ledusskapi, mums ir japievieno kadi konservanti, ko més
vienmér cenSamies ieveleties pec iespejas dabigakus. Mes tos konservantus
liekam tikai tik daudz, lai produkta deriguma termin$ nebiitu mazaks par gadu
un, lai arT tas produkts ir droSs lietoSanai. Tur ir tas sapigais jautajums, kurus
konservantus izvéléties, ir ari visadi dabigie konservanti, ko mes ari
maksimali daudz liekam, bet vienalga, lielajiem tirgotajiem tas nepatik,
viniem liekas, ka deriguma termin$ 1 gads ir par 1su. Bet m&s nepiekapjamies
un negribam likt vairak tos konservantus, jo vélos, lai produkts ir p&c iesp&jas
dabigaks un ar draudzigdm cenam, tap&c man ir japerk tads konservants, kas
ir draudzigaka cena. Ta iemesla dél més nevaram ar1 pretendét uz eko
kosmeétiku, to arT nevélamies darit, jo paSlaik tas nav musu fokuss. Arl
produkta iepakojums mums ir loti svarigs, més loti pievérSam uzmanibu
produkta iepakojumam, lai tas ir izgatavots no parstradatajiem materialiem
un, lai cilvéki péc tam to varétu parstradat. Produktu iepakojumam mes esam
pargajusi uz parstradatu plastmasu un aluminija ttibinam un stiklu, kas péc
tam ir viegli parstradajams. Ka arT mums ir cietie produkti, kuri tiek iepakoti
kartona kastit€s. Bet iepakojums mums vienmer ir bijis sapigs jautajums, jo
ne visi ir gatavi piemaksat par eko iepakojumu. Arf stitot klientiem pacinas
meés neizmantojam papildus burbulplévi vai papirus. Mums ir loti daudz un
dazadu izméru kartona kastites, un tad attiecigi katram pasiitijumam
izv€lamies atbilstoSako un, lai produkti tiktu dros$i nogadati. Més esam
atradusi arT tadu videi draudzigu alternativu. Més neapdrukajam vai ka citadi
neapstradajam misu sttfjuma kastites, bet ta vieta uz katras kastites
uzspiezam virsll Zimogu ar “Vegan Fox”, kas ir daudz draudzigak dabai neka

izmantot krasainas pakas vai apdrukat tas.
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7. Kada ir Jasu produktu cenu veidoSanas stratégija/princips? Ka tiek
noteiktas produktu cenas, kadi faktori tas ietekme?

M.Rieksta-Riekstina: Mg&s gribam, lai produktu cena ir pieejama un uz
konkurentu cenam vispar neskatamies. Kapéc, lai es skatitos uz, pieméram,
“Madara” cenam, ja vini izejvielas ieperk pavisam citos apjomos un cenas.

Mgs cenas veidojam ta, ka m&s skatamies cik mums ir pasSizmaksa un, tad
més liekam uzcenojumu. Ka més izdomajam to, cik likt uzcenojumu? Ka més
to sakam - lai visi pa celam ir pagdusi. Gan mées pasi, gan, piem&ram, ja mes
liekam produktus veikalos, lai veikaliem pietick marketingam, algam ko
samaksat un, lai mums pietiek arT ko reklamam iztérét ta ka tur tie soli ir
vairaki. Es teiktu, ka uzcenojums pa produktiem veidiem mazliet atskiras, jo
ir produkti, kas ta ka ir ekskluzivaki, ko ikdiena cilvéki nepérk un ir produkti,
kas ir absoluti ikdienas produkti. Tadiem absoliitiem ikdienas produktiem
me&s lieckam mazliet mazaku uzcenojumu, lai tomér tie ir maksimali pieejami,
jo man gribas, lai p&c iespgjas vairak sievietes var atlauties miisu produktus.
Savukart produktiem, kas ir mazliet ekskluzivaki, tiem uzcenojums ir lielaks
uzcenojums, jo nav ta, ka tie produkti ir absoliita ikdienas nepiecieSamiba.

8. Kadus kanalus Jus izmantojat savu produktu izplatisanai? Kapéc tiek
1zveleti tiesi Sie kanali? Kur ir iesp&jams iegadaties Jisu produktus,
vai koncentr&jaties uz konkrétu geografisko vietu? Ka Jus vertgjat
Jisu uzp@muma piedavato produktu pieejamibu?

M.Rieksta-Riekstina: Sakotng&ji mums bija tikai eksports, jo arzemeés
veganisms un tas virziens bija daudz popularaks. Sakam més ar Poliju un tad
arT ar citam valstim. Tacu laika gaita cilvéki saka prasit kapec miisu produkti
nav pieejami Latvija. Tad arT més sakam ar miisu interneta veikalu, ko més
atvéram divas nedelas pirms sakas covid, kas arT labi aizgaja, jo cilveki saka
arvien vairak iepirkties interneta veikalos. P&c tam art mazie Latvijas tirgotaji
saka prasit vai més velétos pardot produktus vinu veikalos. Tagad miisu
produkti ir daudzas Latvijas pilsétas, tados mazajos dzivesstila, davanu, eko,
zero waste veikalos, ka armT musu produkti ir pieejami cetros Rimi kl&ts
veikalos. Més nekoncentréjamies uz ipasu geografisko vietu, bet es teiktu, ka
ta ka mums ir interneta veikals un loti daudz cilveki arT iepérkas interneta
veikalos, miisu produkti ir pieejami, ka arT mes apstradajam pasutijumus taja

pasa diena un nakamaja jau izsitam, tade] ar1 cilvékiem, kuri iepérkas
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interneta mums ir loti atra piegade. ArT tagad veikali pasi uzruna, pasi uzrodas
un mums ta pardoSana dazados veikalos iet viegli.

9. Kadas marketinga komunikacijas tiek istenotas Jisu uznémuma?

Kadel tiek 1stenotas tiesi §is? Ka Jis vertejat to efektivitati?

M.Rieksta-Riekstina: No marketinga komunikacijam meés izmantojam
socialo tiklu komunikaciju, kur liekam arT sponsorétas reklamas Instagram un
Facebook, tur mes lickam 1paSos piedavajumus, atlaides vai kadus jaunumus.
Paslaik mums ar1 ir TikTok kanals, kas nav loti kvalitativs, bet més to
velamies aktivizet vairak. Tad arT m&s esam izvietojusi reklamas sieviesu
zurnalos, kur ir kada t€ma par, piemeram, sejas kopSanu un, tad tur tiek
pieminéti musu produkti, kas ir atbilstosi t€mai. Pieméram, Zurnala “Una”,
“Santa”, “Pastaiga” un citos sievieSu zurnalos. Ka arT mums ir bijusas
intervijas, kas tiek publictas Zurnalos, kur tad arT mes runajam par “Vegan
Fox”. Esam veidojusi ari influenceru sadarbibas, bet tas vienmer ir barteru
sadarbibas. Ik pa laikam més arT atbalstam dazadus pasakumus un
piedalamies kampanas. Mums ir sadarbibas ar “Dzivnieku briviba”
organizaciju, patversmém, ‘“Neaped zemeslodi”, “Veganfestivals”, esam
piedalijusies ar1 politiskas kampanas, kad bija likumprojekts par to, lai
aizliegtu Latvija audzet kaZzokzverus. Un mées arT atbalstam dazadus sievieSu
retritus, kur dodam savas davaninas ar saviem produktiem. Ka ar1 atbalstam
dazadus sporta pasakumus, kur dalibniekiem dodam davanas. Personiska
pardosana mums isti nesanak, bet mums ir ari klienti, kas brauc pie mums un
tad mes pakonsult§jam, kadus produktus labak izveléties. Ka ari, ka
pardosSanas veicinaSanu mes, protams, veidojam dazadas akcijas un ipasos
piedavajumus sveétku laika un katru ménesi mums ir ipaSie piedavajumi
konkrétiem produktiem vai kategorijam ar 30% atlaidi. Mums majaslapa ir
arT produktu komplekti, kuriem vienmeér ir piemérota 20% atlaide un tas
paliek nemainigi. Tadas lielas 40, 70% vai tada tipa atlaides, ka to dara lielie
uznémumi, mes netaisam. VEl mes arT Sad tad veidojam lielakus konkursus,
bet pédeja laika més taisam mazos konkursus, lai iepriecinatu jau esoSos
sekotajus katru piektdienu. Mums ir arT e-pasta marketings, kur mes
pazinojam par IpaSajiem piedavajumiem, akcijam un produktiem, ka arT tur
meés pievienojam veértigus, ar produktiem saistitus miisu veidotos bloga

rakstus. EsoSajiem klientiem, kuri kaut reizi ir iepirkuSies misu interneta
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veikala, m@s e-pasta Ziemassvétkos pieskiram 1paso atlaizu kodu, ko nezin
neviens cits, jo manuprat tas ir loti svarigi, pateikt paldies jau esoSajiem,
lojalajiem klientiem. Un vél, kas ir tads pardoSanas veicinaSanas pasakums ir
tas, ka mums vienmér pasiitijumiem virs 30 eiro ir bezmaksas piegade, kas
klientiem loti labi patik. M@s izvélamies Sos marketinga komunikacijas
veidus, jo tie saskan ar misu uznémuma vertibam, runajot tiesi par iesaisti
dazadas ar dzivniekiem saistitas kampanas. Un lielakoties socialos tiklus un
sponsorétas reklamas, jo ta més varam visvieglak sasniegt savu
mérkauditoriju, uzliekot reklamas auditoriju to, kas mums interese¢ un
sasniegt Tstos cilvekus.

10. Cik liels budzets tiek atvelets marketinga komunikacijam? Kads ir ta
sadalfjums pa marketinga komunikaciju veidiem?

M.Rieksta-Riekstina: Par konkrétu budzetu es pateikt nevarésu, bet ja, mums
ir konkréts budzets tieSi sponsorétajam reklamam un tad pargjo mes
skatamies katru ménesi atseviski ka un cik nepiecieSams. Piem&ram, ziemas
perioda un Ziemassvétkos mums ir aktivaks periods, bet vasara ne tik loti
aktivs, jo cilveki art nepérk tik daudz kosmétiku vasara un lidz ar to més ar1
netergjam tik daudz resursus reklamam un citam aktivitatem.

11. Cik liela nozime ir marketinga komunikacijai Jisu uznémuma, lai
spetu konkurét veganiskas kosmétikas tirgi Latvija?

M.Rieksta-Riekstina: Ta ka mums nav baigi daudz tadu tiesi niSas konkurentu
Latvija, més uz to skatamies ta vienkarSak. Protams, més izmantojam
sponsorétas reklamas un atbalstam pasakumus, kur misu klatbiitne biitu
vertiga, pieméram, to pasu veganfestivalu vai “neapéd zemeslodi”, jo,
protams, ka reklamas ir nepiecieSamas un ar tam mes varam sasniegt savu
meérkauditoriju.

12. Ka Jus nodrosinat, ka Jusu darbinieki un to zinaSanas atbilst klientu
apkalpoSanas meérkiem? Vai un ka Jus iesaistat darbiniekus
atsauksmju iegliSanas procesa?

M.Rieksta-Riekstina: Més uznémuma esam divi darbinieki. Protams, mums
ir razotaji, bet tas mums ir arpakalpojums, vini raZo p€c miisu pasiitijumiem
un formulam, més arl izmantojam vinu kimiki, jo mums Kkimikis ir
nepiecieSams tikai tad, kad més veidojam jaunus produktus. Un ta ka ar

klientu apkalpoSanu nodarbojamies més paSi, tad, protams, mums ir
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nepiecieSamas zinasanas, lai paveiktu to veiksmigi, to arl ir vieglak
nokontrol&t, jo m&s esam tikai divi. M@s baigi neprasam atsauksmes, kaut ar1
zinam, ka to vajadzetu darft, jo atsauksmes tieSam ir labas

13. Ka Jisu uznémums apkopo un izmanto iegiitas atsauksmes no

klientiem?
M.Rieksta-Riekstina: Mums majaslapa pie produktiem raksta atsauksmes,
dazreiz mums e-pasta siita atsauksmes, pat Instagram siita labus vardus vai
dalas ar savam labajam atsauksmé&m Instagram story. Tas veiksmigakas meés
esam salastjuSi, bet m&s neizmantojam vinas baigi daudz. Reiz€ém mes
ieliekam klientu labas atsauksmes Instagram story pie konkréta produkta.

14. Vai varat aprakstit procesu, ka produkts tiek nogadats klientam? Kads

ir process no pirkuma pasttijuma lidz pirkuma piegadei klientam?

M.Rieksta-Riekstina: Tatad mums atnak pazinojums e-pasta, ka ir veikts
pasttijums, tad més izdrukajam pavadzimi un Omniva uzlimiti. Tad dienas
beigas visi veiktie siitijumi tiek sapakoti pacinas, kur més vienmer liekam klat
personalizeétas kartinas un Sad tad klat kadu davanu — tgjas vai seklu
maisijumus no kuriem kaut ko cilveki var pasi izaudzet, bet ne vienméer, to
més daram Sad tad. Nakamaja rita, ja pasttijumu nav daudz, m&s pasi
aizgadajam pacinas 1idz pakomatam, bet, ja to ir daudz, tad més izsaucam
kurjeru, pieméram, Ziemassvétku laika més regulari saucam kurjeru, jo ir loti
daudz pasttijumu. Principa mums viss ir diezgan automatizét - klientam aiziet
automatiski e-pasta zina, ka pasiitijums ir sanemts, péc tam klientam aiziet
automatiski e-pasts, ka pasiutijums ir izsitits un aizsitits uz pakomatu.
Klientiem, kuri pie mums iep&rkas pirmo reizi péc nostitam 2-3 iepaziSanas
e-pastus ar to, kas més esam, ko m&s daram un, kas ir miisu vertibas. Tada
veida més nododam zinu, ka més neesam vienkarSi kart€jais kosmeétikas
uznémums, bet ir ta pievienota vértiba un mes velamies, lai vini zinatu So
pievienoto veértibu.

15. Vai un ka Jiis izmantojat fiziskus pieradijumus?
M.Rieksta-Riekstina: Protams, viens no tiem ir miisu atmina paliekosais logo
un nosaukums, kas pats par sevi jau vesta par to, ko mes piedavajam, mums
Skiet, ka miisu logo ir izdevies veiksmigs. Un mes ar1 visur gan komunikacija,
gan produktu iepakojumiem, gan majaslapa un citur izmantojam savas logo

krasas, kas ir oranzi sarkana, balta un peléka. Ari musu produktu iepakojums
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un davanu kartes uz kuram ir mtisu logo, tur tiek izmantotas miisu uznp€muma
krasas un stils. Noteikti tas ir arT personaliz&tas kartinas, ko m&s pievienojam
katram klientam, kurs pasiita preces misu interneta veikala. Man $kiet, ka ar1
es esmu tads pieradijums, jo mana seja paradas it visur — gan majaslapa, gan
socialo tiklu komunikacija, kas arl ir tada atSkiribas zime no citiem
konkurentiem, kur cilvéki pat nezini, kas ir Tpasnieki un, kur ta nauda aiziet.
Protams, arT musu interneta veikals, kas arl ir viens no miisu produktu

izplatiSanas kanaliem, kur iepérkas loti daudz miisu klienti.
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18.pielikums

Intervijas protokols Nr.2.

Intervijas Noskaidrot marketinga kompleksa elementu pielietojumu uznémuma SIA
merkis Bodybalt jeb “The Body Shop”

Intervéjama | SIA Bodybalt jeb “The Body Shop” Baltijas direktore Ieva Gailuma un
persona parstave Eva Merzejevska

Intervétajs | Liva Rudzite, magistra darba autore

Norises Microsoft Teams attalinatais sazvans

vieta

Intervijas 2024.gada 13.marts. Plkst. 11:00

norises

datums un

laiks

Intervijas Skatit 16.pielikumu

jautajumi

Intervijas 1. Ka Jus vertetu veganiskas kosmétikas konkurenci Latvijas tirgi?
izklasts E.MerzZejevska: Es teiktu, ka daudz spilgtu veganiskas kosmétikas zimolu

Latvija nav. Vismaz Sobrid neviens sevi ta koSi nepozicioné ka veganiskas
kosmétikas uzn€mumu, 11dz ar to saméra daudz konkurenti $aja joma nav.
[.Gailuma: Isteniba diezgan daudziem zimoliem ir veganiska kosmétika, bet
varbiit tiri no marketinga viedokla tik loti liels uzsvars netiek likts uz tiesi to,
ka ta ir veganu kosmétika. Parsvara Sie zimoli ir diezgan specifiski, viena
konkréta joma - vai nu tie ir matu kopSanas kosmétika, vai nu ta ir sejas
kopSanas kosmétika utt. Ta ka, ja més rundjam par pilnigi veganisku
kosmétikas klastu, tad tadas lielas konkurences nav.

2. Kurus Latvija esoSos veganiskas kosmétikas uznémumus Jus izvirzat
ka savus konkurentus, péc kadam pazimém izvirzat tos ka savus
konkurentus?

E.Merzejevska: Spilgtakais vietgjais veganiskas kosmetikas razotajs, ko esam
pamanijusi ir “Vegan Fox”, bet salidzinajuma ar “The Body Shop” viniem,

protams, ir mazaks produktu sortiments. Sakuma pamata viniem bija tikai

kermena kopSanas Iidzekli, tad Sobrid ir paradijusies papildus tikai dazi sejas

134



kopSanas produkti. Un, protams, “Vegan Fox” nav tik atpazistams un
pamanams ka “The Body Shop”. Pazimes péc kuram més, pieméram, to pasu
“Vegan Fox” varam dévet ka konkurentu ir tas, ka vinu produktu klasta 100%
no produktiem ir veganiski, kas arT ir mtsu jaunums — 100% no produktiem
ir veganiski.

3. Kadas priekSrocibas Jis saskatat Jusu uzn@émumam Latvijas
veganiskas kosmeétikas tirgi?

E.MerzZejevska: “The Body Shop” ir atpazistams pasaules méroga zimols.
Mgs esam spécigi ar to, ka mums ir sava vesture un vertibas, ka ar1, protams,
esam cela uz pilniba veganisku kosmetiku. Ka arT “The Body Shop” bija
pirmais uzne€mums skaistumkopsSana, kurs iestajas pret kosmétikas testiem uz
dzivniekiem.

4. Kada ir Jusu uznémuma mérkauditorija?

E.Merzejevska: Misu mérkauditorija ir sievietes vecuma grupa no 25 Iidz 55
gadu vecumam, ka ar7 sievietes un virie$i taja pasa vecuma grupa, kam ir
lidzigas vertibas, kas mekle tadus produktus, kas nav testéti uz dzivniekiem,
kas interes€jas par veganiskiem un dabigiem produktiem, ka arf tie, kuriem ir
svariga produktu iepakojuma ilgtspgja.

5. Kads ir jusu uzpémuma piedavatais produkts/-i? Cik % no Jusu
uzpémuma produktiem ir veganiski? Ka Jus diferencgjat savus
piedavatos produktus, lai tie atSkirtos no konkurentiem?

E.MerZejevska: Kops 2024.gada visas “The Body Shop” produktu formulas
ir veganiskas, ko més oficiali arT pazinojam §1 gada janvari. Misu produktu
klasts ir loti plaSs, tas ir ne tikai veganisks, bet tajos ir dabigas izcelsmes
produktu sastavdalas. Produktu formulas vismaz 80 Iidz 99% ir dabigas
sastavdalas, kas, protams, ir atkarigs no produkta. Mums ir produkti gan sejas
kopSanai, gan kermena kopSanai, produkti virieSiem, smarzas, ka ar1 dazadi
skaistumkopS$anas aksesuari.

6. Cik liela nozime ir Jusu produktu sastavdalam un iepakojumam?
E.Merzejevska: Rupigi izveletas, augstas kvalitates sastavdalas mums ir loti
svarigas, jo, protams, produktu sastavs mums ir loti svarigs. Art daudzas no
produktu sastavdalam tiek iegtitas godigas tirdzniecibas ietvaros. Vienlidz
svarigs ir arl produkta iepakojums, kam més izmantojam ilgtsp&jigus

materialus, kas ir vainu dalgji vai pilniba izgatavoti no parstradatiem
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materialiem, ka ar1 produktu iepakojumi péc lietoSanas ir pilniba
parstradajami, jo m&s rip&jamies ne tikai ar labu produktu sastavu, bet ari par
to, lai samazinatu atkritumu apjomu. Uz produktu iepakojuma meés ari
noradam dazadus mark&umus, ka miisu produkti ir veganiski un veganiski
sertificti, ka tie netiek testeti uz dzivniekiem. Ir arT dazadi mark&umi, kas
apliecina par ilgtsp&jigu produktivu iepakojumu un ari par sastavdalu
kvalitati, respektivi, par godigas tirdzniecibas sastavdalam.
[.Gailuma: Ja, tieSam loti liels uzsvars ir uz godigas tirdzniecibas programmu.
“The Body Shop” bija pirmais kosmétikas zimols, kur§ ieviesa godigas
tirdzniecibas programmu, kas nozimé, ka mes konkréti zinam no kurienes
sastavdala nak, no kurienes més to ieperakm, kas ir tie cilvéki, ko mes pat ar
vardu un uzvardu zinam. Mums tas dod loti lielu uzticamibu kvalitatei, ka
sastavdala nav no kaut kadas riipnicas vai Kinas, Indijas vai kadas mistiskas
vietas. Godigas tirdzniecibas programma uznémuma “The Body Shop” ir tiesi
tas, ka ir loti skaidri identificgjams piegadatajs. Protams, ka ne visas
sastavdalas ir no godigas tirdzniecibas programmas, bet gandriz katra
produkta ir kada godigas tirdzniecibas un ta ir ta miisu unikalitate, kas mums
ir, bet citiem konkurentiem nav.

7. Kada ir Jasu produktu cenu veidoSanas stratégija/princips? Ka tiek

noteiktas produktu cenas, kadi faktori tas ietekme?

[.Gailuma: M&s esam franSizes uznémums Iidz ar to més ieveérojam fransizes
devéja noradijumus, $aja gadijuma tas ir “The Body Shop international” dotas
norades. Un, protams, més skatamies arT uz konkurentu cenam, atbilstibu
viet€jam tirgum, ka ari, lai biitu piemérots tads uzcenojums, lai més varétu
nosegt darbinieku algas, Tres izmaksas un citus izdevumus. Bet principa tas
vadlinijas cenu veidoSanai tiek iegiitas no fransizes devé&ja. Un tad faktori,
kas to ietekm¢ ir ka jau iepriek§ min&ju - vietgja pirktsp&ja, konkurence, bet
nu es teiktu, ka “The Body Shop” produktu cenas ir tadas merenas. Lai gan
vinas liekas augstas, un iepirkuma cenas mums ir loti augstas, tad tas
uzcenojums nav nemaz tik liels. M&s cenSamies, lai Sie produkti biitu pieejami
daudziem klientiem.

8. Kadus kanalus Jis izmantojat savu produktu izplatiSanai? Kapéc tiek

izveleti tiesi Sie kanali? Kur ir iesp&jams iegadaties Jusu produktus,

vai koncentr&jaties uz konkrétu geografisko vietu? Ka Jus vértgjat
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Jisu uzné€muma piedavato produktu pieejamibu?

[.Gailuma: “The Body Shop” ir mazumtirdzniecibas uznémums. Baltija “The
Body Shop” uznémums ir Latvija, Lietuva un Igaunija. Misu veikali ir tiesi
zimola veikali, kur tiek tirgoti tikai un vienigi “The Body Shop” produkti.
Mums ir arT e-komercijas veikals, kas ar ir katra Baltijas valst1 atseviski. Tie
ir musu vienigie izplatiSanas kanali, kas tiek izv@l&ti atsaucoties uz fransizes
ligumu. Latvija Sobrid mums ir septini veikali tikai Riga, mums kadreiz bija
ar1 veikals Liepaja, bet to mes aiztaisijam, jo nu tas tomér nebija rentabls.
Baltija ir diezgan specifiski tas, ka visa tirdznieciba notiek caur tirdzniecibas
centriem. Mums Baltija praktiski neeksist€ tadi saucamie “High Street” ka tas
ir citas valstis, tas ir d&] laika apstakliem, teiksim sezonalitates jo ziema un
rudent cilveki baigi apkart nestaiga un grib pavadit laiku siltas telpas. Ar kaut
ka vesturiski ta ir izveidojies, ka tirdzniecibas centriem ir diezgan liels
monopols. M&s arT skatamies, kuri tirdzniecibas centri mums ir pieméroti,
kadi ir Sie sadarbibas partneri un tad tur arT mes atveram veikalus. P&dgjos
gados mums ir diezgan stabils tikls, m&s neesam ne verusi vala jaunus
veikalus, ne veru$i ciet esoSos. Par uznémuma piedavato produktu
pieejamibu - nu par cik Sobrid ir e-komercija, es teiktu, ka produkti ir loti
pieejami, més tos piegadajam ar Omnivas pakomatu starpniecibu un ar
kurjeru starpniecibu.

9. Kadas marketinga komunikacijas tiek istenotas Jisu uzp@muma?

Kade] tiek 1stenotas tiesi §1s? Ka Jus vertejat to efektivitati?

[.Gailuma: Mg@s parsvara izmantojam diezgan tradicionalas marketinga
komunikacijas, me&s komunic€jam ar klientiem ar e-pastu uz starpniecibu, visi
miisu lojalie klienti, kas ir atzim€jusi, ka v€las sanemt miisu e-pastus, sanem
informaciju gan par jaunumiem, gan par piedavajumiem. Tapat arTt mes visus
piedavajumus un marketingu diezgan liela apmeéra izvérSam tiesi konkréti
veikalos, kur ir pieejama loti daudz informacija. Ieejot veikala jau var saprast,
kadi 1pasie piedavajumi vai akcijas ir spéka. Mes dalgji izmantojam ar1
socialos tiklus, mums ir gan Instagram, gan Facebook konts, kur més lickam
ar1 maksas reklamas. Un tas ko més vél daram - sadarbojamies ar drukatajiem
medijiem, izvietojot nevis plasas reklamas kampanas, bet vairak tiesi
atbilstosi tam, ko zurnalisti taja bridi gatavo, kadu rakstu par kadu tému, tad

mes padalamies tur ar kadiem atbilstoSiem produktiem. Nekadas televizijas
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un radio reklamas mé&s neizmantojam budZeta ierobeZotibas dél, mes parsvara
fokus€jamies uz tada viet€ja meroga nelielam marketinga aktivitateém.

10. Cik liels budzets tiek atveléts marketinga komunikacijam? Kads ir ta
sadalijums pa marketinga komunikaciju veidiem?

[.Gailuma: Konkrétus cipars es nosaukt nevarésu, bet apméram 5 % no
apgrozijuma tiek novirziti marketingam. Ka jau es mingju, tad primari mums
ir veikala komunikacija, kur mums katru ménesi mainas diezgan daudz promo
materiali. Tas ir diezgan dargs pasakums, jo mums viss ir jatulko 3 valodas
un jadruka 3 valodas katrai katra valstl sava valoda. Sobrid es teiktu, ka
vislielakas izmaksas ir tiesi par maksas reklamam socialajos medijos, ka ar1
e-pasta marketingam (e-pastu izsiitiSanai klientiem).

11. Cik liela nozime ir marketinga komunikacijai Jusu uznémuma, lai
spétu konkuret veganiskas kosmétikas tirgt Latvija?

[.Gailuma: M&s esam secinajusi, ka mes par maz runajam par to, ka més esam
veganiski un arT to, ko tas tiesi nozime. Ka jau es mingju, tad Sis apzim&jums
veganu kosmétika nav retums, bet “The Body Shop” ir patieS§am unikals ar
to, ka mums ir tik dazada kosmétika un visa ir veganiska. To més par maz
komunicgjam. Tas arT mums Sogad ir tads izaicinajums, atrast tos labakos
komunikacijas tiklus un veidus, ka vairak komunicét par miisu vértitbam un
unikalitati.

12. Ka Jus nodrosinat, ka Jusu darbinieki un to zinasanas atbilst klientu
apkalpoSanas meérkiem? Vai un ka Jis iesaistat darbiniekus
atsauksmju iegiiSanas procesa?

E.MerzZejevska: Mes saviem darbiniekiem nodro§inam klientu servisa
apmacibas, kuras més regulari ietveram ar1 informaciju par jaunumiem, par
jauniem produktiem un par klientu servisa apkalpoSanas aktualitatéem. Viens
no klientu apkalpoSanas instrumentiem ir, kad més uzaicinam misu klientus
atkartoti atgriezties veikala un slieka sniegt savu noveértejumu, savu pieredzi
par iegadatajiem produktiem. Un vél viens instruments, ko més izmantojam
ir produktu paraudzini, kas ir veél viens veids ka meés veicinam So
atgriezenisko saikni no klientiem. Attiecigi, ja klients atgriezas veikala
iegadaties izm&ginato produktu, tad tas jau ir tads pozitivs novert&jums. Més
ar1 ievacam informaciju, ja ir kada negativa pieredze un, tad nododam to

talak, ja tie ir kaut kadi razoSanas defekti. Mums ir pieejama ar informacija
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par musu pirktakajiem produktiem, starpnieki mis informé par pasaules
méroga klientu novertétakajiem produktiem, ka ar vietjiem pirktakajiem
produktiem. Katra veikala ir savi iecienitakie, pirktakie produkti un klientu
konsultanti par to ir informéti.
[.Gailuma: M@&s tiesam loti skatamies uz klientu apkalpoSanas standartiem.
ArT tirdzniecibas centros slepeno pirc€ju aktivitateés més parasti sanemam
diezgan augstus punktus un tas ir viens no miisu fokusiem, daudz klientu miis
ar1 atpazist del ta, ka “The Body Shop” ir loti laba klientu apkalpoSanas
kultiira. Varbiit jaunie darbinieki ne vienmér ir tik motiveti un arT nenodrosina
So super augsto kvalitati, bet nu td kopuma es domaju, ka salidzinosi ar
konkurentiem mums ir daudz augstaka klientu apkalpoSanas kvalitate.

13. Ka Jusu uzp@émums apkopo un izmanto iegiitas atsauksmes no

klientiem?

[.Gailuma: “The Body Shop” apkopo un izmanto iegiitas atsauksmes no
klientiem. M@s iegiistam atsauksmes no klientiem par produktiem majaslapa,
kur var atstat atsauksmes. Dazkart mes tas izmantojam komunikacija ar
klientiem, piem&ram, izmantojot kadu klienta citatu, kurs kaut ko labu teicis
par konkréto produktu. Atsauksmes par klientu apkalpoSanu mes vairak
izmantojam iekS€ji. Noteikti vienmer, ja sanemam uz ofisu kadu atsauksmi
par labu klientu apkalpoSanu kada veikala, tad mes noteikti vienmér nostitam
to veikalu vaditajiem un darbiniekiem, jo komplimenti un tadas atsauksmes
loti motive darbiniekus turpinat lieliski darit savu darbu.

14. Vai varat aprakstit procesu, ka produkts tiek nogadats klientam? Kads

ir process no pirkuma pastitijuma lidz pirkuma piegadei klientam?

I.Gailuma: Ka jau es teicu, mums nav parak daudz pardoSanas kanalu. Tatad
veikala klients atnak, izv€las preci, sanem konsultaciju un veic pirkumu péc
kura sanem pirkumu apliecinosu ¢eku. E-komercija tas ir lidzigi — klients
izvelas velamas preces, saliek tas pirkuma groza, izvélas pirkuma piegades
veidu un veic apmaksu. Péc tam ar1 klients uz e-pastu sanem pirkumu
apliecinoSu zinu.

15. Vai un ka Jus izmantojat fiziskus pieradijumus?
E.Merzejevska: Protams, miisu klienti mijiedarbojas ar mums “The Body
Shop” veikalos, kur redzami ir gan produkti, gan veikala izkartojums. Misu

klientu serviss sevi ietver ar1 produktu demonstraciju, kad klients ir ienacis
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veikala, tad konsultants vinam parada produktu, pastasta par to un ta ipaSo
stastu, par produkta ipasibam un iedarbibu. Un, protams, ari demonstré
produktu klientam. “The Body Shop” veikaliem ir arT jauns koncepts, kas sevi
ietver arT demonstraciju izlietni, kas ari veicina $o te klientu vélmi pam&ginat
un pataustit produktu, sajust un giit jaunu klientu servisa pieredzi.

I.Gailuma: Kol&ge jau mingja, ka mums ir jauns veikala koncepts, kas Sobrid
ir Spicé un Alfa. Sis koncepts saucas “workshop” jeb “veikals ka darbnica”,
kur ir tadas lielakas iesp&jas izm&ginat produktu. Viss $is veikals tiek veidots
uz tadu citadaku klientu pieredzi. Veikala mébeles ir veidotas no otrreiz
parstradajamiem materialiem, kas ataino misu ilgtsp&jas vertiba. Un ja,
iepirksanas pieredze ir vairak vérsta uz tadu patikamaku procesu, lai klientam
bitu tur interesanti un patikami uzturéties. Mums Sobrid izstrad€ ir ari jauna
majas lapa, m&s loti ceram to palaist jau maija. Ari tur més, protams, loti
skatamies, lai §1 te klienta pieredze buitu patikamaka un butu daudzveidigakas

iesp&jas gan pasiitit produktus, gan ar1 tos sanemt.
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19.pielikums

Intervijas protokols Nr.3.

Intervijas Noskaidrot marketinga kompleksa elementu pielietojumu uznémuma SIA
merkis “SILMACHY REMEDIES”

Intervéjama | SIA “SILMACHY REMEDIES” dibinataja un Ipasniece Marta Sulce
persona

Intervétajs | Liva Rudzite, magistra darba autore

Norises Microsoft Teams attalinatais sazvans

vieta

Intervijas 2024.gada 18.marts. Plkst. 14:30

norises

datums un

laiks

Intervijas Skatit 16.pielikumu

jautajumi

Intervijas 1. Ka Jus vertetu veganiskas kosmétikas konkurenci Latvijas tirgi?
izklasts M.Sulce: Sobrid Latvija pieejami daudz dazadi veganiskas kosmétikas

zimolu tapeéc, ka ir daudz arT importetas kosmétikas, bet, ja runa ir tieSi par
Latvija razoto veganisko kosmétiku, tad priek§ mazas Latvijas es teiktu, ka
konkurence ir, bet es neteiktu, ka ta ir liela, jo Latvija ir tikai daZi uznémumi,
kas razo patieS8am veganisku kosmétiku. Tirgl ir gan uzp€mumi, kas razo
pilnigi veganisku kosmétiku, gan tadi, kur dala no sortimenta ir veganiska.
2. Kurus Latvija esoSos veganiskas kosmétikas uzn€mumus Jus izvirzat
ka savus konkurentus, péc kadam pazimém izvirzat tos ka savus
konkurentus?
M.Sulce: Mes vispar vairak par saviem konkurentiem uzskatam tos
uznémumus, kuri razo cieto kosmétiku. Viens no konkurentiem noteikti ir
“Vegan fox”, kuri arT sakusi razot cietos produktus, ja agrak viniem produkti
bija tikai pudel@s, tad tagad tie ir arT cieta veida, bez iepakojuma. Un ka vél
tie ir “Estere nature cosmetics”, jo ar1 viniem ir veganiskas kosmeétikas klasts,

ka arT cietie produkti.

3. Kadas priekSrocibas Jus saskatat Jisu uzp€mumam Latvijas
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veganiskas kosmeétikas tirgii?

M.Sulce: Prieksrociba miisu uznémumam salidzinot ar loti daudziem citiem
uznémumiem, ka arT ar iepriek$§ minétajiem Latvijas uznémumiem it tada, ka
meés pasi razojam produktus un veidojam produktu formulas. M&s pasi
mekl&jam produktu izejvielas un pasi ar savam rokam ar1 tos gatavojam. Loti
daudzi Latvijas razotaji tai skaita ar divi iepriek§min&tie razoSanu izmanto
ka arpakalpojumu. Vini pastta produktus, ko viniem uzraZo un pasi
nodarbojas tikai ar pardoSanu, mérketingu un visu parg¢jos. Man Skiet, ka
mums ta ir prieksrociba, jo m&s atrak varam reagét uz tirgus izmainam, ka ari
varam dokument€t visu procesu, radit, stastit ka més veidojam produktus.
Mgs pasi esam loti zinoSi par visam izejvielam un ta ir liela miisu priekSrociba
attieciba pret citiem konkurentiem.

4. Kada ir Jusu uznémuma mérkauditorija?

M.Sulce: Tas ir diezgan sareZgits jautajums, jo, ja agrak es bitu teikusi, ka
misu mérkauditorija ir gan sievietes, gan virie$i vecuma no 16 lidz 45
gadiem, kuri mil zalu dzivesveidu, sporto un &d veseligi, tad tagad mums ir
vairakas mérkauditorijas. Ir arT loti daudz cilvéku peéc 50 gadu vecuma, kuri
lieto misu produktus un ir ar1 cilvéki, kuriem mes vienkarsi pattkam ka
uzpeémums, lai arT viniem vispar nav interese par zalo domasanu. Lidz ar to
misu mérkauditorija ir arT cilvéki, kuriem vienkarSi patitkam mes ka
uzpeémums, viniem patik musu produkti un kvalitativa kosmétika, kas tieSam
strada, ka arT tas, ka vini zina, ka iegadajoties miisu produktus, vini var biit
dabai draudzigaki.

5. Kads ir jisu uzp€muma piedavatais produkts/-i? Cik % no Jisu
uzpémuma produktiem ir veganiski? Ka Jus diferencgjat savus
piedavatos produktus, lai tie atSkirtos no konkurentiem?

M.Sulce: Miisu uznémums piedavata vairak kermena un matu kop3anas
produktus, kas ir tadi, ko cilveki lieto ikdiena, piem&ram, cietas kermena
ziepes, Sampiinziepes, kondicionieri, dezoderanti, ltipu balzakus un roku
krémus, kas ir cieta forma un nav nepiecieSams izmantot plastmasas
iepakojumus. Cik procenti ir veganiski més neesam rekinajusi, bet es
pienemu, ka tie varétu but vismaz 90%. Mums ir liipu balzami un roku krémi,
kuros ieksa ir biSu vasks un lanolins, ko dala vegani uzskata ka veganisku,

bet dala ka neveganisku. Esmu pamanijusi, ka “MADARA cosmetics” tapat
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nosauc produktu par veganisku, kaut taja ir §is divas izejvielas. Tas noteikti
ir ka to klasificé, jo daudzi vegani §is izejvielas uzskata ka veganiskas.
Runajot par diferencéSanu, mes tomer ta nespiezam uz to veganisko sastavu,
més vairak koncentr§jamies uz to, ka mums ir $is videi draudzigais
iepakojums, jo miisu produktu sortimenta ir cietie produkti, kuriem var tikt
izmantoti videi draudzigaki iepakojumi.

6. Cik liela nozime ir Jisu produktu sastavdalam un iepakojumam?
M.Sulce: Miisu produktu sastavdalam un iepakojumam ir loti liela nozime, jo
tas ir tas ar ko mées atSkiramies no konkurentiem. Loti daudz dabiga kosmétika
ar1 Latvija razota tiek iepakota parstradajama vai neparstrada plastmasas
iepakojuma. Ir daudz pétijumi par to, ka ari, ja parstradajamu plastmasu
saSkiro pareizi, loti biezi nav kapacitates Sos iepakojumus parstradat un
ripnicam lidz ar to Sie saskirotie atkritumi vienkarsi stav atkritumu poligonos
un gaida savu kartu. L1dz ar to, m&s grib&am apiet So posmu un censties pec
iesp€jas vispar neizmantot plastmasu, tadé] mums visa kosmétika ir vai nu
ilgmiiZigi parstradajama aluminija vai nu stikla, bet ar1 salidzino$i maz un
lielaka dala miisu iepakojuma ir kartona no kuriem dala kartona ir pilniba
kompostéjama majas komposta, bet otra dala kartonu iepakojumu ir
parstradajamas Skirojot atkritumus. Un runajot par produktu izejvielam, tad
art tas ir 100 % augu vai mineralu izcelsmes, jo ka jau es ming&ju, mes pasi
izmekl€jam visforsakas izejvielas. Visas, ko vien ir iesp&jams mes nemam ar1
ar sertifikatiem un tade] es teiktu, ka mes pievérSam loti lielu uzmanibu ar1
izejvielu 1zvelei.

7. Kada ir Jasu produktu cenu veidoSanas stratégija/princips? Ka tiek

noteiktas produktu cenas, kadi faktori tas ietekme?
M.Sulce: Mums cenu veidojas no pasizmaksas un uzcenojuma. Ja agrak més
to cenu balstfjam tikai uz pasSizmaksu un nedaudz roku darbu pierékinam klat,
tad tagad mes esam beidzot iemacijusies pierekinat klat arT citus izdevumus
ka, piem@ram, gramatvedibu, marketingu, elektribu un ta tadas lietas. Arl
pakonsult&joties ar citiem kolégiem, més esam sapratusi, ka mitisu produktu
cenas joprojam ir nedaudz par zemu un, iesp&jams, misu kosmeétikai biitu
jamaksa dargak, nemot véra pasizmaksu. Més meginam balansét, lai més
varétu izmaksat algas un nopelnit, ka art tomer skatities tirgus cenu, lai nav

ta, ka mums vienigajiem Sampiins maksatu 30 EUR.
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8. Kadus kanalus Jus izmantojat savu produktu izplatiSanai? Kapéc tiek
izveleti tiesi Sie kanali? Kur ir iesp&jams iegadaties Jusu produktus,
vai koncentréjaties uz konkrétu geografisko vietu? Ka Jus vértgjat
Jiisu uzne€muma piedavato produktu pieejamibu?

M.Sulce: Par pieejamibu pamata misu produkti ir pieejami misu interneta
veikala www.silmachy.lv. Lai miis varétu vieglak atrast, 2023.gada mes
majaslapu izstradajam no jauna, lai padaritu to €rtaku un pieejamaku, ka ari
pagajusa gada nogalé més ar1 sakam laist reklamas, lai cilvéki par mums
vairak uzzinatu. Miisu produkti ir pieejami arT dazados nelielos davanu un
dizaina veikalos, ka arT Latvija razotu precu veikalos. M@s savus produktus
ar1 eksportgjam uz arzemém, uz Eiropu un vairakiem Amerikas Statiem ar1
tiesi ar Sadu domu, ka tie ir nevis lielveikali vai supermarketi, bet nelieli Sada
tipa koncepta dizaina veikalini. Domaju, ka miisu produkti ir pieejami, jo tie
ir atrodami veikalos, kuros iep&rkas cilveki, kuriem patik dabiga kosmétika
un tur ar mus var atrast.

9. Kadas marketinga komunikacijas tiek istenotas Jisu uzp€muma?
Kade] tiek 1stenotas tiesi §1s? Ka Jis vertejat to efektivitati?

M.Sulce: Agrak més balstijamies tikai uz socialajiem tikliem, mums loti labi
stradaja TikTok platforma, jo ka es iepriek§ min&ju, ta ka mes pasi visu daram
— pakojam, raZojam un ta talak, visus procesus no a Iidz z, tad mums bija loti
daudz materialu un satura, ko radit. Pirmos gadus no 2021.gada lidz pat
pagajusaja gada beigam mums loti labi gaja tiesi ar socialajiem tikliem un
mums pat neprasijas maksas reklamas, bet nu tagad, protams, mainas
algoritmi un cilveki ar1 pierod pie vienveidiga satura. Lidz ar to més jutam,
ka loti, loti kritas gan skatijumi, gan ta saucamais engagement (iesaiste) un
pagajusa gada nogalé més sakam izmantot ari maksas reklamas. Maksas
reklamas ar1 Sobrid ir galvenais uz ko més koncentréjamies. Tagad, kad més
esam uzsakusi veidot maksas reklamas, esam pamanijusi, ka akcijas vislabak
uzruna cilvékus, tadel paslaik més veidojam ar cenu atlaides, bet ar to més
nedaram loti bieZi, Maksimums, ko mé&s dodam ir 20%, citreiz pat 10% vai
15%, bet parsvara atlaides mums ir reizi trijos ménesos. M€s izmantojam ari
e-pasta marketingu, kur nostitam informaciju gan par aktualitatém, gan par
veikto pastitijumu statusiem. Protams, loti svarigs ir arT publiskais t€ls, mums

ir svarigi atbalstit forSas iniciativas, veikt sadarbibas ar influenceriem vai
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uznémumiem ar kuriem mums sakrit vizija, mérki un vertibas. Ta ka més
savus produktus pardodam interneta veikala un mazajos davanu, Latvijas
precu veikalos, tad tada personiska pardoSana mums 1sti nav, iznemot
gadijumus, kad klienti brauc pie mums ciemos uz “SILMACHY”. Attieciba
uz interneta veikalu, m&s reizi ceturksni parskatam klientu iepirkSanas
paradumus un paskatdmies, kas ir jauns pieejams gan no dazadam
aplikacijam, gan dazadiem rikiem, kas var palidz&ét uzlabot un atvieglot
klientu iepirkSanas pieredzi un sadarbiba ar savu IT servisu, més ar1 tad
ievieSam atjauninajumus vai uzlabojumus, lai padaritu iepirkSanas pieredzi
patikamaku.
10. Cik liels budzets tiek atvelets marketinga komunikacijam? Kads ir ta
sadalfjums pa marketinga komunikaciju veidiem?
M.Sulce: Sobrid més marketingam, tadam maksas marketingam izmantojam
tikai Facebook un Instagram reklamas. Sad tad més ieliekam kadu reklamu
ar1 kada drukataja zurnala, bet tas ir loti reti, ta ka buitiba es teiktu, ka principa
tergjam Iidzeklus tikai uz sponsorétajam reklamam. Tam mes ter&jam lidz
2000 EUR gada, ieskaitot reklamas, ko esam sakusi laist arT Lietuva.
11. Cik liela nozime ir marketinga komunikacijai Jisu uznémuma, lai
spetu konkurét veganiskas kosmétikas tirgii Latvija?
M.Sulce: Marketinga komunikacijai ir loti liela nozime, jo man sakuma bija
saSutums par to, ka més tacu raZzojam dabigu un kvalitativu kosmétiku un
kapeéc cilveki vienkars$i to nepérk, tad patiesiba marketings ir viens no
galvenajiem rikiem. Ja tu par sevi nestasti un nereklame, tad cilvéki par
uznémumu ar1 neuzzina. Ari $ie socialo tiklu algoritmi lauj tavai informacijai
sasniegt noteiktu skaitu cilvéku, tapéc mes sapratam, ka bez reklamam més
nekadi neiztiksim un 1idzigi ka miisu konkurenti ari sakam izmantot maksas
reklamas. Lidz ar to, protams, tam bija atdeva un més redz€jam, ka cilveki
par mums vairak uzzin un mums kluva art vieglak konkurét Latvijas tirgd.
12. Ka Jus nodrosinat, ka Jusu darbinieki un to zinasanas atbilst klientu
apkalpoSanas meérkiem? Vai un ka Jis iesaistat darbiniekus
atsauksmju iegiiSanas procesa?
M.Sulce: Ta nu més esam loti neliela komanda, kura esam tris cilveki, més
visi daram visu. Tapéc visi ir loti iek$a $aja uzn@émuma dzive un zina gan ka

parstavet uznémumu, gan kadas ir misu veértibas, gan ka atbildet klientiem
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dazadas problému situacijas vai ari vienkarsSi ikdienas komunikacija. Par
atsauksm@m — mes nesen esam uzsakusi tadu forsu lietu, ka paris dienas péc
tam, kad klients ir sanémis produktu, més nosiitam e-pastu, kur lidzam
klientiem atstat atsauksmes un, protams, ne visi to dara, bet liela dala ar1
tomér to dara, un més, protams, vienmér par to arl pateicamies saviem
klientiem. Diezgan daudz cilvéku atsauksmes atst3j tiesi pie misu Facebook
reklamam, kas arT ir forsi, jo tad citi, kas redz S§is reklamas, redz ar1 labas
atsauksmes.

13. Ka Jasu uzp@mums apkopo un izmanto iegiitas atsauksmes no

klientiem?

M.Sulce: Més atsauksmies nekadigi pasi neapkopojam, tas vienkarsi uzradas
pie katra produkta miisu majas lapa, bet tas atsauksmes, ko klienti ieliek savos
socialo tiklu kontos, tas mes reiz€m izmantojam. Visbiezak vienkarsi
anonima veida pievienojam atsauksmes saviem socialo tiklu ierakstiem vai
story un padalamies ar labajam atsauksm&m ar saviem klientiem.

14. Vai varat aprakstit procesu, ka produkts tiek nogadats klientam? Kads

ir process no pirkuma pasttijuma lidz pirkuma piegadei klientam?

M.Sulce: No briza, kad klients veic pirkumu misu majas lapa, més 3o
pasiitijumu apstradajam vielas Iidz divu darba dienu laika, parasti vienas
dienas darba laika. Nakamaja diena tiek sapakoti iepriek$&jas dienas
pasttijumu lidz pulksten 11:00 un tad tie tiek ievietoti vai nu pakomatos vai
nodoti kurjeriem. M@s izmantojam gan “Latvijas Pasts”, gan “Omniva”, gan
“DPD” pakalpojumus un sitot uz arzemém citus logistikas piegadatajus.
Pakojot pasiitjumus me&s vienmeér tos iepakojam videi draudzigi, kartona
briinajas kastit€s kuram ir uzspiests virsii miisu zZimodzins un katru pacinu
mes loti ripigi sapakojam, ieliekam ieksa ar1 videi draudzigu Siinu papiru, kas
aizsarga ar1 produktus. Pacinas més ieliekam ar1 novélgjumu kartinu, kur mes
uzrakstam kadu novélgjumu vai vienkarsi pasakam paldies par pasiitijumu.
Un tad jau p&c pacinu nosiitiSanas, parasti nakamaja vai aiznakamaja diena
klienti sanem savu pasttijumu.

15. Vai un ka Jus izmantojat fiziskus pieradijumus?
M.Sulce: Més izmantojam davanu kartes, bet mums tas paslaik ir tikai
virtualas, tas nav pieejamas fiziska veida. Bet m&s esam noveérojusi, ka

patiesiba ne vienmér cilvéki grib §is drukatds davanu kartes. Mes ari
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pievérSam lielu uzmanibu produkta iepakojumam, lai tas biitu patikams uz
tausti, lai tas labi kalpotu funkcionali, lietojot produktu. Musu iepakojumam
ar1 ir sertifikats, piemeéram, misu kompostéjamam tiibinam ir uzlikts logo,
kas pierada to, ka §is tiibas ir kompost&jamas. Savukart kartona kastit€ém ir
FSC ilgtsp&jigas mezsaimniecibas sertifikats un logo, kas nodrosina to, ka par
katru koku, kur§ ir nocirsts, lai izgatavotu miisu kastites, divi koki tiek
iestaditi vieta. Un, protams, mes to cenSamies komunic€t arT miisu socialajos
tiklos. Mums ir izstradata ari sava “SILMACHY” krasu palete, ko més
izmantojam ar1 saviem produktiem un interneta veikala, lai més ieturétu
vienotu stilu un veidotu savu identitati. Un ta ka p&c uznemam viesus ar1 sava
“SILMACHY” darbnica, fiziskie pieradijumi ir arm1 misu telpas, kuras

rikojam meistarklases, to iekartojums un patikama smarza.
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20.pielikums

Intervijas protokols Nr.4.

Intervijas Noskaidrot marketinga kompleksa elementu pielietojumu uznémuma AS
merkis “MADARA COSMETICS”
Intervéjama | AS “MADARA COSMETICS” marketinga specialiste Agne Arka-Innus
persona
Intervétajs | Liva Rudzite, magistra darba autore
Norises Microsoft Teams attalinatais sazvans
vieta
Intervijas 2024.gada 19.marts. Plkst. 15:00
norises
datums un
laiks
Intervijas Skatit 16.pielikumu
jautajumi
.. 1. Ka Jas vertetu veganiskas kosmetikas konkurenci Latvijas tirgni?
Intervijas
e s A.Arka-Innus: Jasaka, ka més $adi neskatamies, tieSi uz konkurenci
izklasts

veganiskas kosmétikas tirgi. M@s vairak skatamies uz dermokosmétikas un
konvencionalas kosmétikas uzpémumiem. Lidz ar to nemekl&am, kas ir
misu konkurenti tieSi veganiskas kosmeétikas aspekta. Runajot no veganiskas
kosmétikas viedokla, konkurence nav liela un més noteikti esam Latvija un
Baltija lielakais uznémums, kas piedava veganisku un dabigu kosmétiku.

2. Kurus Latvija esoSos veganiskas kosmétikas uzn€mumus Jus izvirzat
ka savus konkurentus, péc kadam pazimém izvirzat tos ka savus
konkurentus?

A.Arka-Innus: M@&s esam loti daudz pétijusi tirgii un savus patérétajus, lidz ar
to lielie pasaules zZimoli varbiit labak nospé€lé uz gala patérétaju ar savam
cenam, tadel mes cenSamies cinities un iekarot savu vietu ar dermokosmétiku
un konvencionalo kosmétiku, nevis koncentréjamies tieS§i uz veganisko
kosmétiku. Kaut arT ja, miisu sortimenta loti liela dala produktu ir veganiski.
Mes, protams, zinam Latvija esoSos veganiskas kosmétikas uzpémumus,

pieméram, “Vegan fox” un “LABRAINS”, bet rundjot par tadiem
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starptautiskakiem, pieméram, “Dr. Hauschka”. Tos tad mé&s vargtu saukt par
konkurentiem, ko me&s arT apskatam, kad m&s veicam pé&tjjumus un censoties
uzzinat, kadus zimolus paterétaji vél lieto.

3. Kadas priekSrocibas Jius saskatat Jusu uzp@émumam Latvijas
veganiskas kosmétikas tirgi?

A.Arka-Innus: Tas noteikti ir miisu unikalas sastavdalas. Piem&ram, misu
Miracle produktu Iinija més izmantojam bérzu sulas, kas ir tieS$am viena no
misu unikalajam sastavdalam, kas nav citiem. Protams, tas ir arl misu
sortiments, jo miisu produktu portfelt ir vairak neka 180 produkti, kas ir gan
kopjosie, gan dekorativa kosmétika. Lidz ar to, ja m&s runajam par Latviju,
tad tik plass portfelis ir tikai mums. Misu prieksSrociba ir arT atpazistamiba un
lojalie klienti, jo mums ka zimolam ta ir loti augsta, vismaz 90% tirg.
Savukart lojalie klienti, kas mums ir, tie mums atnes ar jaunus klientus, ta
teikt ar no mutes muté marketingu.

4. Kada ir Jusu uzn@émuma méerkauditorija?

A.Arka-Innus: Protams ta ka mums ir gan dekorativa, gan kopjosa kosmétika,
tad pamata miisu mérkauditorija ir sievietes. Un ta vecuma gradacija ir loti
liela, jo mums ir gan anti-age Iinija, gan SPF Iinija, gan produkti b&érniem,
akne linija jaunieSiem. Respektivi miisu mérkauditorija ir tieSam loti plasa
un, ja to patérétaju biitu janoraksturo, tad tas ir cilvéks, kuram loti riip, ko
vin$ lieto un klaj uz savas sejas un kermena, ka arT tas, ka tas atspogulojas
vide. Tas ir pilsétnieks, kas seko 11dzi jaunakajam tendence€m un vins ir aktivs.
Marketinga més vinu iedalam vél vairakos segmentos, bet iepriekSminétas
pazimes, kas tika minétas aptver to visu miisu mérkauditoriju.

5. Kads ir Jisu uznémuma piedavatais produkts/-i? Cik % no Jusu
uznémuma produktiem ir veganiski? Ka Jas diferencgjat savus
piedavatos produktus, lai tie atSkirtos no konkurentiem?

A.Arka-Innus: Mums ir loti plass sortiments, kas ir gan produkti sejas adai,
gan kermenim, gan arT kermenim un matiem. Musu produktu sortimenta ir
gan kopjosa kosmeétika, gan dekorativa kosmétika. Ka art mums ir daudz un
dazadas produktu Iinijas, kas ari ir piemé&rotas dazadiem adas tipiem vai
vecumiem. Runajot par veganisko kosmétiku, 91% no Madara kosmétikas ir
veganiska. Més vienmér sakam, ka musu produkti ir zinatnieku un nozares

specialistu izstradati, tie ir dermataoogiski testé€ti un parbauditi, ka ari
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galvenais — sertificéti. Mums visiem produktiem ir EKO sertifikats, kas ir
Eiropa lielakais. Katru miisu produktu atzist un ar katru produktu mes ejam
cauri sertifikacijas procesam, Iidz ar to ta ir miisu spéciga puse, jo daudzu
uznémumu produkti nav sertificéti.

6. Cik liela nozime ir Jusu produktu sastavdalam un iepakojumam?
A.Arka-Innus: Loti liela nozime, jo miisu produkti ir dabigi un, lai tos varétu
sertificéti, tiem jabiit ar dabigam sastavdalam. Visi misu produkti ir
parstradajami, daudzi ir veidoti jau no parstradatiem materialiem un meés
tie$am loti piedomajam pie ta, lai gala iepakojums butu pec iesp&jas vieglak
parstradajams un mums bitu ilgtsp&jigs iepakojums. Piem@ram, ja mes
razojam plastmasas iepakojumu parstradajami, més nekad tam
nepievienosim, pieméram, stikla elementus, piemé&ram, pipetites, jo, ja
cilveks izmefis plastmasu kopa ar stiklu, tas vairs nebiis parstradajams. ST
iemesla d€l, m&s produktu iepakojumus taisam vainu no stikla, vainu
plastmasas, vainu kartona, lai gala patérétajam S$ie iepakojumi butu viegli
Skirojami.

7. Kada ir Jasu produktu cenu veidoSanas stratégija/princips? Ka tiek

noteiktas produktu cenas, kadi faktori tas ietekme?

A.Arka-Innus: Sis ir, protams, komercnoslépums, bet tas galvenais, ko dara
parsvara visi razotaji, ir veido cenas no izejvielu un iepakojumu izmaksas.
Lidzko ir inflacija un izejvielas un iepakojumi ir dargaki, protams, art mums
nakas pacelt saviem produktiem cenas. Protams, misu produktu cenu
veidoSana tiek ietvertas ar1 darbinieku algas, jo més algojam kvalificétakus
darbiniekus, 11dz ar to mums viniem ir jamaksa lielakas algas. Protams, ar1
elektroenergijas izmaksas, jo mums ir pasiem sava razotne Latvija, Marupg,
kur més ar1 raZojam visus Sos produktus. Lidz ar tie Sie ar1 biitu tie lielakie
faktori, kas veido miisu produktu cenas.

8. Kadus kanalus Jis izmantojat savu produktu izplatiSanai? Kapéc tiek
izveleti tiesi Sie kanali? Kur ir iesp&jams iegadaties Jusu produktus,
vai koncentr&jaties uz konkrétu geografisko vietu? Ka Jus vértgjat
Jisu uzne€muma piedavato produktu pieejamibu?

A.Arka-Innus: Latvija mums ir misu zimola veikali, ka arT masu interneta
veikals jeb majaslapa, ka arT mes izplatam misu produktus pie saviem B2B

partneriem, kur netiek pardots viss pilnais sortiments, bet konkréti aktualie
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produkti, kas kura kanala ir nepiecieSams, aktuals. Miisu B2B partneri ir
Rimi, Livin un Douglas, kur tad ar7 var iegadaties Madara produktus. Zimola
veikali mums ir tikai Riga, kur ir viss miisu sortiments. Riga ir ar tas miisu
galapaterétajs, kur§ var atlauties iegadaties Madara produktus, kur§ vélas
atnakt uz misu veikalu, iepazities un iegadaties produktus. Savukart, lai mes
sasniegtu visu Latviju, m&s esam arT Rimi, Livin un Douglas veikalos. Ne
visas pilsétas, bet noteikti lielakajas Latvijas pils€tas. Douglas ir tiesi
dekorativa un kopjosa kosmétika, savukart Rimi ir vairak tadi ikdienas
kosmétikas produkti — attiriSanas lidzekli, Sampuni un citi produkti. M@s tada
veida pielagojamies konkrétajam izplatiSanas kanalam un klientam. Nemot
vera, ka musu produkti ir pieejami ar1 interneta veikala, miisu produkti
noteikti ir plasi pieejami.

9. Kadas marketinga komunikacijas tiek istenotas Jisu uzp€muma?

Kade] tiek 1stenotas tiesi §1s? Ka Jiis vertejat to efektivitati?

A.Arka-Innus: M@s izmantojam visu, bet tas lielakais uzsvars ir uz digitalo
marketingu un digitalo reklamu. Mums ir tieSam spécigs web un més redzam,
ka miisu patérétajiem patik iepirkties internetd un vinam atliek tikai salikt
produktu grozu. Lai m&s par sevi atgadinatu, més izmantojam digitalo
marketingu, bet tas ari strada uz jaunajiem klientiem, lai més paraditu savu
sortimentu un spécigas puses. Tapat arT mums ir ATL reklama, ko més
izmantojam pardosanas kampanam vai jaunu produktu palaiSana tirgli. Mums
ir arT klientu un sabiedrisko attiecibu pasakumi. Klientu pasakumi parasti ir
tad, kad m@s izlaizam tirgii kadu jaunu produktu, tad més rikojam klientu
dienas. Un sabiedrisko attiecibu jeb vairak tadi ka influenceru pasakumi art
ir tad, kad mums ir jauni produkti. Tajos més iepazistinam savus influencerus
ar jaunajiem produktiem. Misu priekSrociba ir ta, ka m€s esam atpazistami.
Lidzko medijiem ir jautajumi par dabigo kosmétiku, més esam viens no
pirmajiem uznémumiem pie kuriem vini nak. Ta ka es var€tu teikt, ka nevis
més ejam pie medijiem, bet mediji nak pie mums. M&s esam ari aktivi
socialajos tiklos, 1pasi Instagram un Facebook, ka ari izmantojam e-pasta
marketingu, lai informétu klientus par atlaidém, 1paSajiem piedavajumiem un
saviem produktiem. Mums ir arT dazadas izpardoSanas — labas cenas un
factory sale, kas norisinas tris reizes gada. Bez ta tirgii neiztikt, jo més labi

apzinamies, kada tirgii me€s esam un, kada ir miisu gala pat€rétaju pirktspéja.
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Lidz ar to, labas cenas jeb §1 izpardoSana ir tas, ka ir tieSam labi piedavajumi.
Savukart factory sale ir tad, kad mé&s par zemaku cenu pardodam produktus
ar brakétu iepakojumu vai deriguma terminu, kas ir mazaks par gadu. Sada
veida més arl nodroSinam ilgtsp&jas ciklu, lai mes neatstatu raZotne
produktus, ko mums vajadzetu utilizét. Mes klientiem piedavajam arl
produktu paraudzinus, piemé&ram, laizot tirgii jaunu produktu, lai klients
izméginatu produktu pirms to iegadajas Ka ari produktu paraugi top
produktiem. Sie te paraudzini ir pieejami gan klatienes veikalos, gan ari
ieperkoties interneta veikala, pirc€jam ir iesp&ja sanemt bezmaksas produktu
paraugus. Ta ka mums ir savi fiziskie veikali, mums ir arT tieSa pardoSana, ko
nodro$ina misu konsultanti ar viens pret viens komunikaciju ar klientiem.
Tiesa pardoSana mums ir loti svariga, me&s loti vértg§jam, kadus konsultantus
mes pienemam darba un lidz §im mums ir bijusas tikai labas atsauksmes.
10. Cik liels budzets tiek atvelets marketinga komunikacijam? Kads ir ta
sadalfjums pa marketinga komunikaciju veidiem?
A.Arka-Innus: Konkrétu budzetu pateikt es diemz&l nevarésu, jo tas ir miisu
komercnoslépums, bet visvairak més invest§jam digitalaja marketinga,
proporcionali vienadi biitu ari ATL un BTL aktivitates. Vismazaka dala, kur
més ieguldam ir influenceru marketings, kas ari ir viena no misu
priekSrocibam, jo Madara zimols ir miléts un influenceri pasi ar mums grib
sadarboties.
11. Cik liela nozime ir marketinga komunikacijai Jisu uznémuma, lai
spetu konkurét veganiskas kosmétikas tirgii Latvija?
A.Arka-Innus: Marketings, protams, ir nozimigs jebkura uznémuma, ipasi
uzpémuma ka mes, kas tirgl ir no 2006.gada. Es teiktu, ka Sobrid més
visvairak liekam akcentu uz jaunajiem klientiem, jo esoSie klienti mums
tiesam ir lojali un mes esam sapratusi ka vinus uzrunat, tadel jaunie klienti ir
misu fokuss un mérkis un tur bez marketinga neiztikt. NepiecieSams gan
digitalais marketings, gan tas pats ATL, gan influenceru marketings, kas
protams ir loti svarigs arT konkurétsp&jai Latvijas tirgd.
12. Ka Jus nodro$inat, ka Jusu darbinieki un to zinaSanas atbilst klientu
apkalpoSanas meérkiem? Vai un ka Jus iesaistat darbiniekus
atsauksmju iegliSanas procesa?

A.Arka-Innus: Musu darbinieki regulari tieck apmaciti. Gan tie, kas strada ar
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interneta veikala klientiem, gan tie, kas strada klatienes veikalos. Tiek rikotas
gan komunikacijas apmacibas, gan pardosanas apmacibas, gan kosmétikas
meistarklases. Més visu laiku turam to laktinu, lai misu darbinieki biitu
apmaciti. M&s veicam ar1 slepeno pirc€ju petijumus, liekot fokusu tiesi uz
misu jaunakajiem produktiem, jo mums ir svarigi parbaudit, cik labi
darbinieki apkalpo klientus, ka art cik vini ir zino$i par jaunajiem produktiem.
Skaidrs, ka to pamatportfeli darbinieki zina, bet gribam, lai vini parzin ari
jaunos produktus, jo ar tiem ir pardoSanas mérkis. Miisu zimola veikali ir
lieliska vieta, kur iegtit atsauksmes no gala paterétajiem, jo miisu konsultantes
ir tas, kas ar viniem runa, ieglistot gan pozitivas, gan negativas atsauksmes,
kas talak tiek nodotas marketingam. Tas mums lauj pacelt augsa jautajumus,
ko més ofisa nemaz neuzzinatu.

13.Ka Jusu uzp@émums apkopo un izmanto iegiitas atsauksmes no

klientiem?

A.Arka-Innus: Mé&s veicam Latvijas tirgus pétijjumu vismaz vienu reizi gada
gan par misu klientiem, gan konkurentu. Tapat més diezgan biezi veicam
web aptaujas, iesaistot miisu esoSos klientus, lai parliecinatos gan par vinu
pieredzi iepérkoties miisu interneta veikala, gan virzot tirgd kadu jaunu
produktu, skatamies vai S$is produkts biitu pieprasits un, kada zimola
produktus patérétajs lieto tagad.

14. Vai varat aprakstit procesu, ka produkts tiek nogadats klientam? Kads

ir process no pirkuma pasttijuma lidz pirkuma piegadei klientam?

A.Arka-Innus: Mums ir vairaki piegades veidi — “DPD” kurjers vai “Latvijas
Pasts” kurjers vai pakomati. PaSlaik “Latvijas Pasts” ir vienigais ar kuriem
meés veicam pakomatu sadarbibu, jo mums ir loti biitisks kvalitates standarts
un “Latvijas Pasts” ir vienigais, kas piedava iekStelpu pakomatus. Respektivi,
lai produkts nestaveétu vasara karstuma ara vai ziema aukstuma. Produktu
piegade klientiem, kuri veic pasttijumu interneta veikala notiek 1-3
darbadienu laika.

15. Vai un ka Jus izmantojat fiziskus pieradijumus?
A.Arka-Innus: Tie, kas zina Madara mis nesajauktu ar citu zimolu ari, ja bitu
nonemti visi logo no iepakojumiem un izkartném, tad noteikti varétu pateikt,
ka ta ir Madara. M&s noteikti savos veikalu dizainos esam moderni un ieturéti,

mes ar1 sakam, ka tas ir tads ka patvérums no pilsétvides. Miisu veikali ir mazi
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un mé&s cenSamies nodroSinat 1:1 komunikaciju ar klientiem, visos veikalos
mums ir vienads plauktu izkartojums. Visos musu veikalos gan galdi, gan
virsmas ir raZoti no ilgtsp€jigiem materialiem. M&s stradajam arT pie sensoras
puses, lai tad, kad klients pieskaras §im galdam, vinam rada labas sajttas, jo
galdi ir veidoti no iezu parklajuma un sienas ir no kalkakmens. Mges
censamies dabu ienest ne tikai saviem produktiem, bet arT savos veikalos. Ar1
misu klientu konsultantém ir vienadi melni priekSautini, kas ir tada misu
atpazistamibas zime. Ar1 uz visiem miisu produktiem ir Madara logo, ka ar1

zimolam atbilstoss produktu iepakojuma stils.
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21.pielikums

Intervijas protokols Nr.5.

Intervijas Noskaidrot marketinga kompleksa elementu pielietojumu uznémuma SIA
meérkis “Gusto”

Intervéjama | SIA “Gusto” lidzipasSniece Andra Katkevica

persona

Intervétajs | Liva Rudzite, magistra darba autore

Norises Microsoft Teams attalinatais sazvans

vieta

Intervijas 2024.gada 12.aprilis. Plkst. 13:00

norises

datums un

laiks

Intervijas Skatit 16.pielikumu

jautajumi

Intervijas 1. Ka Jus vertetu veganiskas kosmetikas konkurenci Latvijas tirgti?
izklasts

A Katkevica: Pirmie, kas uzreiz nak prata ir Latvijas uznémums “Vegan Fox”
un tadi citi ambiciozi Latvijas veganiskas kosmétikas uzn@émumi nenak prata,
lidz ar to, es teiktu, ka tieSi veganiskas kosmeétikas virziena konkurence nav
liela. Ta ir niSa, kura noteikti varetu ko izveidot.

2. Kurus Latvija esoSos veganiskas kosmétikas uzn€mumus Jus izvirzat
ka savus konkurentus, péc kadam pazimé€m izvirzat tos ka savus
konkurentus?

A Katkevica: Més ka uznémums, ka kosmetikas razotaji nefokusgjamies tiesi
uz veganiem, més vairak fokus€jamies uz dabisku kosmétiku un miisu merkis
ir tads, lai musu kosmétika biitu maksimali dabiska. Bet, protams, ta ka mums
ir dabiska kosmeétika, tad daudzi no miisu produktiem ir veganiski. Més vispar
esam tads pozitivs uznp€mums un ne tik loti koncentréjamies uz konkurentiem
vai konkurétspgju. Meés vienkarsi daram to, kas mums loti patik. Man vienmer

liekas, ka katram uznémumam un katram produktam ir tas savs klients un

tiesi tadel mes neliekam tik lielu uzsvaru uz konkurétsp&ju. Miisu konkurenti
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ir tie, kuri darbojas lidziga Iimeni ka mes, kas ir mazi uznémumi, kas razo un
pardod dabigu kosmétiku, piedalas tirdzinos un ir nopérkami dabigo produktu
veikalos. Mg@s noteikti necenSamies un nemaz neméginam izkonkurét
“Madara” vai “Stenders” lielos razotajus, kuri darbojas pavisam cita Iiment.

3. Kadas priekSrocibas Jis saskatat Jusu uzn@émumam Latvijas
veganiskas kosmétikas tirgi?

A Katkevica: Musu prieksrociba ir noteikti laba kosmétikas kvalitate, tas
mums vienmer ir bijis primarais, péc ta mes ar1 vadamies, veidojot jaunus
produktus. Un otrs var€tu biit sapratiga cena, mums ir tads vidgjs cenu
Itmenis, Produkti, protams, nav loti I&ti, bet nav arT loti dargi. Tacu no
produktu kvalitates viedokla, tie ir diezgan I&ti.

4. Kada ir Jisu uznémuma mérkauditorija?

A.Katkevica: Miusu merkauditorija ir cilvéki, kuriem patik dabiska
kosmétika, galvenokart tas ir sievietes. Vecuma grupu es ta 1sti nevaru
nodalit, jo miisu klienti ir loti dazados vecumos, bet parsvara tas ir sievietes
40 plus gados. Tas ir vienkarSas sievietes, m&s gribam, lai vina var atlauties
misu produktus. ArT més pasi esam loti vienkar$i un gribam, lai arT miisu
pircgjam misu kosmétika biitu saprotama, lai ta nebiitu sarezgita.

5. Kads ir Jusu uznémuma piedavatais produkts/-i? Cik % no Jisu
uzpémuma produktiem ir veganiski? Ka Jus diferencgjat savus
piedavatos produktus, lai tie atSkirtos no konkurentiem?

A Katkevica: Miisu produktu sortimenta ir roku un pe€du krémi, ari virieSiem.
Tad mums ir arT Sejas krémi, serumi, acu krémi un sejas mazgasanas lidzekli.
Dazadi kermena krémi, sviesti, skrubji, ellas, dezodoranti, lipu balzami,
smarZas un ar1 matu ellas. V€l miisu sortimenta ir art dazadi davanu komplekti
ar misu produktiem. Precizi més neesam rékinajusi, cik % no kosmétikas
varétu biit veganiski. Dalai no musu produktiem sastava ir bisu vasks — liipu
krasas, roku un pedu krémos, bet visi pargjie produkti ir veganiski. Par cik
roku krémi ir loti svariga ir miisu produktu sadala, tad kopuma veganiski
varétu bit aptuveni 50-60%. Galvenais, kas mums ir svarigs, taisot jaunu
produktu, ir tas, lai tas biitu dabigs un kvalitativs. Protams, més nekad
netaisam neko tadu, kas jau ir pieejams tirgi, bet pap&tam, kas jau ir pieejams
tirgll un veidojam savu produktu. Galu gala svarigakais mums ir produktu

kvalitate.
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6. Cik liela nozime ir Jusu produktu sastavdalam un iepakojumam?

A Katkevica: Ta ka mes fokus€jamies uz dabigu un kvalitativu kosmétikas
radiSanu, sastavdalam ir loti liela nozime. Mums ir svarigi, lai tas pilditu savas
funkcijas un paveiktu vélamo efektu, tadeé] més vienmér ripigi izveélamies
sastavdalas, ko izmantojam savos produktos. Protams, ari iepakojumam ir
liela nozime, lai tas biitu €rts un parocigs, lai produktu bitu viegli lietot. Es
teiktu, ka produktu iepakojuma izv€le vienmér ir diezgan izaicinoSs
uzdevums.

7. Kada ir Jasu produktu cenu veidoSanas stratégija/princips? Ka tiek
noteiktas produktu cenas, kadi faktori tas ietekme?

A Katkevica: Protams, katram uznémumam ir savi cenu noteikSanas principi
un visas nianses es nevéletos atklat, jo ta ir tada uzneémuma iek$eja lieta. Gluzi
péc visiem smalkakajiem principiem mes nerékinam, jo més velamies pec
iesp€jas pieejamaku cenu. Protams, galvenais ir paSizmaksa. Nedaudz mes
apskatamies arf to, cik $adi produkti maksa tirgi, bet tas nav noteicosais cenu
veidoSanas faktors. Galvenokart ta ir paSizmaksa, razoSanas ilgums, cik
darbietilpigs ir produkta radiSanas, razoSanas process, ka ari, protams, cik
mg&s velamies par So produktu nopelnit.

8. Kadus kanalus Jus izmantojat savu produktu izplatiSanai? Kapéc tiek
izveleti tiesi Sie kanali? Kur ir iespgjams iegadaties Jiisu produktus,
vai koncentr&jaties uz konkrétu geografisko vietu? Ka Jus vertgjat
Jisu uzn€muma piedavato produktu pieejamibu?

A.Katkevica: Mums ir tris galvenie izplatiSanas kanali - musu interneta
veikals, dazadi tirdzini, kuros piedalamies un art vairaki veikali, kuriem mées
dodam tirgot savus produktus. Parsvara tie ir dazadi dabigas kosmétikas vai
dabigo lietu veikali un Latvija raZzotu precu veikali, piem&ram, Rimi kl&ts,
Latvijas Pérles veikali dazadas pilsétas, Daba veikali un citi. Visi tris kanali
mums ir loti svarigi un ar apjoms katra no kanaliem sezonali mainas, tadel ir
svarigi apvienot visus Sos kanalus. M@s nefokus€jamies uz konkrétu
geografisko vietu, misu produkti ir pieejami vairakas Latvijas pilsétas un ta
ka mums ir arT savs interneta veikals, tad produkti ir pieejami ikvienam.

9. Kadas marketinga komunikacijas tiek istenotas Jisu uzp€muma?
Kade] tiek 1stenotas tiesi §1s? Ka Jiis vertejat to efektivitati?

A Katkevica: Paslaik mums nav uzn€muma marketinga specialists, més esam
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mazais uznémums un Sobrid mums nav tadu Iidzeklu, ko m&s tos var&tu
atvelet marketingam, tade] paslaik mes cinamies ar pasu spekiem. Ta ka miisu
produktu cena arT nav augsta, més taja neierekinam marketinga izdevumus.
Protams, més esam domajusi par marketinga arpakalpojumu piesaisti, tacu
esam arT dzird§jusi dazadus stastus no citiem mazajiem Latvijas
uznémumiem un lielai dalai §1s marketinga izmaksas arT neatmaksajas. Ta ka
meés esam mazs uznémums, mums nav arl mérkis veidot lielu riipnicu un
strauji attistities, mums patik ta ka ir un mums jau ir savs klientu loks, ko més
ar1 dabiska, Iéna veida paplaSinam. PaSlaik m@s parsvara izmantojam savus
socialo tiklu kontus, lai komunic&tu ar saviem klientiem gan Instagram, gan
Facebook, tacu nekadas apmaksatas reklamas m&s Sobrid neizmantojam. 1k
pa laikam uz dazadiem své&tkiem vai tad, kad mums ir kads jauns produkts,
mes rikojam konkursus savos socialajos tiklos, kas art mums palidz piesaistit
jaunus sekotajus un iepazistinat klientus ar jaunajiem produktiem. Piem&ram,
Mamindienas konkursus vai dazadus konkursus ar sadarbibas partneriem.
Svetku periodos meés saviem produktiem pieskiram ari atlaides vai
nopublicgjam atlaizu kodus savos socialajos tiklos, kurus var izmantot miisu
interneta veikala. Nemot vera, ka més regulari piedalamies dazados tirdzinos,
mums, protams, ir tieSa pardoSana un Sajos tirdzinos esam kontakta ar saviem
pircgjiem. Varam iedot tiem izm&ginat, pasmarzot un apskatit produktus, ka
ar1 pastastit par visiem produktiem, ieteikt, kas nu kuram biitu piemérotakais.
Reizé€m mes ar1 sponsorgjam dazadus pasakumus, kur dalibniekiem balvas ir
misu produkti, kas parsvara ir dazadi sporta pasakumi.

10. Cik liels budzets tiek atvelets marketinga komunikacijam? Kads ir ta

sadaltfjums pa marketinga komunikaciju veidiem?

A Katkevica: Ta ka mums nav savs marketinga specialists, mums ar1 nav
iedalits tads stingrs marketinga budzets. Protams, ka kaut kadas marketinga
izmaksas mums ir, bet m&s noteikti tik smalki tas neiedalam.

11. Cik liela nozime ir marketinga komunikacijai Jusu uznémuma, lai

spetu konkurét veganiskas kosmétikas tirgii Latvija?

A.Katkevica: Marketings mums nav loti attistits un nav mums komanda
cilveks, kas strada tieSi uz marketingu, tade] §is jautajums sasaistas ar visu
ieprieks mingto. Protams, ne velti més rikojam konkursus un dazadas atlaides,

tatu paSlaik mes nepievérSam marketingam tik lielu nozimi, ka varbiit
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vajadzetu, tacu daram to, kas paslaik ir musu spekos.

12. Ka Jus nodros$inat, ka Jusu darbinieki un to zinaSanas atbilst klientu
apkalpoSanas meérkiem? Vai un ka Jis iesaistat darbiniekus
atsauksmju iegiiSanas procesa?

A Katkevica: M@s esam mazais uzn€mums. Tie, kas strada pardosana mums
ir divi cilveki un vinas ir arT loti iesaistitas razo$ana, tap&c vinas zina visu par
misu produktiem un ir iesaistitas visos procesos. Visa miisu komanda ir
inform&ta par uzn@émuma notiekoSo, par visiem procesiem, apkalpoSanu,
majaslapas pasiitijumiem. Nav 1pass veids, ka mé&s iegiistam atsauksmes,
galvenokart tas ir klientu paSu iesttitas atsauksmes.

13.Ka Jusu uzpémums apkopo un izmanto iegiitas atsauksmes no
klientiem?

A Katkevica: Ka jau iepriek§ mingju, loti ipasi neapkopojam. Parsvara cilveki
pasi ieraksta savas atsauksmes Facebook, ieliek Instagram story vai uzraksta
mums savas atsauksmes privati.

14. Vai varat aprakstit procesu, ka produkts tiek nogadats klientam? Kads
ir process no pirkuma pasttijuma lidz pirkuma piegadei klientam?

A Katkevica: Produktus mes razojam pasi, tapec varam ari viegli pielagoties
tirgus pieprasijjumam. Klienti var pasi €rti pasttit sev vélamos produktus
interneta veikala, me&s sanemam informaciju par veikto pastitijumu un visu
nepiecieSamo informaciju, lai nosititu produktus klientam. Sagatavojam
pasiitijumu un nosiitam ar Omniva starpniecibu. M&s pieejam ar pasu
atticksmi katram klientam, pievienojam pasitijumam ar roku rakstitu
pateicibas kartiti.

15. Vai un ka Jiis izmantojat fiziskus pieradijumus?

A Katkevica: Protams, visi misu produktu iepakojumi un etiketes, ko mées
ripigi izstradajam, ari misu interneta veikals. Mes pievérSam lielu uzmanibu,
lai viss biitu vienota stila, ar miisu logo un krasam, grafiskajiem elementiem.
Ar1 piedaloties tirdzinos, me&s izmantojam savu uzp@muma nosaukumu un
logo, ka arT izkartojam visu ta, lai cilvéki mils atpazitu un zinatu, kas mées

esam.
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22.pielikums
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23.pielikums
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24.pielikums

DazZadu faktoru nozime, iegadajoties kada uznémuma veganiskas kosmétikas produktus (skaits,

%)
Faktors Nozime Skaits % no respondentu Vidgjais
skaits vertéjums

Produktu cena 1 (Pilnigi 7 3%

nenozimigs)

2 (Nenozimigs) 24 9%

3 (Dalgji 89 33% 3,7

nozimigs)

4 (Nozimigs) 79 30%

5 (Loti nozimigs) 68 25%
Produktu sastavs 1 (Pilnigi 0 0%

nenozimigs)

2 (Nenozimigs) 5 2%

3 (Dalgji 31 12% 4,5

nozimigs)

4 (Nozimigs) 75 28%

5 (Loti nozimigs) 156 58%
Produktu kvalitate 1 (Pilnigi 0 0%

nenozimigs)

2 (Nenozimigs) 0 0%

3 (Dalgji 9 4% 4,7

nozimigs)

4 (Nozimigs) 57 21%

5 (Loti nozimigs) 201 75%
Produktu iepakojums | 1 (Pilnigi 2 1%
(dizains/izmantotie nenozimigs)
materiali) 2 (Nenozimigs) 28 10%

3 (Dalgji 79 30% 3,6

nozimigs)

4 (Nozimigs) 123 46%

5 (Loti nozimigs) 36 13%
Produktu 1 (Pilnigi 2 1%
klasta plaSums nenozimigs)

2 (Nenozimigs) 27 10%

3 (Dalgji 102 38% 3,5

nozimigs)

4 (Nozimigs) 99 37%

5 (Loti nozimigs) 37 14%
Atsauksmes 1 (Pilnigi 0 0%
par produktiem nenozimigs)

2 (Nenozimigs) 6 2%

3 (Dalgji 39 15% 4,2

nozimigs)

4 (Nozimigs) 113 42%

5 (Loti nozimigs) 109 41%
Produktu 1 (Pilnigi 2 1%
iegades iesp&jas nenozimigs)
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2 (Nenozimigs) 12 4%

3 (Dalgji 57 21% 4,1

nozimigs)

4 (Nozimigs) 90 34%

5 (Loti nozimigs) 106 40%
Produktu 1 (Pilnigi 8 3%
piegades iesp&jas nenozimigs)

2 (Nenozimigs) 22 8%

3 (Dalgji 61 23% 3,8

nozimigs)

4 (Nozimigs) 77 29%

5 (Loti nozimigs) 99 37%
Uznémuma majaslapas | 1 (Pilnigi 11 4%
ertums nenozimigs)

2 (Nenozimigs) 26 10%

3 (Dalgji 59 22% 3,6

nozimigs)

4 (Nozimigs) 119 45%

5 (Loti nozimigs) 52 19%
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Avots: Autores izveidots, izmantojot IBM SPSS programmu.




25.pielikums

Vid.vert. Vid.vert. Vid.vert.
3.7 4.8 4.7

Produktu cena Produktu sastavs Produktu kvalitate
B Loti nozimigs 21 80 74
B Nozmnigs 36 18 21
B Dal&ji nozimigs 34 1 4
m Nenozimigs 5 0
m Pilnigi nenozimigs 3 0

Veganu novértéjums par dazadu faktoru nozimigumu iegadajoties kaida uznémuma veganisko
kosmétiku (skaits)

Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketas datiem
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26.pielikums

Vid.vert. Vid.vert. Vid.vert.
3.6 42 4.8

Produktu cena Produktu sastavs Produktu kvalitate
® Loti nozimigs 47 76 127
B Nozimigs 43 57 36
B Dalgji nozimigs 55 30 5
B Nenozimigs 19 5 0
B Pilnigi nenozimigs 4 0 0

Ne-veganu novértéjums par dazadu faktoru nozimigumu iegadajoties kida uzpémuma
veganisko kosmétiku (skaits)

Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketas datiem
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27.pielikums

Saistoss iepakojuma dizains/iepakojums Bl 6
Uznémuma ideologijas dé] M 9
Léta/draudziga produktu cena [ 13
Ieteica draugi/pazinas [l 7
Veganisks sastavs, piemérots veganiem [N 39
Produktu sastava del W 2
Sanéma davana 1 1
Patik produktu smarzas [l 5
Razots Latvija / atbalsta Latvijas uznémumus [N 43
Labas atsauksmes Wl 5
Kvalitativi produkti NG 22
Patik uznémuma piedavatie produkti NG 30
Lai izm&ginatu produktus NN 25

0 20 40 60

Respondentu atbildes uz aptaujas anketas jautajumu: “Kadel Jus iegadajieties “Vegan Fox”
produktus?” (skaits)

Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketas datiem
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28.pielikums

Produkti nav man pieméroti | 1

Cenasdel [ 1

Neviens nav [idz §im man nav tadu ieteicis | 1

Kad redz&ju reklamu, nebija vajadzibas | 1

Produktu klasts ir diezgan ierobezots J| 1

Nezinu, kur nopirkt I 1

Negribu riskét ar mazak zinamu produktu [l 2

Neinteresg, nav bijusi vajadziba [l 5

Nezinu par tadiem/neesmu dzird&jis/-usi [ 46

0 10 20 30 40 50

Respondentu atbildes uz aptaujas anketas jautajumu: Kadel Juas neiegadajieties “Vegan Fox”

produktus?” (skaits)

Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketas datiem
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29.pielikums

® Produktu cena

= Produktu sastava esosas izejvielas

= Produktu kvalitate
Produktu iepakojums

® Produktu piegades atrums

m Uznémuma vertibas - attiecksme pret
dabu un dzivniekiem

B Latvijas uzn€émums

B Produktu smarzas

Faktori, kas stimulé respondentus iegadaties “Vegan Fox” produktus (skaits)

Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketésanas rezultatiem
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Respondentu novértejums par “Vegan Fox” produktiem un to klastu

30.pielikums

Apgalvojums Novertgjums Skaits | % no respondentu | Vidgjais
skaits vertéjums
“Vegan Fox” produkti 1 (Pilniba 0 0%
ir kvalitativi nepiekritu)
2 (Nepiekritu) 0 0%
3 (Dalgji 8 3,9% 4,5
piekritu)
4 (Piekritu) 89 43,6%
5 (Pilniba 107 52,5%
piekritu)
“Vegan Fox” produktiem ir | 1 (Pilniba 0 0%
labs sastavs nepiekritu)
2 (Nepiekritu) 0 0%
3 (Dalgji 14 6,9% 4.4
piekritu)
4 (Piekritu) 90 44,1%
5 (Pilniba 100 49%
piekritu)
“Vegan Fox” produktu klasts | 1 (Pilniba 5 2,5%
ir plass nepiekritu)
2 (Nepiekritu) 27 13,2%
3 (Dalgji 60 29,4% 3,4
piekritu)
4 (Piekritu) 101 49,5%
5 (Pilniba 11 5,4%
piekritu)
“Vegan Fox” produktu 1 (Pilniba 2 1%
iepakojums ir nepiekritu)
vizuali pievilcigs 2 (Nepiekritu) 5 2,5%
3 (Dalgji 35 17,2% 4,1
piekritu)
4 (Piekritu) 88 43,1%
5 (Pilniba 74 36,3%
piekritu)
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Avots: Autores izveidots, izmantojot IBM SPSS programmu.
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31.pielikums
® Uznémuma majaslapa www.vegan-
fox.com
= “Rimi klets”
= Veikala "Latvijas Pérles"
Studija “Pienene”
= Veikala “Dabas pérle”
® Veikala “Rabarbers”
B Veikala “GarSas pietura”
® Veikala "Daba"
B Veikala “Labumu bode”
® Pa tieSo no uznémuma, aizbraucot pakal

produktiem
B Sanému davana, nepirku pati

Veikali, kuros tiek iegadati “Vegan Fox” produkti (skaits)

Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketéSanas rezultatiem
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32.pielikums

160 m Socialo tiklu ierakstus/story
140
m E-pasta zinojumus
120
100 u Sponsorétas reklamas (Pieméram,
Instagram, Facebook reklamas)
80
Viedoklu Iideru (influenceru) raditu
60 saturu
40 ® Pasakumu sponosrésanu
38
20 m Bloga rakstus
0

Respondentu atbildes par pamanitajam “Vegan Fox” marketinga aktivitatém (skaits)

Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketésanas rezultatiem
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33.pielikums

B Reizi/vairakas reizes diena

m 2-3 reizes nedela

= Reizi nedela

11 2-3 reizes ménesi

B Reizi ménesi

m Retak ka reizi ménesi

Nekad nepamanu/nesastopos ar “Vegan
Fox” reklamam

Respondentu atbildes par “Vegan Fox” reklamu redzésanas bieZzumu (skaits)

Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketésanas rezultatiem
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34.pielikums

B Reizi/vairakas reizes diena
m 2-3 reizes nedela
= Reizi nedéla
2-3 reizes menest
B Reizi ménest
m Retak ka reizi ménest

B Neesmu pamanijis/-usi “Vegan Fox”
socialo tiklu aktivitates

Respondentu atbildes par “Vegan Fox” socialo tiklu aktivitasu (ieraksti, story) redzésanas

bieZumu (skaits)

Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketéSanas rezultatiem

173



35.pielikums

< @ Vegan Fox Cosmetics
[ o

Tikai mart Vegan Fox sejas attiriSanas
produktiem -

s rutinu par

Tirai un starojosai sejas adai

“Vegan Fox” reklamas attéls, kuru respondenti novertéja aptaujas anketa

Avots: “Vegan Fox” sponsoréta reklama [tieSsaiste]. [Skatits 10.03.2024]. Pieejams: www.facebook.com
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36.pielikums

® Uzmanibu piesaistosa

= Raisa velmi apskatit piedavajumu

= Raisa velmi iegadaties produktus, jo tiem
piemerota atlaide
Garlaiciga, nepiesaista uzmanibu

m Reklama neizraisa nekadas emocijas

m Nepatik

16
1 1 m Reklama tiek lieki izSkerdets konkrétais
e — produkts

Respondentu noveértejums par “Vegan Fox” sponsoréto reklamu (skaits)

Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketéSanas rezultatiem
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Respondentu noveértéjums par “Vegan Fox” personalu (skaits, %)

37.pielikums

Apgalvojums Nozime Skaits | % no Vidgjais
respondentu | vert&jums
skaits

Personals ir zinoSs Griti pateikt 135 66%

par “Vegan 1 (Pilniba nepiekritu) 0 0%

Fox” produktiem, nodrosina | 2 (Nepiekritu) 0 0%

nepiecieS8amo informaciju | 3 (Dalgji piekritu) 4 2% 4,7
4 (Piekritu) 13 6%
5 (Pilniba piekrtu) 52 26%
Pardosanas personals Griiti pateikt 122 60%
ir laipns 1 (Pilniba nepiekritu) 1 0,5%
2 (Nepiekritu) 0 0%
3 (Dalgji piekritu) 0 0% 4,6
4 (Piekritu) 25 12%
5 (Pilniba piekrtu) 56 27,5%
PardoSanas personals Griiti pateikt 107 52,5%
nodrosina atru apkalpoSanu | 1 (Pilniba nepiekritu) 0 0%
2 (Nepiekritu) 0 0%
3 (Dalgji piekritu) 5 2,5% 4,6
4 (Piekritu) 29 14%
5 (Pilniba piekritu) 63 31%
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Avots: Autores izveidots, izmantojot IBM SPSS programmu.



38.pielikums

BEZMAKSAS piegade pirkumiem virs 30EUR!
SAKUMS  VEIKALS~  PARMUMS-  BLOGS = Q i? @

VISS SEJAS ATTIRISANAI -30%

Dabigi un veganiski produkti
sejas, kermena un matu kopsanai

Tu palidzi mums sniegt milestibu
dzivniekiem, dabai un cilvékiem

Avots: “Vegan Fox” mdjaslapa [tieSsaiste]. [Skatits 10.03.2024]. Pieejams: www.vegan-fox.com
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http://www.vegan-fox.com/

39.pielikums

“Vegan Fox” produktu iepakojumi, ko respondenti novérteja aptaujas anketa

Avots: “Vegan Fox” mdjaslapa [tieSsaiste]. [Skatits 10.03.2024]. Pieejams: www.vegan-fox.com
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40.pielikums

® Paslaik nav ienakumu

m [L1dz 700 EUR

= 701-1000 EUR

= 1001-1500 EUR
1501-2000 EUR

® Vairak neka 2001 EUR

H Neveélos noradit savu ienakumu
Iimeni

Respondentu sadalijjums pec ienakuma Iimena uz vienu majsaimniecibas locekli menesi,

EUR/meénesi-bruto (skaits)

Avots: Autores izveidots, balstoties uz anketésanas rezultatiem
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Magistra darbs “Marketinga kompleksa elementu analize un to pilnveido$anas
iespéjas uzpémuma SIA “Amber Cosmetics”” izstradats LU Biznesa, vadibas un

ekonomikas fakultate.

Ar savu e-parakstu apliecinu, ka p&tijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un atbilst e-studijas magistra darba failam ar elektronisko parakstu.

Autore: e-paraksts Liva Rudzite 20.05.2024.

Rekomendgju darbu aizstavésanai

Vaditaja: Dr.sc.admin., docente AndZela Veselova e-apliecinajums 20.05.2024.

Recenzents: Dr. oec. asoc. profesors Vadims Danovics

Darbs iesniegts e-studijas ar e-parakstu

Parbaudija dekana pilnvarota persona:

Studiju informacijas centra vaditaja Laila Lisenko e-aplieciajums

Darbs aizstavéts magistra gala parbaudijuma komisijas sédé 30.05.2024.

Komisijas sekretare Mg commerc. lektore Laila Stabulniece 30.05.2024.

180



