LATVIJAS UNIVERSITATES
BIZNESA, VADIBAS UN EKONOMIKAS FAKULTATE
Vadibzinatnes nodala

MARKETINGA KOMUNIKACIJAS EFEKTIVITATE
DABIGAS KOSMETIKAS TIRGU LATVIJA

Effectiveness of natural cosmetics marketing activities in the
Latvian market

BAKALAURA DARBS

Biznesa vadibas bakalaura studiju programma

Organizacijas vadiba apakS$programma

Autors: Annija Paula
Studenta apliecibas Nr.: av19078
Darba vaditajs: Lekt. Laila Stabulniece

RIGA (2022)

1



ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir “Marketinga komunikacijas efektivitate dabigas
kosmeétikas tirgi Latvija”.

Bakalaura darba meérkis ir, pamatojoties uz teorija sniegtajam atzinam par marketinga
komunikacijas efektivitati, ka art dabiskas kosmetikas patérétaju aptaujas rezultatiem,
ekspertu aptaujas rezultatiem un Latvijas dabigas kosmé&tikas uznémumu analizi, novertét
marketinga komunikacijuas efektivitati Latvijas tirgi, izdarit secinajumus un izstradat
priekslikumus efektivitates palielinasanai.

Darba struktiira sastav no anotacijam (latvieSu un anglu valoda), ievada, 3 galvenajam
nodalam, apak$nodalam, secinajumiem, priekslikumiem, izmantoto avotu sarakstu un
pielikumiem.

Pirma nodala ir bakalaura darba teorétiska nodala, kura ir apkopota informacija par
marketinga komunikacijas butibu, stratégijam, efektivitates veidiem.

Otra nodala ir 2 Latvijas dabigas kosmétikas uznémumu marketinga komunikacijas
efektivitates izp&te un analize.

Tresa nodala ir dabigas kosmétikas ekspertu interviju un Klientu aptaujas analize.

Nobeiguma ir sniegti secinajumi par darba apliikotajam problémam un doti
priekSlikumi dabigas kosmétikas marketingu komunikacijas efektivitates uzlabosanai,
balstoties uz Latvijas tirgus tendencém un autora izdaritajiem secinajumiem.

Bakalaura darbs sastav no 85 Ipp, darba ir ieklauti 27 att€li, 1 tabula un 5 pielikumi.

Izmantotas literatliras avotu saraksts satur 40 avotus.

Atslégas vardi: marketings, dabiga kosmétika, marketinga komunikacija, efektivitate.



ANNOTATION

The topic of the bachelor's thesis is ""Effectiveness of marketing communication in
the natural cosmetics market in Latvia™.

The aim of the bachelor’s thesis is to evaluate the effectiveness of marketing
communications in the Latvian market, to draw conclusions and develop proposals for
increasing efficiency, based on the theoretical findings on the effectiveness of marketing
communications, as well as the results of the natural cosmetics consumer survey, expert
survey and analysis of Latvian natural cosmetics companies.

The structure of the work consists of annotations (in Latvian and English),
introduction, 3 main chapters, subsections, conclusions, proposals, list of used sources and
appendices.

The first chapter is the theoretical chapter of the bachelor's thesis, which contains
information about the essence of marketing communications, strategies, types of
effectiveness.

The second chapter is a study and analysis of the effectiveness of marketing
communications of 2 Latvian natural cosmetics companies.

The third chapter is an analysis of interviews of natural cosmetics experts and cosumer
surveys.

In the end, conclusions are given about the problems considered in the work and
proposals for improving the efficiency of marketing of natural cosmetics are given, based on
the Latvian market trends and the conclusions made by the author.

The bachelor's thesis consists of 85 pages, the work includes 27 pictures, 1 table and 5
appendices.

The list of used literature sources contains 40 sources.

Keywords: marketing, natural cosmetics, marketing communications, efficiency.
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IEVADS

Dabigas kosmétikas razoSana miusdienas ir loti populars bizness, jo cilveki velas dzivot
ar vien “zalak”, kas nozimé, ka vini grib visu p&c iesp€jas dabigaku, nenodarot launumu ne
sev, ne apkartéjai dabai. Saja dabigas kosmétikas nozar@ ir diez gan griti sevi pieradit, jo jau
darbojas diez gan daudz razotaju. Tap&c loti svarigi ir sevi paradit péc iesp&jas labak. Ir
japilnveido savs uznémums, jarada labas atsauksmes, lai klienti p&c iesp€jas vairak izveletos
tiesi Jiisu produkciju.

Lai panaktu klientu paplasinaSanos, ir daudz dazadas metodes. Daudz dazadas metodes
sevi ietver marketings, kas ir loti svarigs, radoSs process, kur$ palidz radit reklamu, izplatit un
pardot produktu. Izmantojot pareizas marketinga komunikacijas metodes, uznémumi var iegt
pec iespgjas lielaku labumu savam uzn€mumam un ta attistibai. Uzne@mumi veic dazadus
pasakumus, lai piesaistitu klientus, tap&c ir loti svarigi, lai Sie pasakumi ir efektivi tiesi
noteiktai nozarei, kura uznémums darbojas, ka art svarigi ir izvertet savas valsts tirgu,
pirc€jus, lai p&c iespgjas atbilstu tam. Marketinga komunikacija var bt loti dazada, ka,
piem@ram, informaciju par uznémumu var sniegt izmantojot reklamas, tiesa jeb personala
pardosana, kad pardevgjs izstasta svarigako informaciju tiesi pardev&jam, lai p&c iesp&jas
sniegtu klientam individualu pieeju. V&l ari ir pardosanas Veicinasana, kas iever dazadas
loterijas, kuponus, atlaides. P&c autora domam, ta ir viena no visefektivakajam marketinga
komunikacijam, jo tas piesaista klientu. Protams, svariga ir arT uznémuma atrasanas vieta,
kura tiek izmantotas marketinga aktivitates, tap&c ir jaanalizé tas valsts tirgus, lai saprastu,
kura komunikacija ir piemé&rotaka tiesi $eit.

Petijjuma objekts: marketinga komunikacijas.

Pétijuma priekSmets: Latvijas dabigas kosmétikas razotaju marketinga komunikacijas
un to efektivitate.

Pétijuma jautajums: Kadas marketinga komunikacijas metodes ir efektivakas
marketinga metodes Latvijas dabigas kosmétikas tirgt?

Pétijuma periods: 01.12.2021-11.05.2022.

Darba merkis ir, pamatojoties uz teorija sniegtajam atzinam par marketinga
komunikaciju efektivitati, ka art dabiskas kosmétikas paterétaju aptaujas rezultatiem, ekspertu
aptaujas rezultatiem un Latvijas dabigas kosmétikas uznémumu analizi, noverteét marketinga
komunikaciju efektivitati Latvijas tirgtl, izdarit secinajumus un izstradat priekSlikumus

efektivitates palielinasanai.



Bakalaura darba uzdevumi:

1. Iegiit nepiecieSamo informaciju par marketinga komunikacijas butibu,
metodém, efektivitates veidiem.

2. Iegiit informaciju par 2 dabigas kosmeétikas razotajiem Latvijas tirgi, to
marketinga komunikacijam.

3. Izpétit kadas marketinga komunikacijas tiek izmantotas tiesi dabigas
kosmétikas razoSana, novertet to efektivitati pec iegiitajiem rezultatiem.

4, Izveidot aptauju dabigas kosmétikas uznémumu klientiem.

5. Izveidot ekspertu aptauju dabigas kosmétikas uznémumu vaditajiem,
marketinga vaditajiem.

6. Apkopot aptauju rezultatus, veikt analizi un secinajumus.

7. Veikt novérojumus par Latvijas dabigas kosmétikas uznémumu
marketinga komunikaciju efektivitati.

8. Izteikt secinajumus un priekslikumus par dabigas kosmétikas

marketinga komunikaciju efektivitati Latvijas tirga.

Bakalaura darba mérka sasniegSanai autore izmanto sekojosas pétniecibas metodes:
1. Literattras referativa analize;
2 Aprakstosa metode;
3. Kvantitativa pétiSanas metode- intervija;
4

Kvantitativa pétiSanas metode- anketéSana.

Darba izmantotas literatiiras un avotu grupas uzskaitijums:

1. Zinatniska marketinga literatiira;
2. Raksti zurnalos;
3. Interneta pieejamie materiali.

Darba struktiira: sastav no anotacijam (latviesu un anglu valoda), ievada, 3
galvenajam nodalam, apakSnodalam, secinajumiem, priekslikumiem, izmantoto avotu
sarakstu un pielikumiem.

Pirma nodala ir bakalaura darba teorétiska nodala, kura ir apkopota informacija par
marketinga komunikaciju butibu, strat€gijam, efektivitates veidiem.

Otra nodala ir 2 Latvijas dabigas kosmétikas uznémumu marketinga komunikaciju
efektivitates izp€te un analize.

Tresa nodala ir dabigas kosmétikas ekspertu interviju un Klientu aptaujas analize.
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Nobeiguma ir sniegti secindjumi par darba apliikotajam problémam un doti priekslikumi
dabigas kosmétikas marketingu komunikaciju efektivitates uzlabosanai, balstoties uz Latvijas

tirgus tendenc€m un autora izdaritajiem secinajumiem.

Darba raksturs: vairak prakstisks, analizgjot Latvijas dabigo uznémumu marketinga

komunikacijas un klientu, ekspertu viedokli.



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJA UN TAS EFEKTIVITATES
TEORETISKO ASPEKTU ANALIZE

1.1. Marketinga komunikacijas biittba

Marketinga komunikacija ir zinojumu izplatiSanas instrumentu kopums. Lai tirgd virzitu
preces, pakalpojumus vai idejas, ko apzim&jam ar vardu “produkts”, marketinga
komunikacijas instrumenti tiek izmantoti dazados veidos un formas. Marketinga
komunikacijas pamatinstrumenti ir reklama, sabiedriskas attiecibas, pardoSanasa veicinasana
un tie$a pardosana. Tomer S$is saraksts ir vél daudz plasaks, un visdargakais komunikacijas
instrumenrs- reklama nav vienigais veids, ka nodot zinojumus par uzn€émumu un ta
produktiem. Katram instrumentam ir savas stipras un vajas puses, kuras veiksmigi var
izmantot dazadu atskirigu marketinga mérku sasniegSanai. Tadg] tiek veidota integrétas
marketinga komunikacijas sistémas vai marketinga mix kompleksi.

Komunikacija ir divu virzienu process, kura tiek sanemta informacija un ar7 nostita.
Abi Sie procesi ir vienlidz svarigi. Komunikacijas procesa ir nepiecieSama atgriezeniska saite,
lai process biitu péc iespéjas efektivaks. 2

Komunikacijas procesa elementi ir:

e Siititajs- avots, no kura nak informacija.

e Informacija- sastav no izteiktiem datiem.

e Kanals- lidzeklis informacijas nodoSanai.

e Sanémgjs- persona, Kurai bija paredzeta informacija, kuru veidoja
sttitajs.

Marketinga komunikaciju var pielidzinat monétai, kurai ir divas puses:

. Piedavajums: ST marketinga komunikacijas dala ir ta, kas riip&jas par
efektivu un produktivu informacijas snieg§anu par uznmumu un produktiem
izveletajam klientu grupam.

J IzmekleSana: §1 marketinga komunikacijas dalas uzdevums ir saistits ar
macisSanos no citiem par vinu interes€m un vertibam, un saistot to ar uznémejdarbiba

stradajoso cilvéku interesém. Sai dalai biitu janotiek pirms pardosanas veicinasanas. *

17&gule, E. (2010). Marketinga komunikacija. Biznesa psihologija. 4.1pp.
2 Praude V., Salkovska J. (2005). Marketinga komunikacijas 1. dala. Vaidelote, Riga. 485.Ipp.
3 The Basic Elements of the Communication Process, available https://www.thoughtco.com/what-
iscommunication-process-1689767 (seen 09.05.2022)
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Apskatot marketinga komunikacijas bitibu var atrast ari loti daudz problému, kas
ietekmé komunikacijas norisi. Marketinga komunikacijas problémas ietekmé efektivitati un
nelauj marketinga komunikacijai nostradat ta, ka uznémums to sagaida. Komunikacijas
procesam ir vairaki $kérsli. Paredzgtais pazinojums biezi tiks traucéts un izkroplots, izraisot
parpratumu un komunikacijas neveiksmes. Skersli efektivai sazinai var biit dazada veida,
pieméram, lingvistiski, psihologiski, emocionali, fiziski un kultiiras utt. STs komunikacijas
barjeras ir:

1. Lingvistiskas barjeras:

Valodas barjera ir viens no galvenajiem $kérsliem, kas ierobezo efektivu sazinu. Valoda
ir visizplatitakais sazinas lidzeklis. Fakts, ka katram lielajam regionam ir sava valoda, ir viens
no Skérsliem efektivai komunikacijai. Dazreiz pat dialekts var padarit sazinu neefektivu.

2. Psihologiskas barjeras:

Pastav dazadas garigas un psihologiskas problémas, kas var but $kérsli efektivai
komunikacijai. Daziem cilvékiem ir bailes no skatuves, runas traucgjumi, fobija, depresija utt.
Visus $os apstaklus dazkart ir loti griiti parvaldit, un tie noteikti ierobezos sazinas vieglumu.

3. Emocionalie $kersli

Cilveka emocionalais IQ nosaka vieglumu un komfortu, ar kadu vini var sazinaties.
Emocionali nobriedis cilveks spés efektivi komunicét. No otras puses, cilveki, kuri lauj
emocijam parnemt varu, saskarsies ar zinamam griitibam. Efektivai komunikacijai ir
nepiecieSams ideals emociju un faktu sajaukums. Tadas emocijas ka dusmas, neapmierinatiba,
humors var izjaukt cilvéka lémumu pienemsanas sp€jas un tadgjadi ierobezot komunikacijas
efektivitati.

4. Fiziskie skersli komunikacijai:

Tie ir acimredzamakie §kérsli efektivai komunikacijai. Sis barjeras lielakoties ir viegli
nonemamas. Tie ietver barjeras, pieméram, troksni, slégtas durvis, bojatas komunikacijas
iekartas, u.t.t.

5. Kulttiras komunikacijas barjeras:

Ta ka pasaule klust arvien vairak globalizéta, jebkura liela biroja var biit cilvéki no
vairakam pasaules dalam. Dazadam kulttiram ir atSkiriga nozime vairakam sabiedribas
pamatvértibam. Geérbsanas, religija vai to trikums, partika, dzérieni, majdzivnieki un
vispargja uzvediba ietekmé perfektu komunikaciju. Tapéc sazinas laika mums ir janem véra
S1s dazadas kulturas.

6. Organizacijas struktiiras barjeras:

4Varey J. R. (2002). Marketing Communication: principles and practice. London and New York,
Routledge. p. 31.
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Organizacijas Iimen1 ir daudz sazinas metozu. Katrai no STm metodém ir savas

problémas un ierobezojumi, kas var kliit par skér§liem efektivai komunikacijai.
7. Attieksmes barjeras:

Daziem cilvékiem patik palikt vieniem. Tie ir intraverti vai vienkarsi cilveki, kuri nav
1pasi sabiedriski. Citiem patik biit sabiedriskiem. Abi Sie gadijumi varetu klut par Skérsli
sazinai. Daziem cilvékiem ir problémas ar attiecksmi, piem&ram, milzigs ego un neapdomiga
uzvediba.®

Marketinga komunikacijas mérkis ir noversts §is problémas, lai komunikacija ar klientu
notiktu péc iesp€jas labak, tapéc ir vajadziga marketinga stratégijai, kurai ir jaatbild uz
sekojosSiem jautajumiem:

e Ko pardot?
e Kam pardot?
e Kapec pardot?
e Kur/kada veida pardot?
e Kad pardot?
e Ka vadit precu kustibu?®
Ja marketinga komunikaciju izveides procesa ir iesp&jams atbildét uz visiem Siem

jautajumiem, tad marketinga stratégija var bt veiksmiga.

1.2. Marketinga komunikacijas metodes

Marketinga komunikacija ir kopg€jais termins visam komunikacijas funkcijam, kas tiek
izmantotas produkta marketinga. Katrai marketinga komunikacijas funkcijai ir unikalas
stipras puses, un uznémumi un agentiiras atrod arvien vairak un labakus veidus, ka izmantot

§1s funkcijas stratggiski.’

Galvenas 5 marketinga komunikacijas metodes:

¢ Reklama- jebkada apmaksata ideju, precu prezentacijas un

veicinasanas forma vai pakalpojumus, ko sniedz apmaksatssponsors.

5 Barriers in Communication, available https://www.toppr.com/guides/businesscorrespondence-and-
reporting/communication/barriers-in-communication/ (Seen 15.04.2022.)
6 Niedritis J., E. (2008). Marketings. Riga: Biznesa Augstskola Turiba, 25.1pp.
7Duncan, T. (2002). IMC: using advertising and promotion to build brands. Boston, Mass: McGraw-
Hill.
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e Personiga pardosana- Uznémuma pardoSanas personala personiga
prezentacija, kura tiek izgatavota pardoSana un klientu attiecibu veido$anas
noltkos.

e Pardosanas veicinasana- Istermina stimuli, lai veicinatu preces
pirkSanu vai pardosanu.

e Sabiedriskam attiecibas- Labu attiecibu veidosana ar dazadam
uznémuma publikam, iegiistot labvéligu publicitati. Laba téla un reputacijas
veidoSana.

e TieSais marketings- Tiesa pardoSana ar rupigi atlasitiem individualiem
paterétajiem, lai iegttu tulit€ju atbildi un veidotu ilgstosas attiecibas ar klientiem
— izmanto talruna, pasta, faksa, e-pasta, interneta un citus rikus tiesai sazinai ar

konkrétiem Klientiem.®

Darba autore, turpmako apaksnodalu ietvaros, analizés 6 galvenos marketinga
komunikacijas veidus, lai sp&tu labak izsprast marketinga komunikacijas pielietojumu un

nozimi.
1.2.1. Reklama

Reklama ir masu sazinas vai tieSas sazinas ar paterétaju veids, kas ir nepersonisks un
par to maksa dazadas biznesa firmas, bezpelnas organizacijas un personas, kuras ir kaut kada
veida identificetas reklamas zinojuma un kuras cer informét vai parliecinat konkrétas
auditorijas loceklus.®

Tur nav iesp€ja sanemt tiiliteju atgriezenisko saiti no zinojuma sanémeéja, tapec pirms
zinojuma nositisanas reklamdevéjam ir jaapsver, ka auditorija to interpretés un uz to reages.
Jaapsver netradicionalie mediji, pieméram, informacijas kioski, kompaktdiski vai krasoti
transportlidzekli izmanto$anai $auri mérk&tas programmas. Izaicinajums ir izmantot
netradicionalos plassazinas lidzeklus, kad tie stratégiski ieklaujas plassazinas lidzeklu
kombinacija, nevis tikai tap&c, ka tie ir atskirigi.'

Reklamas merkis ir radit IpaSu iespaidu par zimolu un/vai realizét pardoSanu — konkréta
situacija. Tadgejadi “dzirdgja, lasija” tie, kuru vida ir vélama ietekme, un rezultata Siem
cilvékiem vajadzetu domat, ka reklamas apgalvojumi ir svarigi, ekskluzivi, patikami, ticami,

interesanti un saprotami. Reklama var atgadinat mums turpinat pirkt, parliecinat mas un

8 Kotler P., Armstrong G. (2009). Principles of marketing. p.719.
° Shimp, T.A. (2000). Advertising, promotion and supplemental aspects of integrated marketing
communications. 5th edition. Fort Worth: Dryden Press.
° Duncan, T. (2002). IMC: using advertising and promotion to build brands. Boston, Mass: McGraw-
Hill.
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novirzit mas uz konkrétu zimolu. Teorétiki ir arvien skeptiskaki par reklamas sp&ju parliecinat

vai “skalot smadzenes”. Sodien reklama tiek pienemta, ka loti lidziga propagandai.**

Reklama spgj ietekméet dazadus cilveku izzinas aspektus, kurus dazkart pat pats cilveks
nespé&j kontrolét un saprast, ka tiesi vinu apzina izv€loties un iegadajoties produktu tiek
kontroléta. Sie cilveka izvéles aspekti ir loti daudz (skatit 1.1. attélu) un katrs reklamas

veidotajs izvelas tiesi to, kas visspécigak varetu ietekmét tiesi ta produkta izvele.

Sakotnéja uzmaniba

v

Uztveres stimulésana

v

Nepartraukta
uzmaniba vai intrese

v

lzpratne

v

Sajutas un emocijas

v

Motivacija

v

Ticiba un iedomas

v

Nodomi un asociécijasl

U

Lemums

v

Atsauksme

U

Atzisana

1.1.att. Cilveka izzinas aspekti, kurus reklama cen3as ietekmét'?

Uznémumam ir svarigi saprast, kurus aspektus produkts spgj ietekmét, kurs aspekts biitu
vissvarigakais noteiktai darbibas sferai. Noteikti vissvarigak ir pieverst sakotngjo uzmanibu,

jo bez ta reklama noteikti nestradas.

11 Jefkins, F. and Yadin, D. (2000) Advertising, 4th edn, London: FT Prentice-Hall.

2Varey J. R. (2002). Marketing Communication: principles and practice. London and New York,
Routledge, p. 303.

13



1.2.2. Personiga pardosana

Personiska pardosana ir visefektivakais instruments noteiktos pirkSanas procesa
posmos, jo TIpasi saprotot pirc€ju vélmes, parliecibu un ricibu. Salidzinot ar reklamu,

personigai pardoSanai ir vairakas unikalas Tpasibas:

e Taietver personisku mijiedarbibu starp diviem vai vairakiem
cilvékiem, lai katrs cilvéks varétu noverot otra vajadzibas, Ipasibas un atri
pielagoties tam.

e Personiska pardoSana arT lauj izveidoties visa veida attiectbam, sakot
no lietiskam pardoSanas attiecibam lidz dzilai personiskai draudzibai.

e Efektivs pardevejs saglaba klienta intereses sirdi, lai izveidotu
ilgtermina attiecibas.

e Visbeidzot, veicot personisku pardosanu, pirc€jam parasti ir lielaka

vajadziba uzklausit un atbildét, pat ja atbilde ir pieklajiga "ng, paldies".'?

Tomér $is unikalas Tpasibas maksa. Pardosanas darbiniekiem ir nepieciesams ilgs laiks
pesonigas pardosanas izp&tei un veikSanai, neka reklama — reklamu var ieslégt un izslégt, bet
pardosanas procesu nevar. Personiska pardosana ir arf uznémuma dargakais akcijas riks, kas

uznémumiem izmaksa vid&ji vairakus simtus eiro par vienu pardosanas zvanu.'*

Lai gan uzmanibas centra lielakajai dalai integrétas komunikacijas planu vietgjai
bezpelnas organizacijai biis nepersoniska komunikacija, personisko zinojumu integrésanas
nozimi nevar parspét. Integrétas sazinas programmas mérkis ir nodroSinat, lai katrs zinojums
no organizacijas ir sinergisks un konsekvents. Tadiem ir jabiit arm mutiskiem un personigiem
aicinajumiem.’® Personiga komunikacija tomér ir efektivaka un svarigaka neka nepersoniska

komunikacija ar klientiem.

1.2.3. PardoSanas veicinaSana

PardoSanas veicinaSana péc biitibas ir taktiska marketinga tehnika, kas izstradata

trategiska marketinga ietvaros, lai pieskirtu produktam tadu vértibu, kas rada papildus

13 Kotler P., Armstrong G. (2009). Principles of marketing. p.742.

4 David Murphy. (2003). “The integrated approach”, Marketing business. p. 16.

5 Henley, T. K. (2001). Integrated Marketing Communications for Local Nonprofit Organizations:

Communications Tools and Methods. Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing. p.157-168.
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pamudinajumu produkta iegadei. Kaut arT pardoSanas veicinaSana visbiezak tiek uztverta ka
taktisks Tstermina lidzeklis, ta ienem nozimigu lomu ka strat€giskais instruments, kas var bt

efektivi pielietots ka citi virzisanas kompleksa elementi.®

Katrai pardoSanas veicinaSanas aktivitatei vajadz&tu biit saskanotai ar uznp€muma
galvenajiem mérkiem, ka ar1 visparigiem marketinga mérkiem. Pastav dazadi pardoSanas
veicinasanas instrumenti: kuponi, klientu lojalitates sist€mas, nopirkt vienu un otru sanemt
otru bezmaksas, iepakojums dubultpaka, ipaSie piedavajumi, paraugu daliSana, atlaides,

izm@ginat preci pirms pirksanas, izcelt cenu, un citi.’
Galvenas pardosanas veicinasanas instrumentu funkcijas:

e Tie piesaista paterétaju uzmanibu un sniedz informaciju, kas var novest
pie pirkuma.

e Tie piedava specigus stimulus pirksanai, nodro$inot stimulus, kas
sniegtu papildus vértibu patérétajiem.

e Turklat pardosanas veicinasana izraisa atru reakciju. Pieméram,
reklama saka “P&rciet musu produktu”, pardoSanas veicinasana piedava stimulus
paterétajiem “iegadaties to tulit”.

e Uzpémumi izmanto pardoSanas veicinasanas rikus, lai raditu spécigaku
un atraku reakciju.

e Pardosana veicinasanu var izmantot ar1 lai paraditu produktu

piedavajumus un palielinatu pardoSanas apjomu kritumu.

PardoSanas veicinaSana ir stingri balstita uz ripigi izveletu veikala atrasanas vietu un
gaiSu, aicinoSu Vveikala izskatu, biezi vien ar saudzgjosiem logu displejiem un skaidru skatu uz

atvértajiem plauktiem, ka arf krasainam precém.®

Pardosanas veicinasanas marketinga kompleksu elementi:
e Produkts
e Veicinasana
e Cena
e Vieta.

16 Brassington, F., Pettitt, S. (2006). Principles of marketing. p. 228.
7 Lamb, Ch., Hair, J, McDaniel, C. (2011). Essentials of marketing. Cengage Learning. p. 538.
8 Wernerfelt, B. (1996). Efficient marketing communication: helping the customer learn’, Journal of
Marketing Research. p. 33.
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PardoSanas veicinaSanas riki nav atseviSks aspekts veicinasanas kategorija, bet drizak
balsta tilts. Tie,kas ir biezi dévéti par pardosanas veicinasanas rikiem ir situacijas
pielagojumi, kas atbalsta piedavajuma stratégisko aspektu — parasti pasu produktu.

Pieméram, pirc€ja vajadzibas galvenokart apmierina produkta pasibas ka prieksrocibas, bet
atseviSkos gadijumos augsta cena var apmierinat paterétaja statusa vajadzibas. PardoSanas
veicinasana darbojas uz principu-parvarét $kérslus pirkuma veikSanai. Pircgji izjut riska sajttu
par savu ricibu noteiktos veidos, nemot véra socialas, labklajibas, finansialas un laika

izmaksas.®

1.2.4. Sabiedriskas attiecibas

“Sabiedriskas attiecibas ir ilgtermina uzdevums, reputacija, kas balstita uz daudzu gadu

centieniem, bet tie var tikt nopietni sabojati dazu sekunzu laika.”
(Sir Anthony Cleaver, Chairman of IBM UK, quoted in Haywood, 1994)

Sabiedriskas attiecibas piedava vairakas unikalas prieksrocibas. Visas §1s aktivitates ir

organizacijas komunikacija ar mérkauditorijam, par Ko netiek tie$i samaksats:

e Sabiedriskas attiecibas ir loti uzticams marketinga komunikacijas
veids: zinas, sponsoréSana un notikumi skiet realaki un lasitajiem ticamaki neka
reklamas.

e Sabiedriskas attiecibas var sasniegt daudzus potencialos klientus, kuri
1zvairas no pardevejiem un reklamam, jo zinojums pirc€jiem nonak ka “zinas”,
nevis ka uz pardoSanu vérsta komunikacija.

e Marketinga specialisti m&dz nepietiekami izmantot sabiedriskas
attiecibas vai izmantot tas ka aizspriedumus. Tomér sabiedrisko attiecibu

kampana var biit pardomata, loti efektiva un ekonomiska.?

Gan reklama, gan sabiedriskas attiecibas censas novietot véstijumu plasas publikas

prieksa, bet par reklamu parasti maksa, kamér sabiedriskas attiecibas ir “bezmaksas”.?

Vilsanas par sabiedriskajam attiecibam var rasties tad, kad skiet, ka organizacijai ir

mazaka kontrole par zinojumu un ta izvietojumu. Dalu no §1s Skietamas neapmierinatibas var

¥ Gardener, E. and Trevidi, M. (1998). A communications framework to evaluate

sales promotion strategies’, Journal of Advertising Research May—June. p. 67-71.

20 Kotler P., Armstrong G. (2009). Principles of marketing. p.778.

2L Hall, P. (1993). “Public relations, non-profit style.” Fundraising Management, p. 39.
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mazinat, izprotot organizacijam pieejamos sabiedriskas attiecibas un publicitates rikus un to,
ka vislabak izmantot tos. Kopgjas stratégijas ietver zinu izlaidumus, ipasus pasakumus,

runataju birojus, sponsor&sanu un laikrakstus.??

Par sabiedriskajam attiecibam medz biit dazadi viedokli un uztvere par tam. Ne visiem
tas liekas svarigi, ka ari ne visi vienadi defing tas batibu. Tika izpétiti dazadu profesoru

viedokli par sabiedriskajam attiecibam:

e Kotlers P.: marketinga sabiedriskas attiecibas redz ka attistibu “publicitatei”,
kas sniedz palidzibu produktu laiSanai tirgt, nobrieduSu produktu parvietoSanu,
produktu katagoriju popularizésanu, ietekmét mérka grupas, aizsarga apdraudétos
produktus.?

¢ Bredlijs F.: sabiedriskas attiecibas defing ka “jebkuras nepersoniskas
komunikacija zinu veida par uznemumu vai ta produktiem ko nes masu mediji”. %*

o Kutlips S., M.: iz8kir korporativas sabiedriskas attiecibas ka vadibas funkciju,
kas cenSas savstarpgji identific€t, izveidot un uzturét labveligas attiecibas starp
organizaciju un dazadam sabiedribam, no ka ir atkarigi tas panakumi un neveiksmes,
turprett marketinga sabiedriskas attiecibas ne tikai riip€jas par organizacijas
panakumiem un neveiksmé&m, bet ar1 par konkrétam publikam: klientiem, patérétajiem
un klientiem, ar kuriem notiek dartjumi.?®

e Mersers D.: uzskata, ka sabiedriskas attiecibas ir ka Iidzeklis, ar kura palidzibu
dazadi tiek identific€tas nozimigas korporacijas "sabiedribas" un ar tam var sazinaties,
korporacijas laba, izmantojot personiskos un bezpersoniskos plassazinas lidzeklus. Tas
parada pozitivu priek$statu par uznémuma sasniegumiem un potencialajiem
pirkumiem, ka arT labu reputaciju. Mersers uzskata, ka publicitate ir domingjosais

veids sabiedrisko attiecibu darbiba praksg. 2°

1.2.5. TieSais marketings

22 \Weinreich, N. K. (1999). Hands-On Social Marketing, A Step-by-Step Guide. Thousand Oaks, CA:
Sage Publications.
z Kotler, P. (2000). Marketing Management, The Millennium (10th) edn, Upper Saddle River, NJ:
Prentice-Hall International.
24 Bradley, F. (1995). Marketing Management: Providing, Communicating, and Delivering Value,
London: Prentice-Hall.
2 Cutlip, S. M., Center, A H. and Broom, G. M. (1999). Effective Public Relations, 7th/8th edns,
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall.
% Mercer, D. (1992). Marketing, Oxford: Blackwell Business Books.
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TieSo pastu bezpelnas organizacijas izmanto jau daudzus gadus. Tie$a pasta jeédziens ir
paplasinats, ieklaujot ne tikai pastu, bet arT jebkuru mediju, kas izraisa divvirzienu izm&ramu
komunikaciju ar mérkauditoriju jebkura vieta. Tiesa marketinga specialists atrod
mérkauditoriju, izmantojot adresatu sarakstu vai kadu citu datu bazi, un sazinas ar viniem tiesi
un personigi. Tehnologija paver jaunas iesp€jas $aja joma, vienlaikus saglabajot efektivas ari
tradicionalas metodes. TieSais pasts: galvenais Iidzeklu vaksanas kampanu balsts, tieSais pasts
ir specigs ta personiska rakstura un radoso iesp&ju dél. Tas nodrosina talit€ju un izmeramu
reakciju. Tomér, palielinoties ta izmantoSanai, to var redzet negativi un var nonakt parblivéta
vide. Ja vien sanémgjs nav pazistams ar bezpelnas organizaciju, var rastieS neuzticéSanas vai

negativs tels.

1.3. Marketinga stratégijas

Marketinga stratégija ir marketinga logika, péc kuras uznémuma vaditaji cer sasniegt
savus marketinga mérkus. Tas parada, ka tiek izmantotas stratégijas merka sasniegSanai. Tam
vajadzetu detalizeti aprakstit tirgus segmentus, uz kuriem uznémums koncentrésies. Sie
segmenti atSkiras pec savam vajadzibam, vélm&m un rentabilitates. Uznémumam ir japieliek
piles tajos tirgus segmentos, kas var vislabak izdoties no konkurences viedokla. Tam

vajadz&tu attistit marketinga strat&gija katram mérka segmentam. 2

Marketinga stratégija iedalas divos veidos:

¢ “Push” marketings- strat€gija, kas vérsta uz produktu "nodosanu" noteiktai
auditorijai.

¢ “Pull” marketings- vislabakais veids, ja v€laties piesaistit patérétajus savam
produktam. Mérkis ir iegiit lojalus klientus, nodroSinot marketinga materialus, kas

parada to, ko vini mekI&.

Lai izlemtu, kura metode vislabak noderétu jisu uznémumam, padomajiet par to, ka

velaties versties pie paterétajiem.

Ja jiis méginat izplatit informaciju par savu biznesu, visticamak, “push” metode bas
pareizais celS. Ja esat marketinga specialists, kas v€las sava tirgli veidot zZimola popularitati

par konkrétu produktu vai pakalpojumu, tad, iesp&jams, vislabaka bitu “pull” metode.

Katrai metodei ir ar1 savi minusi, tap€c tos izp€tit un izsvert butu loti svarigi. Minusi

27 Kotler P., Armstrong G. (2009). Principles of marketing. p. 72.
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marketinga virziSanai (“push”) ir izmaksu sadaliSana un Tstermina klientu saglabasana. Ja jisu
uznémums sadarbojas ar piegadataju, lai istenotu “push” marketinga strat€giju, dienas beigas
jums biis jasadala pelna ar piegadataju, kas nozimé mazakus ienémumus. Ta ka “push”
marketings koncentréjas uz istermina pardosanu, zimola lojalitates veidoSana ir sarezgita,
tapec ari klientu saglabasana nav ilgtermina. Tikmér marketinga stimul&Sanas (“pull””) minuss
Ir tas, ka obligati jaatbilst pareizajai merkauditorijai, lai izveidotu savienojumu ar saviem
paterétajiem, jums jazina, kas vini ir un ko vini mekle. Piemé&ram, sportistu, kur§ pérk

skrieSanas apavus, var neinteresét papézu kurpju reklamas.

Efektivs veids, ka parliecinaties, ka marketinga stratégija aptver visus pamatus, ir
istenot “push” un “pull” marketinga stratégiju kopa, kur jis varat apvienot abu stratégiju

labakas dalas ta, lai tas papildinatu jisu uznémumu, auditoriju un mérkus.?

1.4. Marketinga komunikacijas planoSana
Tirgus apstaklos marketinga sist€mas izmantoSana lauj paplaSinat uzn€muma iespgjas

un sanemt papildu pelnu.

Marketinga iesp€jas — ta ir vajadzibu un intereSu joma no pirc€ja, kuru apmierinot
uznémums sanem papildu pelnu. P&tot tirgu, uzneémuma marketinga specialists identificé
potencialo pirc€ju grupu, kuru vajadzibas joprojam nav apmierinatas. Komunikacijas
strat€gija ir izstradata, pamatojoties uz uznémuma pienemta visparéja marketinga programmu

un ietver vairakus posmus:

1. Merkauditorijas izvéle - merkauditorija ir identificéta, t.i., uznémuma
komunikaciju sanéméji. Klienti var bt ne tikai patérétaju grupas, bet pat individi, ka
ar1 plasaka sabiedriba.

2. Komunikacijas mérku noteikSana. Katrs mérkis atbilst konkrétam
mérkauditorijas stavoklim un ir iestatits parsutit So auditoriju uz nakamo stavokli.
Tatad, ja auditorija zina uznp€émuma nosaukumu un ta produktus, komunikacijas mérkis
ir sniegt jaunu informaciju par kompaniju. Tas lauj paplaSinat mérkauditorijas
zinaSanu loku par uznémumu, ta darbibu un pakalpojumiem.

3. Sazinas kanali. Péc komunikacijas mérku noteikSanas, jaizvelas
komunikacijas kanalu strukttira: personiga pardoSana, pardoSanas veicinasana,

reklama, sabiedriskas attiecibas.

28 Push vs. Pull Marketing: Top Differences & How to Use Them, available
https://blog.hubspot.com/marketing/push-vs-pull-marketing. (seen 09.05.2022)
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4, Apelaciju sagatavoSana. Uznémuma komunikacijas efektivitates
panakumus nosaka mérkauditorijai stitito komunikacijas zinojumu kvalitate.
Sagatavojot apelaciju, tiek risinati jautajumi par tas saturu, struktiiru un formu.
Saskana ar strukturalo formu, informacijai jabit pareizi ievietotai tas atraSanas vietas
zina, lai sasniegtu vislielako efektu auditorija.?

5. Informacijas izplatiSanas planoSana ietver tris galvenos posmus:

e informacijas izplatiSanas Iidzeklu novertejums;
e piemérotu lidzeklu izvéle;

e nepiecieSamo 1l@émumu pienemsana, izmantojot Sos rikus.

Informacijas izplatiSanas Iidzekli var but personiska un nepersoniska
komunikacija. Personigaja sazina, informacijas nodoSana ir saistita ar personisku
kontaktu starpniecibu- komunikators ar auditoriju, kas lauj jums iegut
atsauksmes.*

6. Komunikacijas budzeta izstrade. Aprekins par budzeta lidzekliem tiek

veikts saskana ar $adam metodém:
e Vienreizgjas lietosanas Iidzeklu metode.
¢ Procentuala metode.
e Konkurentu saskanoSanas metode.

e Ekspertu novértgjuma metode. 3

Marketinga komunikacija attistas ar vien plasaka méroga, jo tiek izvirzitas jaunas
marketinga komunikacijas stratégijas, lai komunikacija notiktu p&c iesp&jas labak. Kitchen un
Wheeler (1997) identifice septinas attistibas tendences, ko uznémumi izstrada un pielieto

marketinga miisdienu pasaulé, kas ietekme& marketinga komunikacijas domasanu un praksi:

e izaugsme reklamas un veicinaSanas joma,

e globala patérétaja rasanas;

e integréta marketinga komunikacijas attistiba un nozime;

o ticSais marketings (izmantojot vietgjos, nevis masu medijus), ka jauns

reklamas riks, lai atlasttu iesp&jamos klientus konkrétajam zimolam;

29 Khurramov O.K., Saidova F.K. (2019). Social media-marketing — a forceful tool for tourism
industry. European science. Ne 7, p.49.
% Djuraeva Z. T., Khurramov O. K. (2015). Specialty of the usage of electronic marketing in tourism.
International Scientific and Practical Conference World science. Ne 4, p. 61-65.
81 Juraev A., Sobirov T. (2017) Content based instruction in teaching tourism and economics courses.
Proceedings of the International Scientific Conference. p. 115.
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e datu bazes marketings

e interneta reklama un e-komercija

e uz procesu orientéta koordinacija un kontrole.*?

Tirgotaji labak apzinas veidus, ka klienti uzvedas pirc€ja, maksataja un/vai lietotaja

specialista lomas un pielagos savus marketingu centienus tas personas lomai, ar kuru vini

vélas komunicét.?

1.5. Marketinga komunikacijas efektivitates veidi

Marketinga efektivitates biitiba ir ipasi noderiga jebkura biznesa, jo ta ir labaka biznesa

stabilitate, ilgtermina pelnas pieaugums, paaugstinata klientu apmierinatiba, konkurences

prieksrocibas, un uznéméjdarbibas ilgtspejiba.

Marketinga komunikacijas efektivitati ietekmé faktori, kurus ir nepiecieSams uzlabot,

lai efektivitate blitu péc iesp&jas augstaka. 1.1. tabula ir apkopota tris galveno marketinga

komunikaciju veidu relativa efektivitate marketinga komunikacijas mérku 1stenoSana.

1.1. tabula. Komunikacijas veidu relativa efektivitate®

Faktori Reklama
Atpazistamiba Augsts
Interese Vidéjs
Parlieciba Zems
Pirkums Zems
Péc pirkuma Augsts

Balstoties uz 1.1. tabulu,

katram uznémumam ir jasaprot, kur§ faktors ir svarigs

uznémumam, kuru faktoru biitu jaattista. Kad ir atrasts Tstais faktors, tad uznémums var

izlemt, kuru marketinga komunikaciju butu visefektivak piekopt, lai uzlabotu tiesi

nepiecieSamo faktoru. Ka, pieméram, ja uznémums ir jauns un nav vél atpazistams, tad

32 Kitchen, P. J. and Wheeler, C. (1997). Developments in marketing communications: a global
perspective’, paper presented at the 2nd International Conference on Marketing and Corporate
Communication, University of Strathclyde, April.

33 Sheth, J. N., Mittal, B. and Newman, B. I. (1999). Customer Behavior: Consumer Behavior and
Beyond, Fort Worth, TX: The Dryden Press.
#Varey J. R. (2002). Marketing Communication: principles and practice. London and New York,

Routledge, p. 210.
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svarigakais ir tiesi pirmais posms, kas ir atpazistamiba. Tad uznémumam bfitu jaizmanto

reklama vai pardoSanas veicinasana, jo tas biis efektivas tiesi pirmaja atpazistamibas posma.
Lai marketinga komunikacijas stratégijas butu efektivas, tam jabit noteiktam Tpasibam:

e SASKANA- nav pretrunigu mérku,

e HARMONIJA- patiesa reakcija uz tirdzniecibu un plasaku socialo vidi;

e PRIEKSROCIBA- konkurences prieksrocibu saglabasanas
nodroS$inasana;

e |ESPEJAMIBA- nedrikst radit neatrisinamas problémas vai parspilét ar

pieejamajiem resursiem.

P&tijumi par marketinga efektivitates novertésanu liecina, ka uznémumi ar augstaku
marketinga efektivitati arT sasniedz augstaku kopg&jo biznesa efektivitati salidzinajuma ar
konkurentiem tirgl, kur marketinga efektivitate nav prioritate. Marketinga efektivitates
novertéjums ir visaptverosas biznesa darbibas neatnemamas sastavdala novertgjums, kas
palidz uznémumiem istenot marketinga stratégiju, sniedzot visparigu skatfjumu

uznémejdarbibas sniegumam.

Marketinga komunikaciju efektivitates veidi:

e Marketinga komunikacijas komunikativa efektivitate- efektivitates
veids, kur$§ norada, cik efektivi, no pircgju ricibas aspekta, veidojas marketinga
komunikacijas starp uznémumiem un pirc€jiem. Komunikativa jeb psihologiskas
iedarbibas efektivitate tiek raksturota ar aptverto patérétaju daudzumu, iespaida
dzilumu un skaidribu, kuru marketinga komunikacijas atstaj cilvéka apzina, ka

arT uzmanibas pievérsanas pakapi.®®

® Marketinga komunikacijas sociala efektivitate- efektivitates veids, kurs
rada marketinga komunikaciju socialo mérku sasniegSanas pakapi. Sociala
marketinga komunikacijas efektivitate nosaka to marketinga komunikacijas
funkciju, kuras attiecas uz iedzivotaju un sabiedribas vajadzibu apmierinasanu,
efektivitati. Saja joma marketinga komunikacijai japarada un japaskaidro, kada
veida virzits tirgl produkts var uzlabot sabiedribas un iedzivotaju vajadzibu

apmierinasanu. Marketinga komunikacijas sociala efektivitate izpauZas racionala

3% Praude V., Salkovska J. (2006). Marketinga komunikacijas 2. dala, Vaidelote. 426.Ipp.
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pieprasijuma veidoSana, iedzivotaju ar produktu piegadi saistita laika

samazina$ana, sabiedribas socialo mérku sasnieg$ana.*

® Marketinga komunikaciju ekonomiska efektivitate- ekonomiskais
raditajs, kas raksturo rezultatu, kads iegiits no izlietotajiem lidzekliem. So
raditaju nosaka, iegiito rezultatu attiecinot pret izlietotajiem resursiem, kas bijusi
nepiecieSami ienakumu vai pelnas giisanai. Viens no efektivitates raditajiem ir

rentabilitate.3’

Marketinga komunikacijas pilnveidosanas un efektivitates paaugstinasanas iesp&ju

raksturojums:

1. Interneta tehnologiju izmantoSana marketinga komunikacija iegiist
arvien lielaku nozimi. Fakts ir arT tas, ka lielakos ien€mumus giist no tieSsaistes
marketinga komunikacijas,izmantojot personalizaciju, multivides integraciju un
reallaika mijiedarbibu. Liela nozime ir arm marketinga komunikacijas efektivitatei
tie$saistes vide.%®

2. TieSsaistes un bezsaistes sinergija. Marketinga specialisti arvien
vairak censas saskanot visus savus tieSsaistes un bezsaistes sazinas aktivitates.
Jaunakie petijumi ir sniegusi daudz pieradijumu par to ka tieSsaistes un bezsaistes
sazina var mijiedarboties, pieskaroties dazadiem darbibas posmiem patérétaju lemumu
pienemsSana.

3. Jauni tieSsaistes mediji. Uzneémums izvelas, kadi tieSsaistes sazinas
veidi bus izmaksu zina visefektivakie, lai sasniegtu pardosanas un zimola kapitala
mérkus. PlaSais tieSsaistes sazinas iesp&ju klasts nozimé, ka uzn€mumi to var piedavat
vai nosttit pielagotu informaciju vai zinojumus, kas piesaista patérétajus, atspogulojot
vinu Tpasas intereses un uzvedibu.*

Socialie mediji sastav no tieSsaistes lietojumprogrammam un platformam, kas
paredzetas mijiedarbibas, sadarbibas un satura koplietoSanas atviegloSanai. Socialie
mediji sastopami dazados veidos, ieskaitot blogus, mikroblogus, wiki, podkastus,

att€lus, videoklipus, vertejumus un socialas gramatzimes. Uznémumi un zimoli

% Turpat, 432.1pp.
8" Turpat, 426.pp.
% Krizanova, A., Lizaroiu, G., Gajanova, L., Kliestikova, J., Nadanyiova, M., & Moravcikova, D.
(2019). The Effectiveness of Marketing Communication and Importance of Its Evaluation in an Online
Environment. Sustainability, p. 11.
¥ Batra, R., & Keller, K. L. (2016). Integrating Marketing Communications: New Findings, New
Lessons, and New Ideas. Journal of Marketing. p. 122-145.

23



izmanto socialo tiklu vietnes ka misdienigu veidu, ka sazinaties ar esoSajiem un
potencialajiem paterétajiem, vienlaikus uzlabojot ar korporativo sniegumu.

Saskana ar statistiku 2017. gada 71% interneta lietotaju bija socialo tiklu
lietotaji, un paredzams, ka 11dz 2020. gadam vairak neka 3 miljardi cilvéku biis aktivi
socialo tiklu lietotaji (Statistika, 2018). Uznémumi mekl€ stratégijas, ka palielinat
patérétaju iesaistiSanos, izmantojot savus socialos tiklus, kas lauj paterétajiem

piedaltties, dalities un apmainities ar informaciju ar citiem patérétajiem.*°

4, TieSsaistes mediju sajauks$ana un saskano$ana. Tapat ka ar visiem
sazinas veidiem, katrs tie$saisté opcijai ir plusi un minusi, kas liecina par
nepiecieSamibu sajaukt un saskanot. Piem&ram, nemot vera to internetu lietotaji var
pavadit tikai 5 procentus sava laika tieSsaisté, meklgjot informaciju, tomer radit
reklamas ir liels solfjums salidzinajuma ar mekleSanas reklamam. Tomer §1m att€la
reklamam ir jabiit vairak uzmanibu piesaistosa un ietekmiga, merktiecigaka un
precizak izsekota, lai to pilniba realizétu potencials.

5. Pardosanas spéeks un personiga pardo$anas mijiedarbiba. Daudzi
pétijumi ir paradijusi, ka personiska pardoSana centieni un pardosanas spéks ir
produktivaki, ja tos izmanto vai apvieno ar citam formam marketinga komunikaciju
joma.

e Smits, Gopalakrishna un Smits (2004) paradija, ka turpmakie
pardoSanas centieni rada augstaku pardoSanas produktivitati, ja uzp€mumi jau
ir iepazistinajusi klientus ar savu produktu gadatirgos.

¢ Gopalakrishna un Chatterjee (1992) atklaja interaktivu reklamas efektu
un individualo pardosanu, pardodot nobriedusu zemas sarezgitibas riipniecisko
produktu. ST mijiedarbiba bija vairak neka uz pusi mazaka neka pasas reklamas
galvena ietekme.

e Gatignons un Hanssens (1987) paradija, cik personigas pardoSanas
efektivitate ir nozimiga darbinieku atlasé un ka ta palielinajas ar viet&jas
reklamas atbalstu.

¢ Narayanan, Desiraju un Chintagunta (2004) paradija, ka tiesa reklama
patérétajiem un detaliz&ta mijiedarbiba ir labs veids, lai ietekmétu zZimolu dalas

farmacijas kategorija.

40'Wang, H., Ko, Eunju., Woodside, A., Jihye, Y. (2020). SNS marketing activities as a sustainable
competitive advantage and traditional market equity. Journal of business research, p. 378-383.
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¢ Naik un Raman (2003) uzradija pozitivu mijiedarbibu starp reklamu un
vairakam marketinga aktivitateém: “Reklamas efektivitate palielinas,

uzlabojoties produktu kvalitatei”.**

Rezumgjot 1. nodalu, darba autore var secinat, ka marketinga komunikacijas ir plass un
nozimigs marketinga instrumentu kopums, bez kura nebiitu iesp&jama precu un pakalpojumu
virziSana tirgii. P&c darba autores domam, pats svarigakais riks veiksmigai marketinga
komunikacijai ir pardos$anas veicinasana, jo ar So marketinga komunikacijas metodi ir
iesp&jama atra reakcija. Ja izmanto reklamu vai sabiedriskas attiecibas, tad tas ir ilgtermina
metodes, kuras efektivitati varés novertét tikai vélak, bet pardosanas veicinasana viss notiek
uzreiz. Vai nu §1 veicinaSana izdodas un klients tiek piesaistits vai arT nav atrasta 1sta
pardosanas veicinasanas metode, kas ir nepieciesama uznémuma auditorijai. Bet svariga nav
tikai pareizi izvéleta marketinga komunikaciju metode, bet arT komunikacijas planoSana un
efektivitate. Lai marketinga komunikacija biitu efektiva ir nepiecieSams veikt pareizu
planosanu. Galvenais ir saprast, kada ir nepiecieSsama mérkauditorija, kurai vélamies $o
komunikaciju sttit, ka arT atrast pareizo pieejas veidu un izplatiSanas kanalus, lai informacija
nonaktu pie pareiza adresata. Kad marketinga komunikacija ir precizi izplanota, tad var sakt
izvertet, cik efektiva ta ir uzn@émuma darbibas virzienam. Efektivitati var parbaudit izmantojot

3 marketinga komunikaciju efektivitates veidus, kas ir komunikativa, ekonomiska un sociala.

41 Batra, R., & Keller, K. L. (2016). Integrating Marketing Communications: New Findings, New
Lessons, and New Ideas. Journal of Marketing. p. 122-145.
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2. LATVIJAS DABIGAS KOSMETIKAS UZNEMUMU MARKETINGA
KOMUNIKACIJU IZPETE UN ANALIZE

2.1. Marketinga komunikacijas specifika dabigas kosmétikas tirgi

Kosmeétikas tirgus aizvien vairak sak pieverst uzmanibu savam sastavam, jo to pieprasa
miusdienu sabiedriba, kuriem ir svarigs viss, kas ir dabigs. Tap&c ir svarigi ne tikai raZzot péc
iesp&jas dabigaku kosmétiku, bet arT pasniegt un ieintereset citus par to, kas tiesi dabigs ir
sastava. Ir nepiecieSams izmantot pareizos instrumentus, lai cilvéki pieverstu uzmanibu, lai
viniem iepatiktos un lai vini iegadatos. Loti svarigi ir noradit pareizo informaciju uz
iepakojuma un nodot klientiem informaciju par dabigu produktu pareiza veida. Veidojot
komunikaciju ar klientiem, ir svarigi izpetit visus aspektus, kas varétu gan piesaistit klientus,

gan ar1 varétu klientus atgrist.

Viens no popularakajiem dabiskas kosmétikas pirc€jiem ir tiesi sievietes. Ir atklajies, ka
patérétajam-sievietém ar at$kirigu vecumu un izglitibu nav atskirigas attieksmes pret zalajiem
kosmétikas lidzekliem, tacu to ietekmé ienakumu Itmenis. Dazadu ienakumu grupu sievietém
ir atSkiriga attieksme pret zalo kosmétikas lidzeklu cenam un ieteikumiem. Otrkart, pastav
zalo kosmeétikas Iidzeklu ietekme uz paterétaju sievieSu iepirkumiem. TreSkart, pastav
negativa saikne starp patérétaju sievieSu attieksmi un pirkumiem pret zalajiem kosmétikas
lidzekliem.*? Sievietes ar lielakiem ienakumiem var atlauties vairak, tap&c ari var pieverst
vairak uzmanibu tiesi dabigiem produktiem, kuru cena ir augstaka neka kosmétikas

produktiem, kuri nepiever§ uzmanibu savam sastavam.

Cilveku izpratne par veselibu izplatijas no partikas ripniecibas uz kosmétikas nozari.
Paterétajus arvien vairak interes€ dabiskas sastavdalas, ilgtsp&jigs iepakojums un citi zalie
elementi kosmétika. Kosmétikas nozares kimiki cinas pret ideju, ka dabiskas sastavdalas ir
droSakas neka to sintetiskas sastavdalas. Sastavdalas ir jaizvelas, pamatojoties uz to drosibu
un efektivitati, neatkarigi no ta, vai tas ir dabigas vai sintétiskas kosmétikas materials.
Kosmgétikas uznémumi visa pasaul€ mainija savu stratégiju, lai labak risinatu jaunos

izaicinajumus un savas darbibas ieklautu dazadus ilgtsp€jibas aspektus.

Zalais marketings izcel jaunu ekonomiskas, socialas un vides atbildibas dimensiju, ko

uznémusas organizacijas. Kosmétikas uznémumi arvien vairak censas izstradat savu

42 Singhal, A., Malik, G. (2018). The attitude and purchasing of female consumers towards green
marketing related to cosmetic industry. Journal of Science and Technology Policy Management.
26



kosmétiku laboratorijas vidg, lai taja nebutu kimikaliju, vai arT lai tie satur€tu péc iesp&jas
mazak kimisko vielu. Razotaji paplasina savu dabiskas kosmeétikas paleti, lai parvarétu
patérétaju atticksmes mainas tendenci. Reologijas zinatne ir efektivs kosmétikas lidzeklu
instruments, kas ietver zalas kosmétikas aktivitates, patérétaju pieprasijumu nodros§inasanu un

produkta stabilitati.*3

”Za!és”

kosmétikas

aktivas vielas

Mza!iell
simboli

Produkta
kvalitate

Pateretaju
atbilstiba

Produkta

stabilitate

Produkta
labvéliba

2.1. att. Reologija ka spécigs instruments kosmétikas produktu projektesanai

Shéma ir paraditas svarigakas lietas labam, dabigam kosmétikas produktam, kurus
janem véra izmantojot reologijas teoriju. Svarigi ir noradit zalo simbolu, kas liek saprast

uzn€muma nostaju.

Tie ir produkta simboli, kas var ietekmé&t paterétaju [émumus, jo Tpasi zal$ paterétajs
mekl&s Sos simbolus uz iepakojuma. Zalajam paterétajam produkta estetiskums, cena un
veiktsp€jas attieciba, ka arT kvalitate ir svarigi punkti, kas janem véra, pienemot paterétaju
lemumus. Ja paterétajam nepatik attieciga prece, vins to neizmantos, savukart, ja ir atSkiriba
starp v€lamas un faktiskas preces atribiitiem, vélamo kvalitati nevar sasniegt, un tada
gadijuma pirkums kliist par negativu pieredzi patérétajam.* Tapec pirms katra produkta

razoSanas ir jaizprot pircéja vélmes, lai produkts atbilstu $im velmeém.

4 Amberg, N.,Fogarassy, C.(2019). Green consumer behavior in the cosmetics market. 8(3), p.137.

4 Turpat.
27



Tomeér zalo simbolu un dabiga sastava noradiSana var biit arTt maniga, ko uznémumi
médz izmantot sava laba, ka loti labu marketinga triku. Dabigas kosm&tikas marketinga triki
biezi var but maldino$i, jo ne vienmer uzraksti uz dabigas kosmétikas iepakojumiem izslédz
visus iespgjamas vielas, kas varétu biit pievienotas kosmétikai. Sie uzraksti padara produktu

“zalaku”, bet zem ta visa sl€pjas marketinga triks, kurs ir loti manigs.
Nosaukumi uz produktiem, kuri médz apmanit pircejus:

Hypoallegenic (Hipoalergiska)

Tiek uzskatits, ka lietojot produktu ar $adu mark&jumu, ir mazaks alergiskas reakcijas
risks. Ta¢u — nav nekadu centraliz&tu zinatnisku prieksrakstu (metodiku), péc kadiem
kriterijiem produkts ir jateste, lai iegiitu tiesibas §adu atzimi ieklaut etikete. Tadi termini ka
dermatologiski testéts, veikta jutibas parbaude, ka ari parbaudita produkta kairinatiba,

nesniedz garantijas, ka neradisies nevélamas reakcijas uz adas.

Alcohol Free (Nesatur alkoholu)
Tradicionali tas nozimé, ka produkti ar §adu atzimi nesatur etilspirtu, tacu nav izslégts,

ka produkta sastava var bt citi spirti.

Fragrance Free (Bez smarZvielam)

Sads uzraksts uz produkta iepakojuma liek pircgjam saprast, ka tam nav izteikta
aromata un ka tam nav parfiméru piedevu. Tomer — $adi marketai kosmétikai aromatiskas
piedevas loti maza daudzuma var biit pievienotas, lai maské&tu kadu specifisku citu

sastavdalu smarzu (izejvielu Tpatnibas).

Cruetly Free (Bez cietsirdibas)

Nereti sastopams arT mark&jums “nav testéts uz dzivniekiem”. Ir jasaprot, ka lielakais
vairums kosmeétisko lidzeklu sastavdalu kadreiz ir bijusas testetas uz dzivniekiem, tadéel
pareizaks biitu uzraksts “nav veikti jauni testi uz dzivniekiem”. Sads teksts paraditu to, ka

razotajs nevélas maldinat klientus un noradit péc iesp&jas patiesaku markejumu.

Preservative Free (Bez konservantiem)

Pirms kada laika, kad Francija strauji pieauga kosmétikas ar mark&umu “bez
konservantiem” tirdzniecibas tempi, vietgja veselibas produktu drosibas agentiira
(AFSSAPS) pazinoja, ka turpmak veiks paraugu parbaudes uz mikrobu infekcijam. Razotaji
apgalvo, ka produkta aizsardzibai no mikrobiem izmantotas ,,dabigas molekulas”, nevis
parabéni un triklozans. Eksperti izteica Saubas par $adu ,,dabigo molekulu” nekaitigumu.

lekonservet krému ar dabigam &teriskam ellam ir iesp&jams, bet tada ellu koncentracija
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izraisis adas kairinajumu. Daudziem augiem piemit pretmikrobu iedarbiba, bet tas
nenozimé, ka kréms ar tadu ,,konservantu” uzglabasanas laika biis noturigs pret mikrobiem.
Ja, pieméram, uz losjona etiketes ir noradits, ka tas satur tikai Gideni un arstniecibas augus,
tas nozimé, ka kads no augu ekstraktiem ir uz spirta bazes. Spirts aptuveni 25%
koncentracija konservé produktu. Ja kada produkta sastava ir noradits alvejas estrakts, tad
tas nozime, ka Sis preparats satur alvejas lapu sulu un konservantus — natrija benzonatu un
propilparab&nu.*®

Sobrid klienti arvien vairak péta tiesi kosmétikas sastavu, piever§ uzmanibu
virsrakstiem, ko dabigas kosmétikas razotaji norada uz iepakojuma, tap&c ir svarigi sniegt

patiesu un svarigu informaciju, lai izvairitos no klientu un iestazu neapmierinatibas.

Piecaugoso ienakumu dg| patérétaji arvien vairak izvélas produktus péc efektivitates un
sastavdalam, nevis cenas. Rezultata produkta poziciong$ana tagad koncentr&jas uz kvalitates
demonstrésanu, izmantojot klientu atsauksmes un galvenas produkta ipasibas. Lai uzvarétu
cina par produkta parakumu, marketinga tiek izmantoti tris svarigi vardi: dabigs, organisks
vai tirs. Tacu “tirs skaistums” un “biologiskais aplauzums” ir kas vairak neka tikai populari
vardi. Paredzams, ka dabiskas kosmétikas vertiba pasaulé 1idz 2027. gadam sasniegs 54,5

miljardus USD.*

4 Dabigas kosmétikas marketinga triki, pieejams
https://epadomi.lv/kas_vertigs/sievietem/skaistumkopsana/28112014-dabigas_kosmetikas_marketinga_triki.
(skatits 03.01.2022)
46 Roberts, R. (2002) 2022 Beauty Industry Trends & Cosmetics Marketing: Statistics and Strategies
for Your Ecommerce Growth, Common thread.
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2.2.att. Dabigas kosmétikas globala tirgus vértiba*’

Kopuma pasaulé tiek paredzets loti liels dabigas kosmétikas kapums, kas pozitivi
ietekmés ari Latvijas dabigas kosmétikas tirgu. Tapat ka pasaulg, ari Latvija var paredzet lielu
dabigas kosmétikas pieprasijumu un pelnas pieaugumu. Pamatojoties uz Siem aspektiem, var
secinat, ka dabigas kosmétikas tirgii ir gaidami daudzi jauni uznémumi, kuri izmantos So

dabigas kosmeétikas pieprasijuma palielinaSanos.

2.2. Latvijas uznémumu marketinga komunikaciju izpéte un analize

Lai izprastu Latvijas dabigas kosmétika uzneémumu efektivitati, tika veikta divu Latvijas
dabigas kosmétikas uzn@mumu marketinga komunikaciju izpéte un analize. Uznémumi tika
izvel&ti péc autores pieredzes ar dabigas kosmétikas uznémumiem. Darba autore jau vairakus
gadus ir abu izvéléto uznémumu kliente.

P&tijuma objekts: Latvijas dabigas kosmétikas uznémumi SIA “Gusto”, SIA “Silmachy
remedies”.

P&ttjuma prieksmets: Uzn€mumu marketinga komunikacijas.

P&tfjuma metode: Aprakstosa metode.

47 Roberts, R. (2002) 2022 Beauty Industry Trends & Cosmetics Marketing: Statistics and Strategies
for Your Ecommerce Growth, Common thread.
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2.2.1. Uznémuma SIA “Gusto” darbibas un marketinga

komunikaciju izpéte un analize

Uzneémuma darbiba:

SIA “Gusto” ir dabiskas kosmétikas uznémums, kur$ darbojas kops 2010.gada.

Uznémuma ir 5 darbinieki un uzn€mums atrodas Bauska.

Produkti ir pieméroti dazadam kermena dalam. Tie tiek gatavoti no dabigiem
materialiem, ka, piem&ram, upeném, liepziediem, mango, greipfritiem, kumelitém, piladziem

un citiem augiem un augliem.
Galvenie darbibas virzieni:

e SievieSu dabigas kosmétikas raZzoSana;
e VirieSu dabigas kosmétikas razoSana;
e Bernu kosmeétikas razoSana;

e Daliba tirdzinos;

e Ekskursiju, meisterklasu veidosana un vadiSana.

Uzpemums razo dazadu kosmétiku gan sievietém, gan virieSiem, gan bérniem.
Produktus iedala kategorijas: sejai (serumi, sejas krémi, acu Zeleja, sejas skrubis), kermenim
(ellas, sviesti, skrubji, alvejas zelejas, dezodorants), rokam, peédam, lipam, matiem, virietim

un davanas.*®

48 GUSTO, pieejams https://www.gusto.lv/par-mums/ (skatits 27.04.2022)
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Uznemuma SVID analize:

2.1.tabula. Uznémuma SIA “Gusto” SVID analize (autores veidots)

Stipras puses:

¢ Laba reputacija;
¢ [ojali klienti,
e Plass produkcijas klasts

e Darbinieku saliedétiba.

Vajas puses:

e Augstas izmaksas;
e Maz darbinieku;
¢ Aprikojuma novecosana,

trukums

lesp€jas:

e PiedaliSanas gadatirgos;

¢ Dabigo izejvielu iegliSana

Draudi:

¢ Jaunu konkurentu rasanas;

e [zmaksu celSanas;

¢ Pandémija;

e Jauni nodokli vai to
palielinasanas;

e Ziemas sezona izejvielas

gritak iegiit.

Uznémums Bauskas novada un arf citviet Latvija ir labi atpazistams, to izm&gina ar vien

vairak cilveki un klust par vinu lojalajiem klientiem, kas ir galvenas uznémuma stipras puses.

Produkcijas klasts 12 gadu laika ir palielinajies. Sakotngji tas tika piedavats tikai sievietém,

bet nu jau gan sievietém, gan virieSiem, gan bérniem. Darbinieki ir gimenes locekli, kuri

sadarbojas kopa un viens otru atbalsta, tap&c stipra puse ir tiesi saliedétiba.

Pie vajam pusém var pieskaitit to, ka dabigas kosmétikas razoSana ir nepieciesami lieli

lidzekli, jo dabigas izejvielas ir dargas un griti pieejamas. Ka arT Latvijas apstaklos ne visu

gadu var audzget dabigas sastavdalas. Uznémumam”Gusto” ir griti apvienot visus darbus, visu

paspét, jo uznémuma ir maz darbinieku, tikai gimenes locekli. P&c autores noveérojumiem,

uznémums biezi nav uz vietas darba laika, jo visi darbinieki ir aiznemti ar citam lietam. Vel

ar1, lai razotu dabigo kosmeétiku, ir nepiecieSams aprikojums, kurs atri tiek sabojats, ja netiek

pareizi kopts un uzturéts, tapec ari to var uzskatit par uzn€émuma vajo pusi.

Lielaka uznémuma iespgja ir tiesi daliba gadatirgos, ko uznémums ari aktivi izmanto.

Sakot no aprila un lidz pat novembrim uznémums piedalas visos iesp&jamos tirdzinos visa




Latvija. ST ir iesp&ja, ko vajadzétu izmantot jebkuram Latvijas razojumu uznémumam, jo dod
iesp&ju ieglit popularitati un paradit savus produktus pilsétas, kuras nav veikali ar “Gusto”
produkcijas piedavajumu. V&l viena lieliska iesp@ja ir ta, ka vasaras sezona ir iesp&jams viegli
legiit izejvielas, jo Latvija ir iesp&jams izaudzet to, ko uznémums piedava, ka, piemeram,

upenes, smiltsérkskus, kumelites.

Analizgjot uznémuma darbibu, tika saskatiti loti daudz draudi uznémuma attistiba.
Dabigas kosmétikas tirgus attistas un tiek prognozets, ka radisies loti liels dabigas kosmetikas
pieprasijums, tapéc jaunu konkurentu rasanas ir liels drauds uznémumam “Gusto”. Ka ari
nodoklu un izejvielu cenu palielinasanas, kas notiek jau Sobrid, uznémums ar paaugstina
produkcijas cenas, jo citadi razoSana vairs nebiitu izdeviga. Uznémuma lielakais drauds
pedgjo 2 gadu laika ir bijusi pandémija, kas loti sp&cigi ietekmgja uznémuma ienakumus, jo

tirdzini vairs nenotika un tie bija loti nozimigi uznémuma ienakumu iegtiSanai.

Marketinga komunikacijas uznémuma SIA “Gusto”:

Seit tiks aprakstitas uznémuma SIA “Gusto” marketinga komunikacijas. 1zpétei tika
izveletas tris marketinga komunikacijas metodes- reklama, pardoSanas veicinasana un
sabiedriskas attiecibas, kuras péc autores domam un izpétitas teorijas ir svarigakas dabigas
kosmétikas pardosana. Visa informacija tika iegtita no publiski pieejamas informacijas
uznémuma majaslapa un socialajos tiklos, ka art interneta atrodamas informacijas un

uzneémuma izpétes klatiene.
Reklama:

S1ir popoularaka uzpémuma marketinga komunikacija, kuru péc noveérojumiem
uznémums izmanto visplasak. Ar reklamas palidzibu uznémums informe patérétajus par
uznémuma piedavajumiem un aktualitatém gan majaslapa, gan uz vietas veikala, gan ar1

gadatirgus.

Darba autore noskaidroja, kadus reklamas veidus tiesi uznemums izmanto. Svarigakais
ir uznémuma socialie tikli, Kur tiek paraditas est&tiskas fotografijas ar uzneémuma produkciju,
Ka ar1 informaciju, kur brivdienas vai svétku dienas biis iesp&jams iegadaties produkciju, jo
uznémums censas piedalities visos iesp&jamajos tirdzinos un svétkos. (skatit 3. pielikuma 2.3.

att€lu)

P&c autores domam, uzn€mums vienmer ir piedomajis pie estetiskuma ari tirdzinos, lai
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piesaistitu klientu uzmanibu, Izmanto krasas, ziedus, uzrakstus, kas parada dabigumu, tirumu,

skaistumu, ko dod dabiga kosmétika.

Uznémums katru gadu piedalas ari Domina shopping rikotajos ziemassvétku tirdzinos,
kur ir ieguvusi savu atpazistamibu un patstavigos klientus ties$i Riga. (skatit 3. pielikuma 2.4.

attclu)

Uz vietas tirdzinos uznémums piedava izméginat produkciju, lai saprastu, kurs no
produkcijas veidiem ir vispiemé&rotakais tie$i vinam. Katru reizi ar ir pieejamas vizitkartes,

kuras noradits uznémuma nosaukums, atrasanas vieta, majaslapa, talrunis uzzinai.

Uznémums ir izmantojis ari reklamas plakatu izvietoSanu Bauska, kur ir att€lota
svarigaka informacija par uznémumu. (skatit 3. pielikumu 2.5. att€lu) Bauskai cauri iet loti
nozimigs un liels autocels, tap&c ir svarigi, lai cilvéki uzneémumu pamanttu ar braucot cauri

Bauskai.

Uznémuma vaditaja atzist, ka reklamas izvietoSana bijis loti pareizs solis, jo

paradijusies jauni klienti, kuri uzzinajusi par uznémumu tiesi no reklamas.

P&c autores domam, §1 reklama bija loti svariga uzn€muma attistibai, jo uznémuma
telpas neatrodas viegli atrodama vieta. Telpas atrodas iekspagalma, kur nav iesp&jams
pamanit braucot garam. Tapéc reklama ir loti nozimigs solis, lai piesaistitu ne tikai Bauskas
iedzivotajus, socialo tiklu lietotajus, tirdzinu apmeklI&tajus, bet art thristus vai cilvékus, kuri

brauc cauri pilsétai.

Ka vél vienu komunikaciju uznémums ir izmantojis ar1 pasta marketingu, lai piesaistitu
tiesi Bauskas novada iedzivotajus, Pasta kastes tika ievietoti bukleti par uznémumu, ka ari

noradits galvenais piedavajums.

P&c autores domam un noveérojumiem, cilvékiem vairs pasta marketings nav tik aktuals.
Biezi cilvéki uzreiz visas reklamas izmet un nepievers uzmanibu. V&l ar1 neatbalsta papira
lieku téréSanu, jo v€las visu péc iesp&jas ekologiskaku. Sis veids nebatu tik efektivs, ka

socialie tikli vai reklamas plakats uz ielas.

Kopuma uznémums loti piedoma pie reklamas un attista tiesi So komunikaciju, lai sp&tu
p&c iespgjas vairak piesaistit ne tikai tuvejos klientus, bet arT arpus Bauskas dzivojoSos

cilvekus.
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Produkta pardoSanas veicinasana:

Produktu pardosanas veicinasana ir svarigs process uznémumam, lai mudinatu
patérétajus iegadaties produktu. Izdevigu darfjumu piedavasana veicina patérétaju interesi art
situacijas, kad patérétajs nav planojis vai vélgjies iegadaties produktu, bet mirkla impulsa

vadits tomér nolémis par labu iegadei.

SIA “Gusto” ir svarigi “noturét” savus patstavigos klientus. To izdart var piedavajot
kaut ko jaunu, nebijusu, ko arT uznémums mégina darit. Uznémums piesaista sadarbibas
partnerus, ar kuriem kopa veicinat produktu pardosanu. Ka, piem&ram, uzn€mums sadarbojas
ar atpazistamu “make-up” specialisti, ar kuru kopa ir izveidojusi kosmétikas Iiniju, kura
piedava krémus kermenim, kuri dod spidigu efektu. ST sadarbiba ir palidzgjusi piesaistit ari
kosmgétikas specialistes klientus un sekotajus, lai “Gusto” produkciju p&c iesp&jas veiksmigak

virzitu tirg.

Uznémuma darbinieki piedalas dazados kursos, seminaros, kas palidz attistit pardosanas
prasmes, gust jaunu pieredzi un nodros$ina klientu apkalposanu augstakaja limeni. No
produktu pardosanas veicinasanas puses sada veida apmacibas motivé un iemaca
darbiniekiem, ka rikoties krizes situacijas un ka péc iesp&jas labak paradit savu produktu un ta
stipras puses. Lidz ar to uznémuma klienti sniedz pozitivu atsauksmi par uznémumu saviem

pazinam, kolégiem, draugiem un radiem.

Svariga lieta, ko uzn€mums piekopj, ir savas vizitkartes ievietoSana pie pastitijuma, lai
Klients péc tam var&tu sazinaties neskaidribu gadijumos vai atrast uzn€émumu, ja vélgtos

iegadaties atkartoti. Tas veicina atkartotu pirkumu.

P&c autores domam, pie pardosanas veicinasanas uznémums strada loti labi.
SadarboSanas ar kosmétikas specialistiem un darbinieku prasmju attistiSana ir loti labi

ietekm&jusi kosmetikas pardosanu,
Sabiedriskas attistibas:

Sabiedriskas attiecibas ir ilgtermina uzdevums, reputacija, kas balstita uz daudzu gadu
centieniem, bet tie var tikt nopietni sabojati dazu sekunzu laika. Sis ir iesmesls, kapéc

sabiedriskas attiecibas ir tik svarigi uzturét péc iesp&jas labakas.

SIA “Gusto” veido dazadus konkursus socialajos tiklos, ka arT adventes kalendaru, kur
iespejams laimét produkciju katru dienu adventes laika. Sadi konkursi veido loti labas
attiecibas starp klientiem un uznémumu, jo klienti izjut vélmi piedalities, tiek iepriecinati. Vel
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ar1 Ziemassvétku laika uznémums piedalas labdaribas pasakumos iepriecinot kadu, kuram tas
ir loti nepieciesams, Piem&ram, 2021.gada tas bija veco lauzu pansionats, kurs tika pie

dazadam uznémuma veltem.

2.1.2. Uznémuma SIA “Silmachy remedies” darbibas un marketinga komunikaciju
izpéte un analize
Uznpémuma darbiba:

SIA “Silmachy remedies” ir gimenes uznémums, kurs$ radies Baldongé, mezu un plavu
ieskautajas “Silmacu” majas. Kopuma uznémuma ir 2 darbinieki.

“Silmachy remedies” mil dabu un tas resursus. Vini ir parliecinati, ka mazak ir vairak.

Visa produktu raZzoSana no izejvielu un iepakojuma iegades lidz produkta gatavosanai
un nositiSanai Klientiem ir videi draudziga. Novértgjot kvalitati, produkta ilgtsp&jibu un
ilgtermina rezultatus, “Silmachy remedies” produkti ir rokam gatavoti no Soil
Association un Ecocert atzitam, no augiem iegiitam izejvielam, lai sniegtu jums efektivu
aktivo vielu iedarbibu un izceltu izmantoto augu Tpasibas katra produkta.

Vini apzinati izvairas no nevajadzigu, agresivu, vidi piesarnojosu izejvielu un
iepakojuma izmantoSanas. “Silmachy remedies” kosmétika ir 100% briva no silikoniem,
parabéniem, SLS, sintétiskam krasvielam un smarzvielam.*°

Uznémums piedava produkciju gan sievietém, gan virieSiem. ledala produkciju un
pakalpojumus $adas katagorijas: Bardai un Gisam (bardas ellas, Sampiinziepes, ellas adai,
vasks Tisam), “brauc ciemos!” (ekskursiju piedavajumi), davanu kartes, davanu komplekti.
Ipasie piedavajumi. Matiem (Sampiinziepes, lufas siiklis, vafelu auduma dvieli), sejai un
kermenim (balzams rokam, liipam, ziepes, dezodorants, vafelu auduma dvieli) un skiiSanas

kosmétika (losjons, skiisanas kompekts un skiisanas ziepes).>

Uzn€muma galvenie darbibas virzieni:

e Dabigas kosmeétikas razosana;
e Ekskursiju piedavasana un vadiSana,

e Daliba tirdzinos.

%9 Silmachy remedies, pieejams https://silmachy.lv/par-mums/ (skatits 26.04.2022)
%0 Silmachy remedies produktu kategorijas, pieejams https://silmachy.lv/product-category/skusanas-
kosmetika/ (skatits 01.05.2022)
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Uznémuma “Silmachy remedies” SVID analize:

2.2.tabula. Uznémuma SIA “Silmachy remedies” SVID analize (autores veidots)

Stipras puses: Vajas puses:
e Liela aktivitate socialajos e Maza atpazistamiba,
tiklos(TikTok, Instagram, Facebook); e Maz darbinieku;

e L aba reputacija;

e Ipasie piedavajumi;

e Ekskursijas;

e Liels produkcijas klasts gan
sievietém, gan virieSiem;

e Daliba tirdzinos.

Iespgjas: Draudi:
e Tirdzini; o Slikti laikapstakli izejvielu
e Socialo tiklu pieejamiba; iegiiSanai;
¢ Dabigo izejvielu pieejamiba e Izejvielu cenu kapums;

¢ Pandémija(cilveku ienakumu
samazinasanas, nedrikst notikt
tirdzini)

¢ Jauni konkurenti dabigas

kosmétikas tirgi.

Uznémuma SIA “Silmachy remedies” galvena stipra puse ir vinu aktivitate socialajos
tiklos. Sobrid uznémums ir uzsacis kaut ko jaunu, kas ir darbosanas “Tiktok”, kas $obrid ir
viena no popularakajam interneta platformam. Uznémums izmanto dazadus Sobrid aktualus
video, lai veidotu péc iesp€jas piesaistosaku saturu. Tiesi socialajos tiklos uznémums rada péc
iesp€jas labaku reputaciju, jo parada savas stipras puses, ka arT savu klientu atsaukmes, kas
parada to, ka uznémumam var uzticéties. Stipra puse uznémumam ir ar1 vinu majaslapa, kur
iesp&jams redzet 1paSos piedavajumus un pieteikties ekskursijam. V&l viena stipra puse ir liels
produkcijas klasts gan sievieteém, gan virieSiem. Svarigi ir veidot produkciju tiesi virieSiem, jo
pastav stereotips, ka virie$i neizmanto kosmétiku, bet patiesiba virieSiem arT ir svarigi riipéties

par savu izskatu un darit to péc iespgjas dabigaka veida.
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Saskatit vajas puses uznémumam bija loti griiti, jo uzn€mums pedejo gadu laika loti
censas, lai vajas puses biitu péc iesp&jas mazak. Divas vajas puses ir maza atpazistamiba un
maz darbinieku, bet mazam uzn€mumam tas ir normali un sagaidami, tap&c S1s vajas puses ar

laiku tiks noverstas, ja uznémums stradas pie savas attistibas.

Uzné€muma iesp&ja, kuru ari uznémums ir sacis izmantot, bija “Tiktok™ izmanto$ana, jo
ir maz dabigas kosmétikas uznémumu, kuri tur darbotos un paraditu savu ikdienu, ka to dara
uznémums “Silmachy remedies”. V&l viena iespéja ir ari daliba tirdzinos, ko uznémums

pedgjo gadu laika ir aktivi sacis izmantot un atzist par lielisku veidu paradit savu produktu.

Tirdzinu iespgjai ir arT savs drauds, kas ir pandémija un ierobezojumi, kas ir ietekmgjis
loti daudzu uznémumu darbibu pe&dgjo 2 gadu laika. Pandémija ietekme ne tikai tirdzinu
norisi, bet ari to, ka klientiem samazinas ienakumi un vairs nav iesp&ja iegadaties dabigu
produkciju, kas ir dargaka, neka lielveikalos pieejama kosmétika, kas nav razota tikai no
dabigam izejvielam. Ar1 “Silmachy remedies” uzn€mumam tapat ka “Gusto” uzn€émumam
liels drauds ir jaunu konkurentu rasanas, jo viss dabigais Sobrid ir loti aktuali, tap&c ir iespéja,

ka var rasties daudz vairak dabigas kosmétikas uznémumi.

Marketinga komunikacijas uznémuma “Silmachy remedies”:

Seit tiks aprakstitas uznémuma SIA “Silmachy remedies” marketinga komunikacijas.
Izp&tei tika izvEletas tris marketinga komunikacijas metodes- reklama, pardoSanas
veicinasana un sabiedriskas attiecibas, kuras péc autores domam un izpétitas teorijas ir
svarigakas dabigas kosmétikas pardosana. Visa informacija tika iegtita no publiski pieejamas
informacijas uzn@muma majaslapa un socialajos tiklos, ka art interneta atrodamas

informacijas.
Reklama:

Pie §1s marketinga komunikacijas uznémums strada loti citigi, ka arT uznémuma vaditaja

ir noradijusi, ka reklama ir loti svariga, pat svarigaka par pasSu uzp€mumu.

Loti lielu popularitati uzn€mums ir ieguvis tiesi “Tiktok™ platforma, kur censas ar
humoru paradit savu uznémumu. Darbiba “Tiktok”, péc autores domam, ir liels ieguvums
uznémumam, jo Sobrid $1 aplikacija ir loti populara. ArT autorei $is uzn€mums Vairakas reizes

ir paradijies pavisam nejausi un piesaistijis ar savu orginalitati un reklamu.
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Vel uznémums darbojas ar “Facebook” un “Instagram”, kur arf loti piedoma pie savas
reklamas, censas sevi pasniegt un paradit pec iesp&jas dabigak un esteétiskak. Socialajos tiklos
uznémums dalas arT ar savam pardomam, atsauksmeém. Klientu atsaukmes ir loti laba reklama,

jo tas dod uzticibu uznémumam.

P&dgjo 2 gadu laika uzn@mums ir sacis ar1 aktivi darboties tirdzinos un socialajos tiklos,
tiek liektas reklamas ar vietam, kur vinus vargs satikt. Péc autores domam, $is ir pareizs solis
Sadam mazam uzn€mumam, lai iegiitu klientus arT arpus savas pilsétas un paraditu sevi no

labas puses.

Izp&tot uznémuma dalibu tirdzinos var pamanit, ka uznémums izmanto tie$i melnbaltos
tonus, kas padara vinu zimolu atskirigu no citiem. (skatit 3. pielikumu 2.6. attélu) Ka ari
tirdzinos ir pieejami uznémuma bukleti, ja nu cilveki v€lesies péc tam uznémumu atrast vai

velesies Uzzinat vairak par popularakajiem produktiem.

Vel arT uznémums ir izveidojis majaslapu, kur var apskatit produktus un tiek izvietotas

dazadas reklamas, jaunumi.
Produktu pardosanas veicinasana:

Uznémums socialajos tiklos dalas ar to, cik griiti ir bijis uzsakt kaut ko jaunu, ka,
pieméram, darbosanos “Tiktok” platforma, bet uznémums ir macijies, skatijies citus
darbojamies, ka ari izgajusi apmacibu, ka pareizak sevi pasniegt Socialajos tiklos. Socialajos
tiklos vini izmanto dazadus trikus, lai spétu veicinat pardosanu, ka, pieméram, atlaizu kodus,
ko var izmantot vinu majaslapa. Viens no piemériem ir atlaizu kods “Tiktok”, kas dod iesp&ju
visiem tiem, kas vinus skatas $aja aplikacija, iegtit 10 % atlaidi savam pirkumam, tikai ir

jaizmanto kods “tiktok10”.

Informacijas nodosana klientiem ir loti svariga, lai veicinatu pardosanu. Tapéc
uzneémums laicigi bridina sekotajus un skatitajus par to, kura pilséta bus, kur bis iesp&jams
legadaties produktus, lai klienti var laicigi ieplanot savu laiku uzn@muma apciemosanai

tirdzinos.

Uzne€muma majaslapa tiek izvietoti ipasie piedavajumi, kuri ik p&c noteikta laika
mainas, lai cilvéki var iegiit savus milakos produktus vai izméginat kaut ko jaunu par ipasam
cenam. P&c autores domam, tiesi §is veicina pardosanu, jo klienti gaida, kad vinu produkts bus
par Tpasu cenu un uzreiz iepérk arT vairak, ka arT izm&gina kaut ko jaunu, jo cena ir

piesaistosaka.
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Viens no majaslapas piedavajumiem ir ar1 iesp€ja iegadaties ekskursiju uzn€muma
razosanas telpas, kas arT veicina cilvéku uzticibu un pardosanu, ja cilvéks var apskatit

izm&ginat produkta razoSanas procesu.
Sabiedriskas attiecibas:

Uznémums ciesas attiecibas ar klientiem veido tiesi tirdzinos un ekskursijas. Ka art
uznémums vienmer ir gatavs atbildét uz klientu jautajumiem un izstastit kaut ko vairak par
produktiem socialajos tiklos vai epasta, vai zvanot pa telefonu. Atklatiba un atsauciba ir

uznémuma galvenas pasibas, kas palidz veidot labas attiecibas ar klientiem.

Saviem Klientiem un sekotajiem tiek veidoti konkursi ar iesp&ju laimé&t popularakos
produktus. Aktivitate konkursos ir diez gan maza. No 9000 sekotaju piedalas tikai 200

sekotaji, kas parada, ka $T komunikacija nav Tsti efektiva.

Vel arT uznémums piedalas labdaribas pasakumos, kas parada to, ka uznémumam ir
svarigi ari apkartgjie klienti. Sobrid uznémums aktivi atbalsta kara cietusos cilvékus ar
davanam un ziedo naudu. Katru gadu Ziemassvétku laika uznémums veido davanas veco
lauzu pansionatiem, kKur iepriecina vecos lauzus ar dazadiem gardumiem un uznémuma

produkciju. (skatit 3. pielikuma 2.7. attelu)

Daliba labdaribas pasakumos, péc autores domam, ir loti labs raditajs uznémumam, jo
parada to, ka uznémums nedoma tikai un vienigi par ienakumiem, bet ari par cilvekiem,

kuriem dziveé neiet viegli un ir vajadziga palidziba.

Toposos klientus var piesaistit $ada attiecibu veidoSana ar cilveékiem, kuri nonakusi
nelaimé vai dzivé iet griitak. Sada aktivitate ir loti efektiva uznémuma attistidanai, jo toposie

klienti var uzzinat par uzn€émumu tiesi uzzinot par uznémuma labajiem darbiem.

Rezumgjot 2. nodalu, autore secina, ka dabigas kosmétikas nozare ir progres€josa, tapec
tiesi Sobrid ir loti svarigi to attistit un izmantot pareizas marketinga metodes, lai to izdaritu.
Svarigi ir nekludities, tapéc izstradajot marketinga planu biitu jaizskata reologijas
pamatprincipi, lai spétu veidot paterétajiem nepiecieSamo produktu, bet vél svarigak ir
nenoradit maldigus produkta aprakstus. Ne vienmér norades uz dabigas kosmeétikas
iepakojuma izslédz visus iesp&jamas kaitigas vielas, kas tur vartu bit, tapéc paskaidroSana ir
loti svariga, lai p&c tam nebiitu jaskaidrojas ar klientiem un to aizstavosam iestadém par to, ka

klienti tika maldinati.

Izpétot Latvijas dabigas kosmétikas tirgus marketinga komunikacijas, var secinat, ka
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Latvija popularakas marketinga komunikacijas ir reklama, pardoSanas veicinaSana un
sabiedriskas attiecibas. Gan uznémumam “Gusto”, gan uznémuma “Silmachy remedies” ir
loti daudz kopigu lietu marketinga komunikaciju viedoSana. Ka, pieméram, daliba tirdzinos,
kas ir piemérots tiesi Latvijas tirgus apstakliem, jo tirdzini jau loti sen ir loti aktuali un tieSi
tur var satikt loti daudz Latvijas iedzivotaju, kuri, pieméram, neizmanto socialos tiklus vai
nepievers uzmanibu reklamam, jo uzskata, ka tas ir apmans. Daliba tirdzinos ar1 uzlabo
uznémumu sabiedriskas attiecibas un ir ilgsp&jigs ieguldijums uznémuma attistiba, jo ir
svarigi radit labu reputaciju par savu uznémumu. Analizgjot §is marketinga komunikacijas,
var spriest, ka uznémums “Silmachy remedies” varétu macities no uznémuma “Gusto”, jo
uznémumam “Gusto” ir liela pieredze gan tirdzinos, gan art sabiedrisko attiecibu veidosSana,
ko iesp&jams redz&t gan izvert&jot klientu atsauksmes, gan reklamu efektivitati. V&l viena
kopiga lieta abu izpétito uzn@émumu marketinga komunikaciju attistiba ir daliba socialajos
tiklos. Salidzinot abus uznemumus, tie$i uznémums “Silmachy remedies” vairak pievers
uzmanibu socialajiem tikliem, jo izmanto jaunus socialo tiklu veidus, ka arT loti daudz parada
tiesi savu ikdienu, ko klienti loti noveérte. Toties uznemums “Gusto” vairak veido attiecibas ar

klientiem tiesi klatieng tirdzinos, ka ari razo$anas telpas, nevis socialajos tiklos.
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3. DABIGAS KOSMETIKAS UZNEMUMU EFEKTIVITATES
NOVERTEJUMS NO KLIENTU UN EKSPERTU VIEDOKLA

Saja nodala tiek analiz&ta dabigas kosmétikas marketingu komunikaciju efektivitates
novertéjums no klientu un ekspertu skatu punkta. Sakuma darba autore sniedz ieskaitu
pétijuma metodologijas pamatojuma, péc tam tiek veikta aptauju analize un nobeiguma tick

izteikti secinajumi pamatojoties uz teorétisko dalu.

Bakalaura darba pétijuma procesa darba autore intervéja 2 Latvijas dabigas kosmétikas
uznémumu vaditajas un izveidoja dabigas kosmétikas aptauju, kura tika izvietota 2 Latvijas
dabigas kosmétikas uznémumu socialajos tiklos un majaslapa peéc pirkuma veikSanas.

Izveletie uzp@mumi bija SIA “Gusto” un “Silmachy remedies”.
P&tfjuma mérkis:

Uzzinat, kuras péc ekspertu un klientu domam ir efektivakas marketinga komunikacijas,

kas tie$i piesaista un kas nepiesaista iegadajoties dabigo kosmétiku.

Pétijuma intervija ar SIA “Gusto” vaditaju notika klatieng, raZoSanas telpas, bet ar SIA

“Silmachy remedies” vaditaju attalinati.
Aptauja tika veidota Google forms vidg.
Petijuma uzdevumi:

1. Veikt interviju un aptauju, lai izvértetu uznémumu SIA “Gusto”, SIA
“Silmachy remedies” marketinga komunikaciju efektivitati;

2. Apkopot ekspertu un respondetu viedoklus par marketinga
komunikacijam uznémuma;

3. Izvirzit secinajumus par marketinga komunikaciju efektivitati no

Klientu un ekspertu viedokla.
P&tijuma objekts: Uznemumu marketinga komunikacijas.
Pétijuma priekSmets: Uznémumu marketinga komunikaciju efektivitate.
Pétijuma metode: Ekspertu intervijas un aptauja.

P&tijuma aptauja tiks sagatavota Google forms vid€ un tiks izplatita klientiem no

uznemumu puses.
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Kopuma tika aptaujati 72 respondenti.

Aptauja sastavéja no 13 jautajumiem un aiznéma aptuveni 5 mintites. (skatit aptaujas

jautajumus 1. pielikuma)

3.1. Latvijas dabigas kosmétikas uznémumu ekspertu intervijas

analize

Bakalaura darba p&tijuma veikSanas procesa tika veiktas 2 Latvijas dabigas kosmétikas
uznémumu ekspertu intervijas, kuru laika tika uzzinats par marketinga svarigumu uznémuma
attistiba, mérkiem un marketinga komunikaciju efektivitati. EKspertu intervijas jautajumi un

rezultati ir ievietoti 2. pielikuma.

3.1.1. Intervijas ar SIA “Gusto” vaditaju Ligu Elmani analize

Intervija notika klatieng, tiekoties ar uznémuma vaditaju uznémuma “Gusto” razo$anas
telpas. Kopuma intervija aiznéma apméram 10 mintites.

Sakuma tika uzdots visparigs jautajums par marketingu un to, cik tas ir svarigs
uznémuma attistiba. Uzn€muma vaditaja uzsvera, ka ir svarigi par€jiem paradit to, ko
uznémums dara un rada, ka ar skaistu bilzu un video veido$ana ir tas, pie ka uznémums
piestrada. Vaditaja nosauca tiesi divus darbibas virzienus, kas ir svarigi, lai paraditu savu
produktu, kas ir daliba tidzinos un ekskursijas razosanas telpas. Balstoties uz teoriju, ir svarigi
izpétit tieSi kadas marketinga metodes ir nozimigas sava darbibas nozaré€, tapec ir loti pareizi,
ka uznémums ir atradis §1s metodes, lai piesaistitu klientus, ka arT parada, ka atrastas metodes
ir efektivas.

Lai marketings stradatu, ir javelta pietiekami daudz laika, Nav iesp&jams to izdarit
uzreiz vai 1sa laika posma, jo ir nepieciesams marketinga plans, jastrada pie ta realizacijas un
tikai tad bus iesp&jams redz&t to, Cik tiesi Sis darbibas virziens ir bijis efektivs. Tapéc talak
darba autore centas uzzinat, cik ilgu laiku uznémums velta marketinga aktivitatem.
Uznémuma vaditaja atzist, ka sakuma tam neveltija laiku, bet saprotot, cik tas ir Svarigi, ir
sakusi ar vien vairak ar to nodarboties. Sobrid ir atrasts arT darbinieks, kas darbojas ar klientu
piesaisti, reklamu veidosanu, kas atvieglo darbu vaditajam un Sim specialistam ir laiks
nodarboties ar marketinga attistiSanu daudz biezak. P&c autores domam, ir pareizi atrast
darbinieku, kur§ nodarbosies ar marketingu, jo ir nepiecieSams specialists, kur$ atradis

pareizos veidus, ka pasniegt uznémumu.
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Talak darba autore uzsaka pasu galveno intervijas dalu, lai uzzinatu par to, ka vaditaja
raksturo marketinga komunikaciju uzn€muma SIA “Gusto”. Vaditaja Liga atzina, ka
marketinga komunikacijas uznémuma notiek nepartraukti. Uznémuma darbinieki komunicg ar
Klientiem gan socialajos tiklos, gan tirdzinos, gan ari uznémuma darbnica. Komunikacija ar
Klientiem ir loti svariga, jo uznémuma vaditajas censas paradit produktu no sava personiga
skatu punkta. Ka ar ir svarigi uzzinat, ka klienti ir nonakusi 1idz uznémuma produkcijai un
tiesi kurs reklamas veids vinus pie uzn@muma atveda. Klientu atsauksmes patiesam ir loti
svarigas, jo uzzinot to, no kurienes produkts tika atrast, var uzzinat, ko uznémuma vajadzétu
attistit pec iesp&jas vairak. Uznémumam ir loti svarigi paradit tiesi savus plusus, jo ta sir
efektivs veids, lai piesaistitu Klientus tiesi dabigas kosmétikas razo$ana, jo ir iesp&ja uzsvert
produkta dabigumu un labas pasibas.

Par marketinga komunikacijas mérkiem vaditaja nosauca to, ka v€las marketingam
pievérst lielaku uzmanibu, jo ir sapratusi, ka komunikacija ar klientiem un produkta estétiska
paradiSana ir viena no vissvarigakam lietam uznémuma attistibai.

Talak uzn@muma vaditaja tika izjautata par komunikacijas metodeém, kas, p&c autores
domam, un izpétitas teorijas varétu but visefektivakas dabigas kosmétikas razoSana.

Vispirms Liga padalijas par to, cik efektiva ir tiesi reklama. Seit vaditaja pastastija par
1zvietoto reklamu Bauskas pils€tas centra, kuru bija novertgjusi klienti un atradusi tiesi no $1s
reklamas. So uzn@mums atzist par efektivako reklamu visa uznémuma vésture. Vel viens
svarigs instruments ir majaslapa, kur visbiezak klienti iegadajas produktus, tapéc ta ir loti
svariga un uznémums Velta lielu darbu, lai to attistitu. Ka ar socialie tikli gadu laika ir
palikusi ar vien efektivaki, jo ir iegiiti daudz vairak sekotaji. Izp&tot uzn€émuma majaslapu un
reklamu, var secinat, ka Vviss tiek veidots péc iesp&jas vienkarsak, saprotamak. P&c autores
domam, reklamas izvietoSana Bauskas centra ir bijusi loti efektiva ideja, jo nav iesp&jams to
nepamantt, ka arT Bauska dzivo gan bérni, gan pieaugusie, gan ari pensionari, kuri neizmanto
socialos tiklus vai nedodas uz tirdziniem, tapec $1 reklama dod iesp&ju piesaistit tiesi Sos
toposos pircgjus.

Nakama marketinga metode, par kuru tika izjautata uznémuma vaditaja Liga, bija
pardo3anas veicinasana. Seit uznémuma vaditajas Liga un Anda ir loti smagi stradajusas, lai
spetu attistit pardoSanu un padarit to efektivu. Vaditajas ir piedalfjusas mazo uznémumu
seminaros, kur attista zinasanas dazadas jomas. Viens no kursiem ir bijis tieSi par pardoSanas
veicinasanu, kas ir bijis svarigs pagrieziens uznémumam, jo tiesi p&c So kursu apmekl&sanas
uzneémums bija atradis sadarbibas partneri, kas palielindja uzneémuma apgrozijumu.
Sadarbibas partnere bija kosmétikas specialiste, ar kuru kopa tika izveidota kosmétikas linija,

lai padaritu adu mirdzosu. ST sadarbiba veicinaja pardosanu arT partneres socialo tiklu vidg, ka
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arT jaunie klienti izméginaja ne tikai produktus, kas tika veidoti kopa ar kosmétikas specialisti,
bet arT citus “Gusto” produktus. Tiesi sadarbibu uznémuma vaditaja uzskata par loti
veiksmigu un efektivu. P&c autores domam, $ada sadarbiba ir visefektivaka sadiem maziem
uznémumiem, kuriem vél nav daudz sekotaju socialajos tiklos, jo tas var iespaidigi palielinat
sekotaju skaitu, ka arT uznémums iegiist jaunu pieredzi, zinaSanas no jau pieredz&jusa
kosmétikas specialista.

VEl viena autores izvéléta marketinga metode bija sabiedriskas attiecibas ar klientiem,
kuru uznémums ir atzinis par visefektivako marketinga metodi tiesi vinu uznémumam, jo tas
padodas vaditajam vislabak. Tiesi §1 metode esot palidz&jusi iegiit loti daudzus patstavigos
Klientus, kuri uznémumu ir ieraudzijusi un uzklausijusi tirdzinos, konkursos. Konkursi ir
piesaistijusi klientu uzmanibu un vélme iegadaties produktu ir palielinajusies arT tad, ja
cilveks nav laimgjis konkursa. ST metode ir loti laikietilpiga, bet efektiva un svariga, jo ta
veido uznémuma reputaciju.

Darba autore péc intervijas var secinat, ka pie katra marketinga komunikacijas veida ir
piestradats, bet tom&r vél biitu japiestrada pie reklamas veidosanas. NepiecieSams vairak
paradit to, kada ir ikdienas dzive “Gusto” razoSanas telpas, ka arf izm&ginat kaut ko jaunu, ka,
piemé&ram, platformas “Tiktok™ izmantoSanu, lai piesaistitu §is platformas auditoriju. Vislabak
uznémumam, pec autores domam, izdodas pardoSanas veicinasana, jo tieSi $Saja marketinga
komunikacija vaditajam ir zinaSanas, ka ar1 sadarbiba ar specialisti p&c autores novérojumiem

ir bijusi loti veiksmiga un klientus piesaistosa.

3.1.2. Intervijas ar SIA “Silmachy remedies” vaditaju Martu Sulci
analize

Intervija notika attalinati, sazinoties ar uzneémumu e-pasta. Kopuma intervijas
atbildésana aiznéma aptuveni 10 minttes. P&c struktiiras intervija bija tada pati, ka intervija ar
SIA “Gusto” vaditaju.

Sakuma tika uzzinats visparigs viedoklis par marketinga nozimi uznémuma attistiba,
kur uzn@muma vaditaja atzina to, ka diemz€l reklama, p&c vinas novérojumiem, ir svarigaka
par pasu produktu, tapéc marketinga nozimigums ir loti liels. Bez marketinga uzn@mumam
attistities biitu loti griiti, jo marketings veicina pardosanu, sniedz cilvékiem priekStatu par
produktu.

Atbilde uz nakamo jautajumu jau bija paredzama p&c pirma jautajuma, kur vaditaja
Marta noradija par marketinga svarigumu, tapéc ar1 laiks marketinga attistibai tiek veltits loti
daudz. Kaut kas jauns uznémumam ir darbosanas platforma “Tiktok”. Diena socialajiem

tikliem tiek veltitas 2 h, kas, salidzinot ar darbinieku skaitu un to, ka nav speciala marketinga
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specialista, ir loti daudz. Vienigi bilZzu veidoSanai uznémums izmanto specialistus, kas ir loti
svarigi, jo produkta estétiskums ir svarigs, jo pirmais priekstats par produkta izskatu paliks uz
visu dzivi. Péc autores domam, loti licla probléma ir ta, ka pasas vaditajas nodarbojas ar
marketinga komunikacijam bez 1pasam zinasanam, jo efektivak tomer biitu izmantot
specialistus, lai batu péc iesp&jas efektivak. Vel viena iespéja ir jaunu zinaSanu iegiSana
marketinga joma pa$am vaditajma, bet tas nebtitu efektivi, jo nozimé&tu to, ka vaditaja nevar
pievérsties citiem svarigakiem uznémuma darbiem.

Talak darba autore uzdeva jau detalizétaku jautajumu tiesi par marketinga
komunikacijam, kadas tas ir uzn@muma. Marta atzina, ka marketinga komunikacijas
uznémuma ir loti daudzveidigas. Tiek veidoti bukleti, reklamas tiek izvietotas socialajos
tiklos, uznémums piedalas gadatirgos, attista savu majaslapu, ka arT péta klientu uzvedibu
ieperkoties, ka vins$ ir nonacis 1idz majaslapai un ar vienmér apjautajas par klienta domam par
produktu. P&c autores domam, klientu atsauksmju uzzinasana un izvieto$ana socialajos tiklos
ir loti labs veids, ka komunicét ar klientiem, jo tas raisa uzticibu un vélmi izm&ginat produktu.

P&c So marketinga komunikaciju uzskaitijuma bija svarigi uzzinat sikak par 3 dazadam
marketinga metodém, kuras p&c teorijas un autores domam varétu biit visefektivakas dabigas
kosmétikas virziSanai tirgd, tapec tika uzzinata SIA “Silmachy remedies” vaditajas domas par
katras metodes efektivitati tiesi Sim uznémumam.

Pirma marketinga komunikacija, par kuru darba autore v€l&jas uzzinat, bija par reklamu.
Vaditaja velreiz atzina, ka profesionalu marketinga specialistu uzn@mumam nav un art
vaditajas nav daudz par to macijusas. Visas komunikacijas, kuras tiek pielietotas, ir
veidojusas no pieredzes, ka ari vérojot citus uznémumus. Péc autores domam, ir svarigi
apskatit citus uznémumus, bet ne vienmer ta biitu laba metode, jo katram uznémumam var
stradat noteikta metode. Ir loti daudzi faktori, kas ietekmé to, kadas komunikacijas var
izmantot. Pieméram, uznémums “Silmachy remedies” ir izmantojis sponsorétas reklamas
“Instagram” un “Facebook”, bet vaditaja atzist, ka isti tas nebija devis nekadu labumu. Loti
biezi cilveki ignoré $adas reklamas, tapéc nauda, kas iztéréta sponsorétu reklamu veidosana, ir
lieki izteréta un vargja tikt novirzita efektivakai marketinga komunikacijai ar klientu, lai ta
sasniegtu péc iesp€jas vairak klientu. Vienu no veiksmigajiem soliem uznémums uzskata
iesaisti “Tiktok”, kur cilveki ir iemil&jusi vinu atklatibu un orginalitati. ST reklama ir
palidzgjusi iegiit daudzus patstavigos klientus. Vel ar1 uznémuma vaditaja veido bloga
ierakstus par klientiem aktualam t€mam vai produktiem, kas manami piesaistija klientus
socialo tiklu lapai. PEc autores domam, nozimigs solis bija tiesi “Tiktok” platformas
izméginasana, jo katram uznémumam ir jaseko lidzi modei, lai var&tu biit péc iesp&jas
piesaistosaks musdienigam cilvékam.
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Nakama marketinga komunikacija, par kuru pastastija vaditaja, bija pardoSanas
veicinasana. Uzn€muma vaditaja veido dazadas akcijas jeb 1pasos piedavajumus majaslapa,
kas ir mérkéts uz to, lai Klienti varétu iegadaties savus milakos produktus par ipasaku cenu, ka
arT jauniem klientiem biitu iesp&ja izméginat produktus izdevigak. So metodi vaditaja uzskata
par efektivu, bet ne vienmér. Vairak tomér efektivi tas biitu popularajiem produktiem, bet ne
tik populariem né. P&c autores domam, §7 ir ta marketinga komunikacija, pie kuras
uznémumam v&l ir daudz jastrada, jaiziet kadas apmacibas vai japiesaista specialists, jO
efektivitati varétu padarit daudz lielaku, ja izmantotu pareizos instrumentus. Noteikti Tpasie
piedavajumi ir laba ideja, bet ir japadoma par to, ka veicinat art ne tik popularu produktu
pardosanu. Tie varétu bt produktu testeri pie pirkumiem, lai klienti izm&gina arf citus
produktus, jo biezi cilveki baidas izmeginat kaut ko jaunu.

P&dgja marketinga komunikacija, par kuru darba autore v&lgjas uzzinat, bija
sabiedriskas attiecibas. P&c vaditajas domam, labs veids, lai attistitu komunikaciju ir tirdzini,
jo tur sanak klatiené komunic&t ar toposSajiem klientiem, visu pastastit un paradit. Ka arf tiesi
tirdzinos veidojas labas atsauksmes no klientiem. Pagaidam vaditaja par efektivitati vél nevar
spriest, bet uzskata, ka nakotng tas bus loti efektivs veids, jo bez komunikacijas nevar veidot
labas attiecibas ar klientiem.

Ka visefektivako metodi tiesi “Silmachy remedies” uznémumam vaditaja atzina
reklamu, jo ir novérojums, ka skaistas un pardomatas fotografijas piesaista klientus.
Uznémums biezi parada savu ikdienu ar video un fotografiju palidzibu socialajos tiklos.
Klienti ir atzinusi, ka v€las vairak redzet sejas, cilvekus, kas veido produkciju, jo tas raisa
lielaku uzticibu, tapéc art uznémums to cenSas dot. Péc autores domam, uznémumam
“Silmachy remedies” biitu vél daudz jastrada pie marketinga attistiSanas, jo uznémuma
vaditaja saprot to, Cik tas ir svarigi, bet vél nav lidz galam atradusi savas perfektas metodes,
lai tas butu efektivi.

Rezumgjot interviju ar uznémuma “Silmachy remedies” un uznémumu “Gusto”, darba
autore var secinat, ka uznémums “Silmachy remedies” vél tikai mekl€ savas istas marketinga
komunikacijas, kas biitu piem&rotas uzn€mumam, kamér uznémums “Gusto” jau ir atradis tos
veidus un metodes, kuras strada un bitu jaattista. Protams, uznémums “Silmachy remedies” ir
sapratis, ka reklama ir loti nozimiga, bet vél cenSas saprast, kur biitu péc iespgjas efektivak to
pasniegt. Ka piemérs ir platforma “Tiktok”, ko uznémuma vaditaja ir izm&ginajusi un
sapratusi, ka tas strada, bet tam ir japievers loti daudz laika, kas ir viens no uznémuma
trikumiem. Pats uzneémums SIA “Silmachy remedies” par savu efektivako marketinga
komunikaciju uzskata reklamu, ko art darba autore uzskata par visefektivako tiesi Sim

uznémuma, jo viniem tas izdodas, ka ari reklama Iidz §im ir piesaistijusi klientus. Uznémuma
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“Gusto” vaditaja uzskata, ka efektivaka marketinga metode ir tieSi sabiedriskas attiecibas, jo
tas uznémums ir veidojis jau kops pasa sakuma, bet, péc autores domam, tiesi reklamas
izvietoSana Bauskas centra, ka ar1 sadarbiba ar kosmétikas specialisti, ir bijusas efektivakas

darbibas uznémuma.

3.2. Latvijas Dabigas kosmétikas uznéemumu marketinga komunikaciju

efektivitates noveértéjums no klientu viedokla

Lai sp&tu izvertét uznémuma marketinga komunikaciju efektivitati, darba autore
izveidoja aptauju, kura bija domata tie$i Latvijas dabigas kosmétikas uznémumiem, kur
klienti sniedza savu viedokli un novérojumus par uznémumiem un marketinga komunikaciju

efektivitati. Uznémuma klientu aptaujas rezultati ievietoti 1.pielikuma.

Aptauja tika izvietota gan uznémuma SIA “Gusto” un “Silmachy remedies” socialajos
tiklos, gan ar1 pievienota pie pirkuma pabeig$anas uznémuma majaslapa, lai sp&tu iegt tiesi

uznémumu klientu viedokli.

Kopuma aptauja sastavéja no 13 jautajumiem, uz kuriem atbildéja 187 respondenti, no

kuriem 164 bija sievietes un 23 viriesi.

1.aptaujas sadala bija informacija par aptaujas veicgju un iemesliem, kapéc aptauja tick
veikta. Talak sekoja 2. sadala, kura tika uzzinata vispargja informacija par respondentiem.
Pirmais jautajums bija par respondentu dzimumu. (skatit 4. pielikuma 3.1. attélu) Otrais
jautajums bija par respondentu vecumu, kur loti lielu parsvaru ieguva vecuma posms no 18-29
gadiem. (skatit 4. pielikuma 3.2. att€lu) TreSais jautajums bija par to, kura no dotajiem
dabigas kosmétikas uznémumiem respondenti iepérkas visbiezak. Sis jautajums palidzgja
atlasit respondentus nakamajam sadalam. Tie, kuri nemédz iepirkties dotajos dabigas
kosmeétikas uznémumos, tika novirziti uz p&€dgjo sadalu, kas bija beigu sadala ar pateicibu par
piedalisanos aptauja. Kopuma bija 5 respondenti, kuri neatbilda aptaujas mérkauditorijai. No
pargjiem 182 respondentiem 98 bija uzn€muma “Gusto” klienti, bet 84 bija uznémuma

“Silmachy remedies” klienti. (skatit 4. pielikuma 3.3. attélu)

3.2.1. SIA “Gusto” marketinga komunikaciju efektivitates vértéjums no klientu
viedokla

3.sadala tika uzzinatas uznémuma “Gusto” klientu domas par marketinga komunikaciju
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efektivitati uznp€émuma. Pirmaja jautajuma tika uzzinats, ka vismaz 50 % no aptaujatajiem
respondentiem iegadajas “Gusto” produkciju reizi divos ménesos, kas prieks dabigas
kosmétikas ir labs raditajs, jo ta nav prece, kura pie pareizas lietosanas beidzas atrak. 32 %
respondentu iegadajas produkciju vél biezak, kas ir vizmas reizi ménesi. (skatit 4. pielikuma
3.4. attelu)

Talak, p&c autores domam, bija svarigi uzzinat, kur klienti ir ieguvusi informaciju par

uznémumu, ka vini ir kluvusi par uznémuma klientiem. (skatit 3.5. att€lu)

3.sadala- Gusto marketinga komunikaciju efektivitate- Ka Jas uzzinajat par "Gusto" produkciju?

AtbilZu varianti nAtbiliu skaits g
erecaparhes = Gusto klientu uzzinasana par
eteica kosmetologs
Redz&ju reklamu televizija 0 uz rJ emumu
Dzird&ju reklamu radio 0 50
Redz&ju reklamu Zurnala 3 jg
Atradu interneta 16 gg
Redz&ju "Instagram" 13 25
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3.5.att. Uznémuma “Gusto” klientu uzzinas avots par uznémumu (autores veidots)

Analizgjot rezultatus, var viennozimigi redzet, ka visvairak uzn€mums klientus ir
ieguvis tiesi ar atsauksmém no jau esoSiem klientiem. Vienigie veidi, kuri nav iemesls klientu
nonaksanai pie “Gusto” uznémuma ir reklama televizija, radio un “Tiktok™. To var izskaidrot

ar to, ka uzn€muma reklamas netiek parraiditas visos 3 reklamas veidos.

Talak darba autore uzzinaja par to, cik loti uznémuma produkcija ir pieejama veikalos,
péc klientu novérojumiem. (skatit 4. pielikuma 3.6. attélu) Klienti produkcijas pieejamibu
vert€ja zemu, jo lielaka dala jeb 39 % uzskata, ka pieejamibu var vertét ar vertejumu 2 (1-
nepieejams, bet 5-pieejams), tatad uzn€mumam biitu vairak japiedoma pie ta, lai klientiem

produkts biitu pieejamaks.

Nakamais 3. sadalas jautajums bija par to, vai uzn€mums sniedz pietickamu informaciju
par savu uznémumu. (skatit 4. pielikuma 3.7. attélu) Saja jautajuma respondenti bija diez gan

vienispratis un uzskatija, ka “Gusto” pietiekami sniedz informaciju par savu uzpémumu.
Nakamie jautajumi bija nozimigakie tiesi uzn@muma marketinga komunikaciju
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efektivitates noveérteésanai no klientu viedokla. Vispirms darba autore ieklava jautajumu par

reklamu. (skattt 3.8. attelu)

3.sadala- Gusto marketinga komunikaciju efektivitate- Novértéjiet "Gusto" reklamas elementus 5 ballu sistama

AtbilZu varianti

Reklama-majaslapa 0 7 9 28 54
Reklama socialajos tiklos 5 11 34 39 9
Plakati, stendi veikalos

un uz ielam 9 20 17 49 3
Reklama TV 69 21 g 0 0
Reklama Zurnalos, avizes 17 49 17 13 2
Reklama interneta 2 18 31 32 15
Reklama radio 45 30 9 11 3

1-zemakais vértéjums
5-augstakais veértéjums
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3.8. att. Uznémuma “Gusto” klientu viedoklis par uznémuma reklamas elementiem (autores
veidots)

Saja jautajuma tika uzzinats klientu viedoklis par dazadiem reklamas veidiem.
Visaugstako verte§jumu no klientu puses ieguva reklama-majaslapa. Ar augstako vertejumu So
reklamas veidu novértgja vairak neka 50% respondentu. Vel arT augstak vertéti bija tadi
reklamas veidi ka reklama interneta un plakati, stendi veikalos un uz ielam. Sos reklamas
veidus arT uznémums piekopj, tapéc art klienti tos ir pamanijusi un noverté. Ar viszemako
vertgjumu tika vertéta reklama televizija. Par So reklamas veidu ar viszemako vert§jumu

nobalsoja 70 % respondentu.

Talak darba autore velgjas uzzinat klientu domas par sabiedrisko attiecibu efektivitati

uznémuma. (skatit 3.9. attelu)
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3.sadala- Gusto marketinga komunikaciju efektivitate- Novertéjiet "Gusto™ sabiedrisko attiecibu elementus 5 ballu sistema

Atbilzu varianti H: [- B [- B - [- B -
23 14 14

Preses relizes 47 0
Seminari, izstades 6 39 33 17 3
Ekskursijas uznémuma 13 0 17 29 39
Publicitate 7 14 24 38 15
Daliba pasakumos 0 ] 7 23 59,

Gusto sabiedrisko attiecibu elementu

1-zemakais vert&jums VértéJ ums:
5-augstakais veértéjums
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3.9. att. Uznémuma “Gusto” klientu viedoklis par sabiedrisko attiecibu elementiem (autores
veidots)

Pievienotaja attela var apskatit, ka visaugstak noveérteta ir daliba pasakumus, ko var
sasaistit ar uznémuma darbibas virzienu, kurs ir tiesi daliba tirdzinos. 39 respondenti jeb 40 %
visaugstak vertgja arT ekskursijas uznémuma, kas parada to, ka tadas paties$am notiek un
piesaista klientus, jo ir svarigi redz&t, ka un kur ir tapis produkts, kurs tiek izmantot ikdiena.
Viszemak novertétas ir preses relizes, kuras ar zemako veért€jumu noverteja 49 %

respondentu, kas ir gandriz puse no visiem respondentiem.

Nakamais jautajums paradija, ka klienti veérte uznémuma pardosanas veicinasanu. (skatit

3.10. attelu)

51



3.sadala- Gusto marketinga komunikaciju efektivitate-Novértéjiet "Gusto” pardo3anas veicinaianas elementus 5 ballu sistéma

Atbilzu varianti - 1

Klientu lojalitates

programma ] 5 36 48 9
Veicinasanas programma 1 37 40 18 2
Bezmaksas paraugi 29 39 20 7

Davanas pie pirkuma 6 19 25 25 23

1-zemakais vertéjums
5-augstakais vertéjums

3.10. att. Uznemums “Gusto” klientu viedoklis par uznémuma pardoSanas veicinaSanas
elementiem (autores veidots)

Saja jautajuma bija doti respondentu vértesanai 4 pardosanas veicinasanas veidi, no
kuriem visaugstak tika novertétas davanas pie pirkuma, bet viszemak bezmaksas paraugi.
Tatad klienti sanem dazadas davanas pie pirkuma un noverté to, ka efektivu veidu, bet
uznémumam nav bezmaksas kosmeétikas paraugi, tapec ar1 klienti no neverte efektivi, jo
uznémums to nemaz nepiekopj. Ari klientu lojalitates programma ir vértéta augstu, kas

parada, ka uznémums riip&jas par saviem patstavigajiem klientiem.

Vel viens svarigs aptaujas jautajums bija par to, kads biitu efektivakais informacijas
nodos$anas veids klientiem. (skatit 4. pielikuma 3.11. attélu) 44 respondenti jeb 45 % uzskata,
ka visefektivak informaciju par uzn€mumu bitu sniegt socialajos tiklos, ka arT uznémuma
majaslapa un bukletos, ko iesp&jams sanemt tirdzinos vai veikala. Ka visnefektivako

informacijas veidu klienti ir novertgjusi informacijas nodosanu pa talruni un pa pastu.

3.2.2. SIA “Silmachy remedies” marketinga komunikaciju efektivitates vértéjums
no klientu viedokla

4.sadala tika uzzinatas uzn€muma “Silmachy remedies” klientu domas par uznémuma
marketinga komunikaciju efektivitati. Pirmaja jautajuma tika noskaidrots, cik bieZi uznémuma
Klienti iegadajas produkciju. (skatit 4. Pielikuma 3.12. att€lu) Uz $o jautajumu 44 respondenti
jeb 52 % atbildgja, ka produkciju iegadajas reizi divos ménesos, bet 29 % respondentu atzina,

ka vismaz reizi ménesi. Tikai 3 respondenti iegadajas produkciju vienu reizi gada, kas ir labs
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raditajs un nozimé, ka klienti iegadajas produkciju regulari.

Talak darba autore no uznémuma SIA “Silmachy remedies” klientiem uzzinaja to, kur

klienti sakotngji ieguva informaciju par uznémumu. (skatit 3.13. attelu)

4 sadala- Silmachy remedies marketinga komunikaciju efektivitate- Ka Jis uzzinajat par "Silmachy remedies" produkciju?

AtbilZu varianti - AtbilZu skaits

leteica pazinas 30 Silmachy remedies klientu
leteica kosmetologs . _
Redzéju reklamu televizija 0 uzzinasana par UZI'Jemumu
Dzirdéju reklamu radio 1 35
Redz&ju reklamu Zurnala 8 30
Atradu interneta 12 iz
Redzé&ju "Instagram” 9 Is
Redz&ju "Facebook" 10
Redz&ju "Tiktok" 15 5 I I I l
Majaslapa 3 0 - u
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3.13. att. Uznémuma “Silmachy remedies” klientu uzzinas avots par uznémumu (autores veidots)
Sis jautajums, pec auteres domam, ir loti svarigs, jo atbildes paradis, kuru komunikaciju
ar klientiem biitu vél vairak jaattista. Uz So jautajumu visvairak respondentu atbildgja, ka
uznémumu viniem ieteica pazinas. ST atbilde ir loti 1idziga ar otru analizéto uznémumu
“Gusto”. Tikai $eit atkiras tas, ka arT 18 % par uznémumu “Silmachy remedies” ir uzzinajusi
platforma “Tiktok”, kuru uzn€mums aktivi izmanto, bet par uznémumu “Gusto” Sadas

atbildes nebija, jo uzn@mums neizmanto So platformu.

Nakamais jautajums paradija, cik loti pieejama ir “Silmachy remedies” produkcija.
(skatit 4. pielikuma 3.14. att€lu) ST jautajuma vertgjums bija zems, jo 64 % no respondentiem
izvelgjas zemakos vertejums, kas parada, ka produkcija, péc klientu domam, ir griiti pieejama
veikalos. Péc autores domam, sadas atbildes bija sagaidamas, jo abiem izp&titajiem
uznémumiem nav sava specializéta veikala, kur iegadaties produkciju, tapec pieejamiba arpus

raZotnes pils€tas vai tirdziniem ir diez gan zema.

Talak klientiem tika jautats par to, ka vini vérté uznémuma “Silmachy remedies”
sniegtas informacijas daudzumu un pietieckamibu. (skatit 4. pielikuma 3.15. attélu) Uz So
jautajumu klientu viedoklis bija loti Iidzigs. Vini uzskata, ka uznémuma sniegta informacija

var biit vértéjama ar 3 no 5, kas ir pietickami, bet biitu jauzlabo.
Nakamajos jautajumos tika noskaidroti svarigakie aptaujas rezultati. Pirmais jautajums
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bija par reklamas veidu novért&jumu uznémuma. (skatit 3.16. att€lu)

4 sadala- Silmachy remedies marketinga komunikaciju efektivitate- Novértgjiet "Silmachy remedies” reklamas elementus 5 ballu sistéma

Atbiliu varianti

Reklama-majaslapa 5 6 8 21 44
Reklama socialajos tiklos 8 12 11 19 34
Plakati, stendi veikalos

un uz ielam 16 42 23 3 0
Reklama TV 76 4 3 1 0
Reklama Zurnalos, avizés 26 38 15 4 1
Reklama interneta 2 10 19 16 37
Reklama radio 55 18 6 2 3

1-zemakais vertejums

Silmachy remedies reklamas elementu
vertejums:

5-augstakais vértgjums
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3.16. att. Uznémuma “Silmachy remedies” klientu viedoklis par uznémuma reklamas
elementiem (autores veidots)

Saja jautajuma uzreiz spilgti var pamanit to, ka, péc klientu domam, visneefektivaka
reklama ir reklama televizija. Art uznémumam “Gusto” §1 bija visneefektivaka reklama, kas ir
viegli izskaidrojams ar to, ka uznémums netiek radits televizija un $adu reklamas veidu
uznémums nepiekopj. Ka visefektivako reklamas veidu “Silmachy remedies” klienti uzskata
majaslapu, reklamas socialajos tiklos, ko arT uznémuma vaditaja uzskata par efektivam

marketinga komunikacijam.

Nakamais jautajums bija par marketinga komunikacijas veidu sabiedriskas attiecibas.

(skatit 3.17. attelu)
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4.sadala- Silmachy remedies marketinga komunikaciju efektivitate- Novértgjiet "Silmachy remedies” sabiedrisko attiecibu elementus 5 ballu sistema

AtbilZu varianti

Preses relizes 39 17 14 14 0
Seminari, izstades 7 22 27 19 9
Ekskursijas uznémuma 0 4 3 18 59
Publicitate 12 39 14 12 7
Daliba pasakumos 0 9 7 24 a4

Silmachy remedies sabiedrisko attiecibu
1-zemakais vértgjums elementu vértéjums:

5-augstakais vertéjums

3

oW
coooo
N

2 2 &
& & e ne

m5

3.17. att. Uznémuma “Silmachy remedies” klientu viedkolis par uznémuma sabiedrisko attiecibu
elementiem (autores veidots)

Vel viens marketinga komunikacijas veids bija sabiedriskas attiecibas, kur ar
visaugstako vert&jumu tika novertéta ekskursiju efektivitate, tatad klienti ir izmantojusi o
iesp&ju un viniem ir svarigi redzet, ka top uznémuma produkti. Ari uznémuma “Gusto” klienti
uzskatija, ka efektivs sabiedrisko attiecibu uzlabosanas veids ir ekskursijas uznémuma. Vél
ari, péc klientu domam, efektivs veids uznémumam “Silmachy remedies” ir daliba
pasakumos, kur ka pieme&ru var uzradit dalibu tirdzinos, labdaribas pasakumos, ko uznémums
cenSas attistit ar vien vairak un tas noteikti ir jaturpina vél darft, jo klienti uzskata to par
efektivu veidu. Ka visnefektivako veidu 46 % respondentu uzskatija preses relizes. Péc
autores domam, $ads sabiedrisko attiecibu efektivitates izvertejums ir pareizs, jo klienti

noverte to, pie ka uzn€mums patiesam strada.

Nakamais jautajums bija par pardoSanas veicinasanas pasakumu efektivitati. (skatit
3.18. attelu) Tiesi Sis jautajums bija svarigs, jo uznémuma vaditaja bija atzinusi, ka Sis

marketinga komunikacijas veids ir vismazak attistits, ka arT neefektivakais uznpémumam.
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4.sadala- Silmachy remedies marketinga komunikaciju efektivitate-Novertéjiet "Silmachy remedies" pardo3anas veicinasanas elementus 5 ballu sistéma

AtbilZu varianti
Klientu lojalitates

programma 36 11 17 12 3
Veicinasanas programma 2 44 19 17 2
Bezmaksas paraugi 8 3 6 30 3
Davanas pie pirkuma 41 12 10 12 9

Silmachy remedies pardo3anas veicinasanas
elementu vertéjums:

1-zemakais vertéjums
5-augstakais vertéjums 50
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3.18. att. Uznemuma “Silmachy remedies” klientu viedoklis par uznémuma pardoSanas
veicinasanas elementiem (autores veidots)

P&c respondentu atbilzu rezultatiem, var spriest, ka Klienti uzskata par visefektivako
pasakumu bezmaksas paraugu izdali$anu pie pirkuma. ST pasakuma efektivitati ar diviem
augstakajiem vertejumiem noverteja 80% respondentu, kas ir loti augsts vertejums.
Viszemako vertejumu ieguva gan klientu lojalitates programma, gan davanas pie pirkuma.
Salidzinot ar uznémumu “Gusto”, tad $aja jautajuma uznémumu pasakumi neatbilst.
Uznémums “Gusto” vairak piever§ uzmanibu davanam pie pirkuma, ka arT klientu lojalitates
programmai, bet uzneémums “Silmachy remedies” vairak veic pasakumus, kas ir bezmaksas
paraugu izsnieg$ana pie pirkuma. P&c autores domam, uznémumiem biitu jaizmégina arf citi
pardoSanas veicinaSanas pasakumi, ka, piem&ram, SIA “Gusto” biitu javeido bezmaksas
paraugi, lai klienti var€tu izm&ginat art citus produktus, bet SIA “Silmachy remedies” butu
japiedoma pie klientu lojalitates programmas, lai klientiem butu stimuls iegadaties biezak un

vairak, lai vini justos noverteti.

Pedgjais jautajums par uznémuma “Silmachy remedies” klientiem bija par to, kur$ biitu
visefektivakais informacijas sniegSanas veids. (skatit 4. pielikuma 3.19. attélu) Tris atbilzu
varianti bija vispopularakie respondentu vidi, kas bija pa e-pastu, socialajos tiklos un

uznémuma majaslapa.

Rezumgjot 3. nodalu, darba autore secina, ka abiem izvél&tajiem uznémumiem SIA
“Gusto” un “Silmachy remedies” marketinga komunikaciju izvéle ir loti lidziga. Abi
uznémumi aktivi darbojas tirdzinos, piekopj ekskursiju vadiSanu uznémuma telpas, ka ar1
izmanto socialos tiklus. Bet katram uznémumam marketinga komunikaciju efektivitate, pec

uznémumu vaditaju viedokla, atSkiras. Uznémuma “Gusto” vaditaja Liga uzskata, ka
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visefektivaka metode uzn€mumam ir sabiedriskas attiecibas, kuras ir veidotas jau 10 gadu
garuma, piedaloties dazados tirdzinos un vadot ekskursijas uznémuma telpas. Pec autores
domam, tomer visefektivaka ir tiesi pardosanas veicinasana, jo gan pec vaditajas atzita, gan
ari izpétita interneta vid€, sadarbiba ar kosmétikas specialisti ir bijusi loti veiksmiga. Jaunos
produktus reklaméja gan slaveni influenceri, gan ari pati kosmétikas specialiste, kurai ir
vismaz 4 reizes vairak sekotaju neka pasam uznémumam. P&c §is sadarbibas uznémums
ieguva daudz jaunus klientus un sekotajus. Uznémuma “Silmachy remedies” vaditaja Marta
uzskata, ka uznémuma efektivaka marketinga komunikacijas metode ir reklama, kas péc
vaditajas domam ir svarigaka pat par pasu produktu. Péc autores domam, ta ari ir, jO
uzn€mums loti piedoma pie reklamu estetiskuma, parada socialajos tiklos savu ikdienas dzivi,
ka ar izm&gina kaut ko jaunu, kas ir socialo tiklu platforma “Tiktok™, kur iegtist jaunus
sekotajus un klientus. P&c autores domam, uznémums “Silmachy remedies” vél butu daudz
jastrada pie marketinga komunikaciju attistibas, jo §1 briza darbibas nav pietieckami efektivas
dabigas kosmétikas pieprasijuma palielinaSanai. Toties uzn€mumam “Gusto” butu aktivak
jadarbojas socialajos tiklos, lai klienti redz, ko vini dara ikdiena, ka arT jaturpina piekopt lidz
Sim atrastas efektivas marketinga komunikacijas, ka, piem&ram, darboSanos tirdzinos,
sadarbibas partneru atra$anu un reklamu izvietoSanu cilvéku parpilditas vietas.

Izvertgjot klientu aptaujas rezultatus, darba autore var secinat, ka klientu un uznémumu
vaditaju domas par marketinga komunikaciju efektivitati sakrit. Uznémuma “Gusto” aptaujas
rezultati liecina, ka efektivakie veidi reklamai ir majaslapa, sabiedriskajam attiecibam daliba
pasakumos un pardoSanas veicinaSai davanas pie pirkumiem. ArT intervija vaditaja uzsvera, ka
piedoma pie majaslaps veidosanas, ka art aktivi piedalas tirdzinos, kas notiek jau 10 gadus un
ir efektivs veids uzneémumam. P&c klientu domam, uzng@mumam “Gusto” v&l butu jauzlabo
socialie tikli. Socialie tikli ir uznémuma probléma, jo tam netiek veltits daudz laika. Biitu
jaizmégina kaut kas jauns, jo Klientiem ar laiku paliek garlaicigi. Uznémuma “Silmachy
remedies” aptaujas rezultati liecina, ka efektivakie reklamas veidi ir majaslapa, ka art socialie
tikli, kur uznémums pavada loti daudz laika. Efektivakais sabiedrisko attiecibu veids tika
noradits ekskursijas uzn€émuma, ko arf pati vaditaja uzsvera par galveno darbibu tiesi veidojot
sabiedriskas attiecibas. Uznémuma majaslapa ir iesp&jams apskatit cenas un piedavajumu
uznémuma ekskursijam. Ka ari majaslapa var pieteikt ekskursijas, kas ir noderigs
piedavajums cilvekiem, kuri nevélas zvanit vai doties klatieng pieteikt, bet var to izdarit
nekomunicgjot ar vaditajam. Ka visefektivako pardosanas veicinasanas veidu klienti uzskata
bezmaksas paraugus pie pirkumiem. Tatad klientiem tas ir bijis noderigi un svarigi, lai ir
iesp&ja izméginat pirms nakama pirkuma. Sadu pardosanas veicinasanas veidu bitu japiekopj
ar uznémumam “Gusto”, jo péc klientu domam tas tika veértéts loti zemu. Kopuma tiesi
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piedalisanas gadatirgos, majaslapas veidosana un ekskursijas uznémuma telpas ir tie
pasakumi, kurus dabigas kosmétikas klienti noverté. Ka arf ir loti svarigi tas, ka produkts tiek
virzits tirgi, tapec loti liels paligs ir sadarbibas partneri, kuri var palidzet izplatit produktu ar

savu sekotaju daudzumu socialajos tiklos vai pazinu daudzumu.
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SECINAJUMI

1. Marketinga komunikacija ir noderiga jebkura biznesa, jo ta dod uznémumam
stabilitati, pelpas pieaugumu, konkurences priekSrocibas un paaugstinatu klientu
apmierinatibu.

2. Marketinga komunikacijas galvenas metodes ir reklama, personiga pardoSana,
pardosanas veicinasana, sabiedriskas attiecibas un tieSais marketings.

3. Uz dabigas kosmétikas iepakojuma nepiecieSams noradit patiesu informaciju,
lai klienti netiktu maldinati.

4. Reologija ir spécigs instruments dabigas kosmeétikas produktu projektésanai.

5. Svarigakie un ietekmgjosakie vardi dabigas kosmétikas marketinga ir dabigs,
organisks un tirs.

6. Dabigas kosmétikas vertiba pasaulé 1idz 2027.gadam strauji kaps, kas uzlabos
arT Latvijas dabigas kosmétikas tirgu.

7. Palielinoties dabigas kosmétikas tirgum, Latvija ir sagaidami jauni dabigas
kosmétikas razotaji.

8. Latvijas dabigas kosmétikas uzn€mumi galvenokart izmanto 3 marketinga

komunikacijas metodes- reklamu, sabiedriskas attiecibas un pardoSanas veicinasanu.

9. Dabigas kosmétikas uznpémumi Latvija pardod un izplata savu produkciju
tirdzinos.
10. Dabigas kosmétikas uznémumi piedava ekskursijas raZoSanas telpas, lai

paraditu, ka tiek radits vinu produkts.

11. SIA “Silmachy remedies” loti daudz laika velta socialo tiklu attistiSanai,
izméginot kaut ko jaunu, ka, pieméram, socialo tiklu platformu “Tiktok”.

12. SIA  “Gusto” attista pardoSanas veicinasanu, izmantojot sadarbibu ar
kosmeétikas specialisti, kas ir palielinajis sekotaju un klientu skaitu.

13. Uzpémumam “Gusto” pietrukst socialo tiklu aktivitates, lai paraditu ikdienas
dzivi un jaunumus uznp€muma.

14. P&c “Gusto” vaditajas domam, visefektivaka marketinga komunikaciju metode
uznémuma ir sabiedriskas attiecibas, kas nesakrit ar darba autores domam, kura
uzskata, ka visefektivaka ir pardoSanas veicinasana.

15. SIA “Silmachy remedies” vaditaja un darba autore uzskata, ka uznémums vél
mekl€ savu 1sto marketinga komunikaciju, kas biitu pieme&rots vinu uzp€émumam.

16. SIA “Silmachy remedies” vaditaja par efektivako sava uznémuma marketinga

komunikaciju uzskata reklamu, kas sakrit ar1 ar autores domam.
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17. SIA “Silmachy remedies” maz uzmanibas pieverS sabiedrisko attiecibu
veidoSana.

18. Par uznémumu “Gusto” un “Silmachy remedies” klienti visbiezak ir uzzinajusi
no pazinam, draugiem vai gimenes.

19. 53 % respondentu uzskata, ka SIA “Gusto” visefektivakais reklamas veids ir
majaslapa, bet 52 % respondentu no SIA “Silmachy remedies” klientiem uzskata, ka ta
Ir majaslapa un socialie tikli.

20. 40 % no respondentiem uzskata, ka SIA “Gusto” visefektivakais sabiedrisko
attiecibu veids ir daliba pasakumos, bet 70 % no SIA “Silmachy remedies”
aptaujatajiem uzskata, ka visefektivakais ir ekskursijas uznémuma telpas.

21. 57 % no SIA “Gusto” klientiem uzskata, ka visefektivakais pardosanas
veicinasanas veids ir davanas pie pirkuma, bet 80 % no SIA “Silmachy remedies”

respondentiem uzskata, ka visefektivakais veids ir bezmaksas paraugi pie pirkuma.

22. Efektivs reklamas pasniegSanas veids ir reklamas plakats biezi apmekleta
vieta.
23. Efektivs pardosanas veicinaSanas veids ir sadarbiba ar kosmétikas

specialistiem, influenceriem.
24, Efektivs sabiedrisko attiecibu veids ir daliba tirdzinos un ekskursiju vadiSana

uznémuma telpas.
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PRIEKSLIKUMI

1.  Uznpémumiem SIA “Gusto” un “Silmachy remedies” Latvija savs dabigums,
lai ar to piesaistitu klientus, kuriem ir svarigs produkcijas sastavs

2. Uznémumu “Gusto” un “Silmachy remedies” vaditajiem ir japarada patiesais
produkcijas sastavs, lai klienti netiktu maldinati.

3. Dabigas kosmétikas razotajiem Latvija ir noteikti jaizmanto 3 marketinga
komunikacijas- reklamu, pardosanas veicinasanu un sabiedriskas attiecibas, jo tas ir
visefektivakas Latvijas dabigas kosmétikas tirgd.

4.  Uznémumam SIA “Gusto” izveidot katru menesi Tpasos piedavajumus
produktiem, kuri iepriek§&ja ménesi ir bijusi vispardotakie.

5. Uznémumam SIA “Gusto” veidot atlaizu kodus klientiem, kurus var izmantot
noteiktu laika posmu uznémuma majaslapa.

6. Uznémumam SIA “Gusto” izm&ginat darboties miisdienu popularaja interneta
platforma “Tiktok”, lai celtu svu popularitati.

7. SIA “Gusto” vajadz&tu vairak paradit savu ikdienu “Instagram”, lai veidotu
péc iespé&jas labaku komunikaciju ar klientiem.

8. Uzp@mumam SIA “Silmachy remedies” veidot sadarbibas ar influenceriem vai
kosmétikas jomas specialistiem, lai tada veida veicinatu produkta pardoSanu.

9. Uznémuma SIA “Silmachy remedies” vadibai ir jauzkraj zinasanas par
marketinga komunikacijam un to efektivitates palielinaSanu, lai spétu izvéleties pareizas
marketinga komunikacijas uznémumam.

10. Uznémumam SIA “Silmachy remedies” jaizvieto reklamas plakati Baldong un
citas tuvakajas pilsetas, lai pieverstu to cilvéku uzmanibu, kuri nelieto socialos tiklus un
neapmeklI€ gadatirgus.

11. “Silmachy remedies” vaditajam jareklame savi konkursi visos socialajos tiklos,
lai par to uzzinatu péc iesp&jas vairak sekotaju.

12. SIA “Silmachy remedies” japiedalas péc iesp&jas vairak pasakumos, lai ar1
arpus Baldones iegiitu vairak klientus.

13. SIA “Gusto” jaattista socialie tikli, vairak jarada ikdienas dzive un jaunumi, lai

klienti biitu informé&taki par uznémuma notiekoso.

61



LITERATURAS SARAKSTS

1. Amberg, N.,Fogarassy, C.(2019). Green consumer behavior in the cosmetics
market. 8(3), p.137.
2. Barriers in Communication, available

https://www.toppr.com/guides/businesscorrespondence-and-
reporting/communication/barriers-in-communication/ (Seen 15.04.2022.)

3. Batra, R., & Keller, K. L. (2016). Integrating Marketing Communications:
New Findings, New Lessons, and New Ideas. Journal of Marketing. p.122-145.

4. Bradley, F. (1995). Marketing Management: Providing, Communicating, and
delivering Value, London: Prentice-Hall.

5. Brassington, F., Pettitt, S. (2006) Principles of marketing. p.228.

6. Corniani, M. (2006). Digital Marketing Communication. Symphonya:

Emerging Issues in Management, 2006, p. 41-61

7. Cutlip, S. M., Center, A H. and Broom, G. M. (1999). Effective Public
Relations, 7th/8th edns, Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall.

8. Dabigas kosmétikas marketinga triki, pieejams
https://epadomi.lv/kas_vertigs/sievietem/skaistumkopsana/28112014-
dabigas_kosmetikas_marketinga_triki. (skatits 03.01.2022)

9. David Murphy. (2003) “The integrated approach”, Marketing business. p. 16.

10. Djuraeva Z. T., Khurramov O. K. (2015). Specialty of the usage of electronic
marketing in tourism. International Scientific and Practical Conference World science. Ne 4,
p. 61-65.

11. Duncan, T. (2002). IMC: using advertising and promotion to build brands.
Boston, Mass: McGraw-Hill.

12. Gardener, E. and Trevidi, M. (1998). A communications framework to
evaluate sales promotion strategies’, Journal of Advertising Research May—June. p. 67-71.

13. GUSTO, pieejams https://www.gusto.lv/par-mums/ (skatits 27.04.2022)

14. Hall, P. (1993). “Public relations, non-profit style.” Fundraising Management,
p.39.

15. Henley, T. K. (2001). Integrated Marketing Communications for Local
Nonprofit Organizations: Communications Tools and Methods. Journal of Nonprofit &
Public Sector Marketing. 9(1-2), p.157-168.

62


https://epadomi.lv/kas_vertigs/sievietem/skaistumkopsana/28112014-dabigas_kosmetikas_marketinga_triki
https://epadomi.lv/kas_vertigs/sievietem/skaistumkopsana/28112014-dabigas_kosmetikas_marketinga_triki

16. Jefkins, F. and Yadin, D. (2000) Advertising, 4th edn, London: FT Prentice-
Hall.

17. Juraev A., Sobirov T. (2017) Content based instruction in teaching tourism and
economics courses. Proceedings of the International Scientific Conference. p.115.

18. Khurramov O.K., Saidova F.K. (2019). Social media-marketing — a forceful
tool for tourism industry. European science. Ne 7, p.49.

19. Kitchen, P. J. and Wheeler, C. (1997). Developments in marketing
communications: a global perspective’, paper presented at the 2nd International Conference
on Marketing and Corporate Communication, University of Strathclyde, April.

20. Kotler, P. (2000). Marketing Management, The Millennium (10th) edn, Upper
Saddle River, NJ: Prentice-Hall International.

21. Kotler P., Armstrong G. (2009). Principles of marketing. p.719.

22. Krizanova, A., Lazaroiu, G., Gajanova, L., Kliestikova, J., Nadanyiova, M., &
Moravcikova, D. (2019). The Effectiveness of Marketing Communication and Importance of
Its Evaluation in an Online Environment. Sustainability, 11(24).

23. Lamb, Ch., Hair, J, McDaniel, C. (2011) Essentials of marketing. Cengage
Learning. p.538.

24. Mercer, D. (1992). Marketing, Oxford: Blackwell Business Books.

25.Niedritis J., E. (2008). Marketings. Riga: Biznesa Augstskola Turiba. p.25.
26.Push vs. Pull Marketing: Top Differences & How to Use Them, available
https://blog.hubspot.com/marketing/push-vs-pull-marketing. (seen 09.05.2022)
27. Praude V., Salkovska J. (2005). Marketinga komunikacijas 1. dala. Vaidelote,
Riga. p. 485.
28. Praude V., Salkovska J. (2006). Marketinga komunikacijas 2.dala, Vaidelote.
426.1pp.
29. Roberts, R. (2002) 2022 Beauty Industry Trends & Cosmetics Marketing:
Statistics and Strategies for Your Ecommerce Growth, Common thread.
30. Sheth, J. N., Mittal, B. and Newman, B. I. (1999). Customer Behavior:
Consumer Behavior and Beyond, Fort Worth, TX: The Dryden Press.

31. Shimp, T.A. (2000). Advertising, promotion and supplemental aspects of
integrated marketing communications. 5th edition. Fort Worth: Dryden Press.

32. Silmachy remedies, pieejams https://silmachy.lv/par-mums/ (skatits
26.04.2022)

63


https://blog.hubspot.com/marketing/push-vs-pull-marketing
https://silmachy.lv/par-mums/

33. Silmachy remedies produktu kategorijas, pieejams https://silmachy.lv/product-
category/skusanas-kosmetika/ (skatits 01.05.2022)

34. Singhal, A., Malik, G. (2018). The attitude and purchasing of female
consumers towards green marketing related to cosmetic industry. Journal of Science and
Technology Policy Management.

35. The Basic Elements of the Communication Process
https://www.thoughtco.com/what-iscommunication-process-1689767 (seen 09.05.2022)

36. Varey J. R. (2002). Marketing Communication: principles and practice.
London and New York, Routledge.

37. Wang, H., Ko, Eunju., Woodside, A., Jihye, Y. (2020). SNS marketing
activities as a sustainable competitive advantage and traditional market equity. Journal of
business research, p.378-383.

38. Weinreich, N. K. (1999). Hands-On Social Marketing, A Step-by-Step Guide.
Thousand Oaks, CA: Sage Publications.

39. Wernerfelt, B. (1996). Efficient marketing communication: helping the
customer learn’, Journal of Marketing Research. p.33.

40. Z&gule, E. (2010). Marektinga komunikacija. Biznesa psihologija. p. 4

64


https://silmachy.lv/product-category/skusanas-kosmetika/
https://silmachy.lv/product-category/skusanas-kosmetika/

PIELIKUMI

1. Pielikums
Aptaujas anketa

Aptaujas anketa

1.SADALA- IEVADS
Labdien!

Mans vards ir Annija Paula un es esmu Latvijas Universitates programmas "Biznesa vadiba"
3.kursa studente. Sava bakalaura darba ietvaros veicu pétijumu ar mérki noskaidrot dabigas
kosmétikas uzn€mumu "Gusto", "Silmachy remedies" un "Madara Cosmetics" marketinga

komunikaciju efektivitati no klientu puses.

Aptauja aiznems aptuveni 5 miniites!

Aptauja ir anonima un tas rezultati tiks izmantoti tikai apkopota veida bakalaura studiju darba
ietvaros.

Paldies jau ieprieks!

2.SADALA- Vispariga informacija

Liidzu noradiet savu dzimumu: 1Sieviete 1 Virietis

Liidzu noradiet savu vecumu: "11L1dz 18 gadiem [118-29 [130-39 [140-49 [150-59
1160-69 [] vairak par 70 gadiem

Kuru no piedavatajiem dabigas kosmétikas veikaliem apmekléjat visbiezak?

1 Madara cosmetics (Uz 3. sadalu)

"1 Gusto (Uz 4. sadalu)

1 Silmachy remedies (Uz 5. sadalu)

"1 Neapmekl&ju Sos dabigas kosmétikas veikalus (Uz 6. sadalu)

3.SADALA- “Gusto” marketinga komunikaciju efektivitate
Cik biezi Jus iegadajaties “Gusto” produkciju?

[] Vismaz reizi ménest

[1 Reizi divos ménesos
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] Reizi pusgada
1 Reizi gada
1 Cits:

Ka Jiis uzzinajat par “Gusto” produkciju?
[1 Ieteica pazinas, draugi

[1 leteica kosmetologs

[ Redz€&ju reklamu televizija
] Dzird€ju reklamu radio

[1 Redz&ju reklamu zurnala
[1 Atradu interneta

[1 Redzgju Instagram

1 Redz&ju Facebook

[ Redzgju Tiktok

[] “Gusto” majaslapa

[ Cits:

“Gusto” produkcija ir viegli pieejama veikalos:
1 2 3 4
Pilnigi nepiekritu O O O O O Pilnigi piekritu

“Gusto” pietiekami sniedz informaciju par savu produkciju:
1 2 3 4 5
Pilnigi nepiekritu O O O O O Pilnigi piekritu

Noveértejiet "Gusto" reklamas elementus 5 ballu sistéma(1-zemakais un S-augstakais

veértéjums):

Reklama- majaslapa

Reklamas socialajos tiklos

Plakati, stendi veikalos un uz iclam
Reklama TV

Reklama zurnalos, avizes

Reklama interneta

O o0 O oo ooge
o T O s O s s N
O O O 0o o 4do w
O o o o o oo e
O o0 0O oogow

Reklama radio
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Novertejiet ""Gusto" sabiedrisko attiectbu elementus S ballu sistema(1-zemakais un 5-

augstakais vertejums):

1 2 3 4

Preses relizes (pazinojumi medijiem) 0 0 0 O 0
Seminari, izstades O O 0 0 [
Ekskursijas uznémuma O O 0 O O
Publicitate (informacija medijos) 0 0 0 0 0
Daliba pasakumos (labdariba, tirdzini, sponsorésana)(’] 0 0 0 0
Novertejiet "Gusto'" pardoSanas veicinasanas elementus 5 ballu sistema(1-zemakais un
5-augstakais vertejums):

1 2 3 4 5
Klientu lojalitates programma (atlaides klientiem) [ O 0 0 O
VeicinaSanas programma (akcijas, atlaides) 0 0 0 0 0
Bezmaksas paraugi O O 0 0 O
Davana pie pirkuma O O O O 0

Novertejiet "Gusto" tieSas pardoSanas elementus 5 ballu sistema(1-zemakais un 5-

augstakais vertéjums):
Prezentacijas par uznémumu

1
[
TikSanas klatiené ar parstavjiem, ekskursijas [
Izstades O

U

O oo o™
O o O 0O w
oo oo ®
[ o R A B R &)

Tirdzniecibas pasakumi (Piem&ram:tirdzini)

Novertejiet "Gusto' alternativa marketinga elementus S ballu sistema(1-zemakais un S-

augstakais vertéjums):

Informacijas nosiitiSana e-pasta

Informacija pa talruni

O o o e
O o OoomN
O o O w
o o o s
o g o o

Informacija pa pastu



Kads, jusuprat, biitu efektivakais informacijas nodosanas veids " Gusto"
piedavajumam?

[] Pa e-pastu

] Socialajos tiklos

[1 Uznémuma majaslapa

[ Pa talruni (sms)

[] Bukleti veikala

] Pa pastu

4. SADALA- “Silmachy remedies” marketinga komunikaciju efektivitate

Cik biezi Jus iegadajaties “Silmachy remedies” produkciju?
[] Vismaz reizi ménest

[1 Reizi divos ménesos

[1 Reizi pusgada

[] Reizi gada

[ Cits:

Ka Jis uzzinajat par “Silmachy remedies” produkciju?
[ Ieteica pazinas, draugi

[1 leteica kosmetologs

[1 Redz&ju reklamu televizija

[J Dzirdeju reklamu radio

] Redz€ju reklamu zurnala

[J Atradu interneta

1 Redz&ju Instagram

[1 Redz&ju Facebook

1 Redz€&ju Tiktok

[ “Silmachy remedies” majaslapa
1 Cits:

“Silmachy remedies” produkcija ir viegli pieejama veikalos:

1 2 3 4 5
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Pilnigi nepiekritu 0 0 0 0 0 Pilnigi piekritu

“Silmachy remedies” pietiekami sniedz informaciju par savu produkciju:
1 2 3 4 5
Pilnigi nepiekritu 0 0 0 0 0 Pilnigi piekritu

Novértejiet ""Silmachy remedies" reklamas elementus 5 ballu sistéma(1-zemakais un 5-

augstakais vertejums):

Reklama- majaslapa

Reklamas socialajos tiklos

Plakati, stendi veikalos un uz ielam
Reklama TV

Reklama zurnalos, avizes

Reklama interneta

O o0 0O oo ooge
o T N = s O A s S
O O O 0o o 0o w
O o o o o oo e
e T T I A s R s

Reklama radio

Novertejiet ""Silmachy remedies" sabiedrisko attiecibu elementus 5 ballu sistema(1-

zemakais un 5-augstakais vertéjums):

1 2 3 4

Preses relizes (pazinojumi medijiem) O O O O O
Seminari, izstades 0 0 0 O 0
Ekskursijas uznémuma O O O 0 O
Publicitate (informacija medijos) 0 0 0 O O
Daliba pasakumos (labdariba, tirdzini, sponsorésana) 0 0 0 O
Novértejiet ""'Silmachy remedies" pardoSanas veicinasanas elementus 5 ballu sistema(1-
zemakais un 5-augstakais vértejums):

1 2 3 4 5
Klientu lojalitates programma (atlaides klientiem) [ O O O O
Veicinasanas programma (akcijas, atlaides) O O O O O
Bezmaksas paraugi O O 0 0 O
Davana pie pirkuma 0 0 0 0 0
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Novértejiet ""Silmachy remedies" tieSas pardosanas elementus 5 ballu sistema(1-

zemakais un 5-augstakais vértéjums):
Prezentacijas par uzn€mumu

1
(]
Tiksanas klatien€ ar parstavjiem, ekskursijas [
Izstades 0

U

O g oo ™
O g O 0O ow
o g oo ®
[ o R A B R 8

Tirdzniecibas pasakumi (Piem&ram:tirdzini)

Novertejiet ""Silmachy remedies" alternativa marketinga elementus 5 ballu sistema(1-

zemakais un 5-augstakais veértejums):

1 2 3 4 5
Informacijas nosttiSana e-pasta [ 0 0 0 0
Informacija pa talruni O O O O 0
Informacija pa pastu 0 0 0 0 0

Kads, jusuprat, butu efektivakais informacijas nodos$anas veids " Silmachy remedies"
piedavajumam?

[] Pa e-pastu

[J Socialajos tiklos

[ Uznémuma majaslapa

[J Pa talruni (sms)

(] Bukleti veikala

] Pa pastu

5.SADALA- APTAUJAS BEIGAS

Paldies par atbildéem!
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2. pielikums

Ekspertu intervijas rezultati

1. Intervija

Interviju sniedza: Liga Elmane
Amats: SIA “Gusto” 1pasniece un vaditaja
Intervijas ilgums: 10 mindites
Intervijas metode: Dalgji strukturéta intervija
Intervijas valoda: Latviesu
Jautajumi un atbildes:

1. Cik loti svarigs, jusuprat, ir marketings uznémuma attistiba?

Misu uznémumam ir loti svarigi paradit pargjiem, kas notiek miisu uzn€muma, likt
saprast, ka m&s vél darbojamies un radam. Tap&c marketings ir loti svarigs, lai cilveki zinatu
par mums, iepazitu un iemilétu. Tapéc ari censamies radit skaistas bildes, video ar produkciju,
lai cilvékiem iepatiktos un vini vél&tos produktus izméginat. Vel art svarigi mums ir
iepazistinat ar produkciju pie mums darbnica, kur veidojam dazadas ekskursijas,
meisterklases, lai toposie vai esosie klienti uzzina par mums péc iespgjas vairak. Ari tirdzinos
velamies ar klientiem veidot p&c iesp&jas labakas attiecibas un izstastit pec iespgjas vairak un

saprotamak.
2. Cik daudz laika Jas veltat tiesi marketinga attistibai uznémuma?
Pedgja gada laika ar to sakam nodarboties vairak. Ieprieks tas nebija aktuali, tam nebija
laika. Bet paméginajam dazadas marketinga metodes un sapratam, ka tada veida varam iegat
vairak patstavigus klientus, kas mums ir loti svarigi. Sobrid ir darbinieks, kur§ nodarbojas ar
socialajiem tikliem, atbild klientiem un veido reklamas. Piesaistam arf citus specialistus, lai

reklama butu péc iespgjas piesaistosaka.

3. Vai varat aprakstit uznémuma SIA “Gusto” marketinga komunikaciju?
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Ja pareizi saprotu $o jédzienu, tad marketinga komunikacijas miisu uznémuma notiek
nepartraukti. Komunic&jam ar klientiem socialajos tiklos ar postu palidzibu, kur izklastam
musu pardomas, dzivi un produktus. Klienti to ir noveértgjusi, viniem patik tas, cik personigi
svarigs tieSi mums ir produkts, patik tas, ka més to paradam. Vél arT komunic€jam klatiené
tirdzinos, darbnica. Visi ir aicinati pie mums ciemos darba laika, cenSamies ar atvertu sirdi
uznemt cieminus un pasniegt savu produktu. V&l arT esam izvietojusi nesen reklamu Bauskas
centra, kas arT jau piesaista klientus. Biezi censamies apjautaties, ka cilvéki nonaca pie mums,

tapec zinam, ka tiesi reklama atveda musu topoSos klientus.

4. Kadi biitu Jisu uznémuma marketinga komunikaciju mérki? Ka

planojat tos attistit?

Miisu uznémuma mérkis vienmer ir bijis radit dabigus un noderigus produktus visiem,
lai iegtitu p&c iesp&jas labaku adas veselibu. TieSi marketinga komunikaciju mérkis biitu tam
pieverst lielaku uzmanibu, jo esam sapratusi, ka komunikacija ar klientiem ir viena no
vissvarigakam lietam uznémuma. Klienti vélas bat ieraudziti, saprasti, uzklausiti. Mums ir

svarigi izpildit vinu velmes.

S. Viena no marketinga komunikacijas metodém ir reklama. Cik efektiva

ta ir Jisu uzp€émuma?

Ka jau mingju ieprieks, ka tiesi reklama Bauskas centra mums ir nopietni palidz€jusi un
varu teikt milzigu paldies uznémumam “Druka Bauska”, ka ieteica $o ideju un palidzgja to
realizét. So varétu nosaukt par efektivako reklamu, bet arf socialo tiklu reklama ir palidz&jusi
produktu izplatit un palielinajusi pelnu. Salidzinot ar uzneémuma socialajiem tikliem pirms
kadiem 5 gadiem, kad vispar tiem nepievérsam uzmanibu, tad tagad esam kluvusi daudz
popularaki ar1 tur, kas mums dod lielu atbildibu, jo ir nepiecieSams attistit péc iesp&jas labak,
lai klienti butu apmierinati. Majaslapa arT esam izvietojusi dazadas reklamas, lai piesaistitu
Klientus. Visbiezak arT tiesi no majaslapas pastita produktus, tapec majaslapa ir loti svariga.

Daudzi mis atrod tiesi ar majaslapas palidzibu, tapéc domaju, ka ta loti palidz.

6. Vel art viena no metodém ir pardoSanas veicinasana. Cik efektiva ta ir

Jiisu uznémumam?

72



Reklama jau ar palidz mums viecinat So pardoSanu, tapéc uzskatu, ka pardosanas
veicinasana arf ir loti efektiva miisu uznémumam. Tiesi pardosanas veicinasana ir bijusi viena
No Misu apgiitajam lietam arpus darba. Es un Anda (otra vaditaja) apméram pirms gada
piedalfjamies mazo uznémumu seminaros, kur bija loti daudz dazadas t€mas. Viena no tam
bija tiei seminars par to, ka veicinat sava uznémuma pardosanu. Mums tas bija loti noderigi
un daudzus ieteikumus mes arT némam veéra. Piem&ram, pec §1 seminara més pieveérsam daudz
vairak laika tie$i marketinga. Ka ar1 ieguvam superigu sadarbibas partneri, kas bija
kosmgétikas specialiste Anete, kura jau bija populara kosmétikas industrija Latvija. Ar vinas
palidzibu més izveidojam multifunkcionalu mirdzumu kermenim. Seit bija dubulta reklama,
jo So produktu klientiem paradijam gan mes, gan arT Anete. Pieprasijums loti 1sa laika
palielindjas un Anetes sekotaji izméginaja ar citus musu produktus, kas loti manami
palielinaja miisu ienakumus. ST sadarbosanas bija loti veiksmiga un efektiva miisu
uznémumam, tapec pardosanas veicinasana mums ir loti svariga un ir palidz&jusi attistit miisu

sapnus un mérkus.

7. Vel svarigi ir veidot ari sabiedriskas attiecibas ar klientiem. Cik tas ir

efektivas Jusu uznémumam?

Piekritu, ka tas ir svarigi. It Tpasi mums. So marketinga komunikacijas veidu més
cenSamies attistit jau no pasa sakuma. Domaju, ka arT So var nosaukt par efektivu, jo tas
mums ir palidzgjis visus Sos gadus ieglit daudz patstavigus klientus, Kurus piesaistija tie$i §0
attiecibu veidoSana. CenSamies arT iepriecinat savus patstavigos klientus ar dazadiem
konkursiem, kas veido saikni péc iespé&jas stipraku. Ja klienti vai sekotaji nevinng, tad bieZzi
tapat iegadajas produktu, jo konkurss ir piesaistijis uzmanibu un radijis vélmi tikt pie

produkta.

8. Kas ir efektivaka marketinga komunikacijas metode Jisu uzpémuma?

Uz $o jautajumu ir loti gruti atbildét, jo visas tris piedavatas metodes ir efektivas, bet
laikam jau visefektivaka biitu tieSi sabiedriskas attiecibas, jo tas esam veidojuSas jau kop$
uzneémuma aizsakumiem. Mums ir svarigi, lai klienti mums uzticas, lai m&s viniem no sirds
patikam. Un tiesi ar savu vienkarSumu, sarunu, kadu konkursu, esam ieguvusi daudz jaukus

un uzticamus patstavigos klientus.
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2. Intervija

Interviju sniedza: Marta Sulce

Amats: SIA “Silmachy remedies” vaditaja
Intervijas ilgums: 10 mindites

Intervijas metode: Dalgji strukturéta intervija
Intervijas valoda: Latviesu

Jautajumi un atbildes:

1. Cik loti svarigs, jusuprat, ir marketings uznémuma attistiba?

Arkartigi svarigs. Diemzel, varbiit pat svarigaks par pasu produktu (51 bija mana sapiga
atzina - ienakot tirgii ar kvalitativu produktu redzg&ju, ka cilveki krietni labak medz pirkt

zemas kvalitates produktus, ja vien tiem ir parliecinosa reklama)

2. Cik daudz laika Jas veltat tiesi marketinga attistibai uznémuma?
Sobrid jau loti daudz. Esam sakusi darboties arT Tiktok, kas priek§ mums bija kaut kas
pavisam jauns. Bet cilvékiem patieSam patik. Parasti socialajiem tikliem veltam kadas 2 h
darba dienas. Sobrid reklamas veido$anai esam piesaistijusi arT specialistus, kuri veido
reklamas un bildes, kuras ir péc iesp&jas piesaistosakas. Tas patiesiba ir loti sarezgiti un

laikietilpigi, tapéc labak ir samaksat specialistiem.

3. Vai varat aprakstit uznémuma SIA “Silmachy remedies” marketinga

komunikaciju?

Ar klientiem komunicg€jam loti daudzos veidos. Pirmkart, jau veidojot reklamu
socialajos tiklos, veidojot bukletus, kurus izdalam pie pasiitijuma, ka arT izvietojam pilsetas
popularakajas vietas, kur mums to atlauj. Sobrid arT aktivi komunicgjam ar klientiem tiesi
tirdzinos, planos ir 2022.gada vasara piedalities p&c iespgjas vairak gadatirgos, lai varétu iegtit
vairak klientus. Klientiem patik ar mums parunat klatien€, més vinus piesaistam ar savu
vienkarSibu un draudzigumu. Vel ari ir majaslapa- www.silmachy.lv, kur més ipasas
marketinga akcijas neveicam, bet komunic€jam ar klientiem aprakstot un paradot savus

produktus. Majaslapa viennozimigi ir platforma, kas mums palidzgja pardzivot Covid un ar1
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Sobrid ikdiena ienes stabilus ienakumus. Majaslapa ir buvéta uz wordpress t€mas, ir gana erti
lietojama un no marketinga viedokla médzam papétit klienta uzvedibu iepérkoties, ka ari
dazadus citus parametrus - kada vecuma, dzimuma un no kuras valsts ir apmekl&tajs, no kada
linka vins ticis paradreséts uz miisu majaslapu utt. Vienmér ari ar prieku uzzinam, kur klients
par mums ir uzzinajis, lai zinatu, ko vairak vajag attistit.

4. Kadi butu Jisu uznémuma marketinga komunikaciju merki? Ka

planojat tos attistit?

Viens liels mérkis ir klientu iegtsana pa visu Latviju, tapéc ar vélamies 2022.gada
vasara doties uz dazadam Latvijas pilsétam, lai tirgotos un paraditu savu produktu. Sobrid
mis vairak zina tie$i Baldon€ un tuvakaja apkartng, tapec velamies piedalities tirdzinos, lai
par mums uzzina arf citur. Tiesi tirdzinos ar varésim nodibinat jaunas attiecibas ar klientiem,

iegiit jaunus kontaktus.

5. Viena no marketinga komunikacijas metodém ir reklama. Cik efektiva

ta ir Jisu uzn€émuma?

Jau pirmaja jautajuma izteicu savu sapi par to, ka marketings patiesiba ir tik loti svarigs,
bet produkts pat var nebit nekas ipass. Es no sirds milu savu produktu, tapéc marketinga téma
ir patieSam sapiga. Profesionalu marketinga specialistu miisu komanda nav, bet cenSamies
testét to, kas mums ir efektivaks. Reklama noteikti ir palidz&jusi uzn€émumam klit
atpazistamakam. Esam izm&ginajusi sponsorétas reklamas IG un facebook. Ir gadijies, ka Sie
apmaksatie posti nenes nekadu labumu, tacu ir bijusas art veiksmigas kampanas, kur
palielinajies pirkumu skaits majaslapa. Reizi ceturksni arT uzrakstam Bloga ierakstu par kadu
klientiem aktualu t€ému, kas var piesaistit apmekletajus lapai. Ka ar1 aktivi darbojamies viena
no popularakajam platformam- Tiktok. Sis ir bijis veiksmigs un efektivs solis, jo cilvekiem

patik miisu atklatiba un video, ka ari raksti. Sadi esam ieguvusi daudzus patstavigos klientus.

6. Vel art viena no metodém ir pardoSanas veicinasana. Cik efektiva ta ir

Jisu uzn€mumam?

Pie 1T man ir ilgak jadoma. PardoSanas veicinaSanu més veicam art ar reklamu, kas ir
diez gan efektivi. Bet vél ari médzam veidot akcijas produktiem jeb pasos piedavajumus.
Klienti loti gaida Sos piedavajumus, lai varétu nopirkt sev iemilotus produktus par labakam

cenam. Sis ir efektivi, bet neteiktu, ka vienmér. Popularakajiem produktiem tas ir labs veids,
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bet ne tik populariem gan né.

7. Vel svarigi ir veidot arT sabiedriskas attiecibas ar klientiem. Cik tas ir

efektivas Jusu uznémumam?

So més censamies attistit. Domaju, ka labs veids biis bieza daliba tirdzinos. Uzskatu, ka
veidojot labas attiecibas ar klientiem, tie arT dos labas atsauksmes talak, tap&c tas ir loti
svarigi. Par efektivitati es vél nevaru pilniba spriest, jo So vajadzetu piekopt vel vairakus

gadus, bet péc mana nakotnes redz&juma domaju, ka §1 ir loti efektiva marketinga metode.

8. Kas ir efektivaka marketinga komunikacijas metode Jiisu uznémuma?

Seit man diemz&l bis jaatzist, ka ta ir reklama. Esam novérojusi, ka efektivi strada
skaistas, pardomatas produktu fotografijas ar Tsu, bet precizu aprakstu. Tacu visefektivakie
médz biit posti, kur ievietojam foto/video no miisu ikdienas - ka gatavojam kosmétiku, ka
pakojam un nosiitam klientiem. Bet tas jau laikam ir sen zinams - ja foto redzama cilvéka seja
(uznémuma seja vai komanda), tad §is posts automatiski sp&j uzrunat vairak cilvéku. Rodas
tada realitates, vienkarSuma un sirsnibas pieskana, pec ka cilveki Saja laitkmeta ir sailgojusies.
Mes cenSamies klientiem dot to, ko vini noverte, tapec pec iesp&jas vairak stradajam pie
skaistiem postiem, bildém. A1 tiktok ir loti palidzgjis mums piesaistit klientus ar popularu

video taisi$anu, humoru un skaistumu.
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3. pielikums
2. nodalas atteli

£
i
L

2.4, att. SIA “Gusto” daliba Ziemassvétku tirdzina Domina shopping iepirksanas centra
2019.gada.
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2.6. att. Uznémuma “Silmachy remedies” daliba tirdzina 2020.gada.
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amaih

umnieku nov. Domes veco lauZu Socialas Apripes Centrs

un invalidu pansionats "Atvasara" "Baldone"

PALDIES!

2.7. att. Pateiciba uznémumam “Silmachy remedies” par dalibu labdaribas akcija.
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4. pielikums
3.nodalas klientu aptaujas rezultatu attéli

2.sadala- Vispariga informacija- Respondentu dzimums

:
Sievietes 164 Respondentu dzimums
Viriesi 23 150

160

140

120

100

20
60
40
20

Sievietes Viriesi

3.1. att. Aptaujas repondentu dzimums (autores veidots)

2.sadala- Vispariga informacija- Respondentu vecums

Atbilzu variantilf] Atbilzu skaits 5l

Lidz 18 gadiem 17 Respondentu vecums
18-29 79
S0
30-39 36 20
40-49 20 70
50-59 28 .
60-69 7 50
Vairak par 70 0 40

30
20
. -

Lidz 18 18-29 30-39 40-49 50-59 60-69 Vairak
gadiem par 70

3.2.att. Aptaujas respondentu vecums (autores veidots)
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2.sadala- Vispariga informacija- Kuru no piedavatajiem dabigas kosmétikas veikaliem apmeklgjat visbieZak:

Athilzu variantiﬂ Atbiliu skaitsﬂ

Gusto o8 Kosmetikas veikalu apmekléetiba
Silmachy remedies 84
Neapmeklgju So0s 120
dabigas 100
kosmetikas
veikalus 5 0
60
40
20
0 |
Gusto Silmachy Neapmekléju Sos
remedies dabigas
kosmétikas
veikalus

3.3.att. Respondentu dabigo kosmétikas veikalu apmeklétiba (autores veidots)

3.sadala- Gusto marketinga komunikaciju efektivitate- Cik bieZi Jus iegadajaties "Gusto" produkciju?

AtbilZu varianti ﬂ Athiliu skaitsﬂ . . R _ .
vismaz reizi menest 32 Gusto klientu iepirksanas biezums
reizi divos ménesos 51 co
reizi pusgada 12
reizi gada 3 30
40
30
20

. ]
0 |
vismazreizi reizi divos reizi pusgada reizi gada

meénesi ménesos

3.4.att. Uznémuma “Gusto” klientu iepirks$anas bieZums (autores veidots)
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3.sadala- Gusto marketinga komunikaciju efektivitate- "Gusto" produkcija ir viegli pieejama veikalos:

1 22 Gusto produkcijas pieejamiba
2 38 .
3 - veikalos
4 9 40
5 2 35
30
25
1-Pilnigi nepiekritu 20
5-Pilnigi piekritu 15 I I
10
: H _
1 2 3 4 5

3.6.att. Uznémuma “Gusto” klientu viedoklis par produkcijas pieejamibu veikalos (autores
veidots)

3.sadala- Gusto marketinga komunikaciju efektivitate- "Gusto" pietiekami sniedz informaciju par savu produkciju:

1 4 Gusto sniegtas informacijas
2 8 -, =
- s vertejums
4 65 70
5 11 60
50
1-Pilnigi nepiekritu 40
5-Pilmigi piekritu 30
20
10
p— - | i
1 2 3 4 5

3.7.att. Uznémuma “Gusto” klientu viedoklis par uznémuma sniegto informaciju (autores
veidots)

3.sadala- Gusto marketinga komunikaciju efektivitate- Kads, jisuprat, butu efektivakais informacijas nodo3anas veids "Gusto" piedavajumam?

AtbilZu varianti -Atbiliu skaits i ) -
o e P Gusto klientu domas par efektivako
Socialajos tiklos a4 informacijas sniegéanas veidu
Uznémuma majaslapa 22
Pa talruni(sms) 0 ,51?
Bukleti, vizitkartes veikala 21 ;2
Pa pastu 2 30
25
: I I
15
10
C | —_
& ,@“" \.,3’ e‘;\ .;\.""" &
@’Q'b 2 & <°\" {3? @Qﬁ
@ o & & & ¢
)
A
o
Nd

3.11.att. Uznémuma “Gusto” klientu domas par efektivako informacijas sniegSanas veidu
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(autores veidots)

4.sadala- "Silmachy remedies" marketinga komunikaciju efektivitate- Cik bieZi Jus iegadajaties "Silmachy remedies"” produkciju?

Atbilzu varianti -Atbiliu skaits |

vismaz reizi ménesi 24 Silmachy remedies klientu
reizi divos ménesos 44 . v — . v

- _ iepirksanas biezums
reizi pusgada 13
reizi gada 3 50

40

35

30

25

20

15

; ]

5

o |

vismazreizi reizi divos reizi pusgada reizi gada
ménesi ménesos

3.12.att. Uznémuma “Silmachy remedies” klientu iepirkSanas bieZums (autores veidots)

4.sadala- Silmachy remedies marketinga komunikaciju efektivitate- "Silmachy remedies” produkcija ir viegli pieejama veikalos:

1 29 Silmachy remedies produkcijas
2 25 . . — .
3 17 pieejamiba veikalos
4 7 35
5 6 30
84 25

1-Pilnigi nepiekritu 20
5-Pilnigi piekritu 15
10
5
. H =B
1 2 3 4 5

3.14.att. Uznémuma “Silmachy remedies” klientu viedoklis par produkcijas pieejamibu veikalos
(autores veidots)

4.sadala- Silmachy remedies marketinga komunikaciju efektivitate- "Silmachy remedies" pietiekami sniedz informaciju par savu produkeciju:

1 2 Silmachy remedies sniegtas
2 7 . .
3 49 informacijas veértejums
4 13 60
5 11 50
40
1-Pilnigi nepiekritu 30

5-Pilnigi piekritu 20

o |
T |
4 5

3.7.att. Uznémuma “Silmachy remedies” klientu viedoklis par uznémuma sniegto informaciju
(autores veidots)
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4.sadala- Silmachy r dies marketinga komunikaciju efektivitate- Kads, jusuprat, batu efektivakais informacijas nodo$anas veids "Silmachy remedies" piedavajumam?

AtbilZu varianti - Atbiliu skaits|id R R R
PoeEEn 16 Silmachy remedies klientu domas par
Socialajos tiklos 3 efektivako informacijas sniegsanas
Uznémuma majaslapa 22 .
Pa talruni(sms) 3 VEIdu
Bukleti, vizitkartes veikala 7 35
Pa pastu 3 30
25
b 20
15
E I
; - || -
> & B o >
& e @,«"’ o & &
o 2 & A >
@ ¥ 5 A K <
kg o Qo
Ld ] 3
<

3.19.att. Uznémuma “Gusto” klientu domas par efektivako informacijas sniegS§anas veidu
(autores veidots)

84



5.pielikums

Dokumentaras lapas paraugs

Bakalaura darbs “Marketinga komunikacijas efektivitate dabigas kosmétikas tirgi

Latvija” izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate.
Ar savu parakstu apliecinu, ka p&tijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noradities
informacijas avoti un atbilst ievietotajam e-studijas bakalaura darba failam ar elektronisko

parakstu.
Autore: e-paraksts Annija Paula 12.05.2022.

Rekomendéju / Nerekomend@gju darbu aizstavésanai

Vaditaja: Lekt. Laila Stabulniece e-apliecingjums __.05.2022.

Recenzents: Dr.sc. admin. profesors Andrejs Cekuls

Darbs ieladéts e-studijas ar e-parakstu
Parbaudija dekana pilnvarota persona:

Studiju informacijas centra vaditaja Laila Lisenko e-apliecinajums

Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas s€dé _ .05.2022.

Komisijas sekretare: M.g., lektore Laila Cekule _ .05.2022.
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