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ANOTACIJA

Magistra darba "Latvijas paterétaju atticksme pret kermena kopsSanas zimoliem un
zimola izv€les kritériji" meérki ir noskaidrot patérétaju kermena kopSanas zimolu izvéles
krit€rijus un zimolu latviskas izcelsmes lomu patérétaju izvele, ka ari izveértét zimola
komunikaciju un personibu.

Darba teorétiskaja dala apskatitas teorijas par zimolu, patérétaju uzvedibu un lojalitati.

Metodologijas dala pamatotas darba izmantotas metodes — dalgji strukturétas
intervijas, aptaujas un kontentanalize.

Empiriskaja dala pétita paterétaju atticksme un veikta atlasito zimolu salidzinosa
analize. Analizei atlasiti septini zimoli — "Madara", "Dzintars", "Stenders", "Nivea", "Dove",
"Oriflame" un "Avon". Izveértets ar1 ar Latviju saistitu elementu izmantojums zimolu
komunikacija.

Atslegas vardi: zimoli, Zzimola personiba, komunikacija, patérétaju uzvediba.



ANNOTATION

The main objectives of the master's thesis "Latvian consumer's attitude towards
skincare brands and brand selection criteria" are to ascertain consumer's skincare brand
selection criteria and the influence brand Latvian origin has on consumer's decisions, as well
as to evaluate brand communication and personality.

The theoretical section of the thesis consists of theories about brands, consumer
behaviour and loyalty.

The methodology includes semi-structured interviews, surveys and content analysis.

The empirical part includes an analysis of consumer's attitude and analysis of the
selected brands. The brands selected are "Madara”, "Dzintars", "Stenders", "Nivea", "Dove",
"Oriflame™ and "Avon". It is followed by an evaluation of the use of elements linked to Latvia
in brand communication.

Keywords: brands, brand personality, communication, consumer behaviour.
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IEVADS

Latvijas tirgii ir vairakas produktu kategorijas pieejami gan Latvija raditu gan globalu
zimolu produkti. Viena no §tm produktu kategorijam ir kermena kopSanas produkti. Latvijas
paterétajiem ir iesp&ja izveleties starp tadiem starptautiski atpazistamiem zimoliem ka
»Nivea” un ,,Dove”, ka ar1 Latvija raditiem zZimoliem, ka "Dzintars", "Stenders" un "Madara".

Globalizacijas rezultata pieaugusi konkurence starp lokaliem un globaliem zimoliem.
To apzinas ne vien zimolu vaditaji, bet ar1 marketinga pétnieki un teorétiki. Tapec pedgjo
gadu laika veikti dazada apjoma un meéroga pétijumi tieSi par globalu un lokalu zimolu
prieksrocibam un $kérsliem noteiktos tirgos. Pieméram, E. M. Oberekere (E. M. Oberecker)
un A. Diamantpolus (A. Diamantopoulos) savos pétijumos atklajusi, ka patérétaji dod
priekSroku arzemju nevis vietgjiem zimoliem, ja vini ir labveligi noskanoti pret valsti, kura
razots konkrétais produkts.’ Savukart S. Feurers (S. Feurer), E. Baumbaka (E. Baumbach) un
A. Dz. Vudsaids (A. G. Woodside) norada, ka patérétaji biezi vien ir pozitivi noskanoti pret
viet§jiem produktiem. Vini izpetfjusi divus iemeslus, kapéc paterétaji dod priekSroku
vietgjiem produktiem. Sie iemesli ir patérétaju etnocentrisms un vélme paradit savu nacionalo
identitati. Saja pétijuma etnocentrisms saistits ar patérétaju vélmi pasargat valsts ekonomiku.?

Janem véra, ka ir dazadi faktori, kas ietekm& patérétaju izvéli starp globaliem un
lokaliem zimoliem. Pieméram, R. Batra (R. Batra), V. Ramasvamijs (V. Ramaswamy), D. L.
Aldens (D. L. Alden) J. E. M. Stinkamps (J. E. M. Steenkamp) un S. Ramacanders (S.
Ramachander) uzsver, ka tas, vai paterétaji izvélas globalus vai lokalus zimolus atkarigs arl
no situacijas tirgl. Pieméram, jaunietekmes tirgus ekonomikas valstis, ka Kina un Indija,
paterétaji biezi dod priekSroku arzemju zimoliem, 1pasi, ja tie raZoti ekonomiski attistitakas
valstis.® Savukart A. Ozomera (A. Ozsomer) norada, Ka tas, cik liela méra zimols tiek uztverts
ka globals, var gan palielinat, gan samazinat zimola vértibu atkariba no patérétaju 1pasibam
(piem&ram, vecuma) un produktu kategorij as.*

Izpratne par to, kapéc patérétaji dod priekSroku globaliem vai Latvija raditiem

zimoliem, ir svariga, lai veiksmigi pozicion&tu zimolus Latvijas tirgti. Savukart zinaSanas par

! Oberecker, E. M., and Diamantopoulos, A. (2011). Consumers' Emotional Bonds with Foreign Countries: Does
Consumer Affinity Affect Behavioral Intentions?. Journal Of International Marketing. 19(2). P.61.
d0i:10.1509/jimk.19.2.45

2 Feurer, S., Baumbach, E., and Woodside, A. G. (2016). Applying configurational theory to build a typology of
ethnocentric consumers. International Marketing Review, 33 (3) P. 369-370.

* Batra, R., Ramaswamy, V., Alden, D. L., Steenkamp J. E.M., and Ramachander, S. (2000). Effects of Brand
Local and Nonlocal Origin on Consumer Attitudes in Developing Countries. Journal of Consumer Psychology. 9
(2). P.93.

* Ozsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing, 20(2). P.74. doi:10.1509/jim.11.0105
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paterétajiem ir veiksmiga marketinga plana pamatsastavdala, kas palidz saskatit riska faktorus
un iesp&jas tirgi.”

Saja magistra darba pétita kermena kopSanas produktu kategorija, jo Latvija $aja
kategorija pieejami un populari ir gan Latvija raditi, gan starptautiski pazistami zimoli.
Petijumam izveleti septini zimoli: "Madara", "Stenders", "Dzintars", "Nivea", "Dove",
"Oriflame" un "Avon".

Zimolu atlasiti nemot veéra "Milétako zimolu topa" 2016. gada jiilija apkopotos datus.
Petijuma tika apskatiti 592 zimoli 54 kategorijas un apkopoti dati par Latvijas un Baltijas
patérétajiem. Saja magistra darba nemti véra vienigi dati par Latvijas patérétajiem.

Zimolu atlas€ nemti v@ra uznémuma apgrozijuma un pardoSanas raditaji, mediju
budzeta apjoms un vieta 2015. gada "Milétako zimolu topa". Lai ievaktu datus, izmantota
interneta aptauja, kuru aizpildija respondenti vecuma no 15 lidz 74 gadiem. Respondentiem
aptauja bija jaatzimé, vai vini So zimolu iegadasies atkartoti un vai tas ir viens no vinu
iecienttakajiem zimoliem. Tada veida noteikta respondentu zimola lojalitate. TieSi zZimolam
lojalo respondentu skaits nosaka zimola vietu topa.®

"Milétako zimolu topa" minéti septini zimoli, kas piedava kermena kopSanas

produktus, pieméram, dusas Zelejas, kermena losjonus un skrubjus.

0.1. tabula
"Miletako zimolu topa" dati par kermena kopSanas zimoliem’

Nivea 90 7.90% 12.30% 28.10% 37.70%
Dzintars 113 7.00% 18.90% 27.80% 38.60%
Dove 156 5.80% 11.50% 23.30% 35.30%
Stenders 168 5.40% 26.00% 32.50% 22.10%
Avon 189 5.00% 10.00% 15.00% 38.20%

Oriflame 219 4.30% 10.10% 16.20% 35.90%
Madara 285 2.80% 20.80% 23.50% 19.50%

Salidzinot zimolus péc "Milétako zimolu topa" apkopotajiem datiem, redzams, ka

Latvija raditajiem zimoliem ir augstaki unikalitates raditaji: "Dzintars” — 18.9%, "Madara" —

> Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2006). Consumer behaviour: a European perspective.
3rd edition. England: Pearson Education Limited, Prentice Hall/Financial Times. P.8.
® Milétako zimolu tops. (2017). MILETAKO ZIMOLU TOPA METODOLOGILJA. Sk. 2017. 15. maija:
https://www.zimolutops.lv/miletakie-zimoli/metodologija/

Milétako zimolu tops. (2017). LATVIJAS MILETAKO ZIMOLU TOPS. Sk. 2017. 15. maija:
https://www.zimolutops.lv/miletakie-zimoli/latvijas-tops/
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20,8%, "Stenders" — 26,0% (sk. 1. tabulu). Sie rezultati varétu bit skaidrojami ar to, ka
globaliem zimoliem raksturiga standartizéta zimola komunikacija, kas netiek pielagota
atsevisku valstu kultiirai un vajadzibam. Nereti tie ir ta saucamie masu tirgus (mass market)
zimoli, kuriem ir plasa mérkauditorija, pieméram, "Nivea" un "Dove".

"Milétako zimolu topa" novertéts ari zimola izdevigums. Visaugstakie izdeviguma
raditaji ir zimolam "Dzintars" — 38,6%. Savukart viszemakie zimoliem "Madara" un
"Stenders" — attiecigi 19,5% un 22,1%. Sie dati parada, ka latviesu kermena kopsanas zimolu
strategijas ir atskirigas. Pieméram, "Dzintars" piedava produktus dazadu vecumu cilvékiem ar
atSkirigu ienakumu limeni un realizé lielako dalu produkcijas tieSi Latvijas tirghi. Lai gan
"Dzintara" produktu cenas vesturiski bijusas salidzinoSi zemas, pédgja laika zimols
paplasinajis savu mérkauditoriju un laidusi klaja jaunu produktu Iiniju "Future Formula". Sie
produkti ir salidzino$i dargaki un meérkauditorija ir finansiali labi nodro$inatas sievietes,
kuram ir vairak ka 30 gadu. Savukart zZimols "Madara" radits Saurakai meérkauditorijai, tatu
nozimiga dala produkcijas tiek tirgota arpus Latvijas robezam, tatad mérkauditorija nav tikai
latvieSu sievietes.

"Miletakais zZimolu tops" apkopo datus arT par zimolu aktivitati socialajos medijos un
auditorijas iesaisti.® Lai sasniegtu magistra darba izvirzitos mérkus veikta analizéta arT zimolu
komunikacija socialo tiklu vietné "Facebook". Atbalstosi "Milétako zimolu topa" datiem
zimols "Madara" sasniedzis visaugstakos auditorijas iesaistes raditajus salidzinoS$i ar citiem
analizetajiem zimoliem.

Magistra darba meérki:

e Noskaidrot patérétaju kermena kopSanas zimolu izvéles kriterijus.

e Noskaidrot kermena kopSanas zimolu latviskas izcelsmes lomu paterétaja izvele.

e Izvertet kermena kopSanas zimolu personibu.

e Izvertet kermena kopSanas zimolu komunikaciju.

Magistra darba uzdevumi:

e lzveidot teoretisko bazi, icklaujot teorijas par zimoliem, patérétaju uzvedibu un zimola
lojalitati.

e Noskaidrot patérétaju kermena kopSanas produktu izvéles krite€rijus, pieejamos
zimolus, ka arT iesp&amos aizspriedumus pret Latvija raditiem zimoliem, veicot
intervijas ar veikalu konsultantém.

e Noskaidrot Latvijas pateérétaju pirkSanas paradumus un izvéles kriterijus, attiecksmi

pret kermena kopSanas zimoliem un zimolu personibu veicot anketéSanu.

Miletako zimolu tops. (2017). IETEKMIGAKO ZIMOLU TOPS. Sk. 2017. 15. maija:
https://www.zimolutops.lv/ietekmigakie-zimoli/iesaiste/zimoli/
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¢ Analizet zimolu komunikaciju socialajos tiklos ar kontentanalizes palidzibu.
e Apkopot un analizét iegiitos datus. Izdarit secinajumus.

Peétijuma objekts: patérétaju atticksme pret kermena kop$anas zimoliem un zimolu
izvéles kritériji.

Pétijjuma priekSmets: kermena kopSanas zimoli un to komunikacija, ka ar1 Latvijas
patérétaju atticksmes pret kermena kopSanas zimoliem un Latvija raditu zimolu latviskas
izcelsmes lomas patérétaju izvele izvertejums.

Pétnieciskie jautajumi:

e P&c kadiem kriterijiem paterétaji izvelas kermena kopSanas zimolus?

e Kada ir kermena kopSanas zimolu latviskas izcelsmes loma patérétaju izvele?

e Ka kermena kopSanas zimolu Ilatviska izcelsme tiek izmantota zimola

komunikacija?

Magistra darba teorctiska baze aptver teorijas par zimoliem — to komunikaciju,
identitati, t€lu, globalo/lokalo izcelsmi un personibu, ka ari teorijas par patérétaju uzvedibu —
izveles procesiem un krit€rijiem, ka ar1 zZimola lojalitati.

Darba metodologiskaja dala aprakstitas darba izmantotas metodes un pamatota to
izvéle. Lai atbildétu uz pétnieciskajiem jautajumiem izvé€létas tris p&tnieciskas metodes —
aptaujas, dalgji struktur€tas intervijas un kvalitativa kontentanalize.

Darba empiriska dala sastav no patérétaju kermena kopSanas produktu paradumu un
zimola izvéles kriteriju analizes. Analizéta arT kermena kopSanas zimolu komunikacija socialo
mediju vietné "Facebook" un izvertéts zimola latviskas izcelsmes izmantojums zimola
komunikacija, un apskatiti citi zimolu komunikacijas elementi, kas saistiti ar Latviju, tas
kultdru, iedzivotajiem un vertitbam. Visbeidzot salidzinati un analizeti atlasitie kermena
kopSanas zimoli, aprakstot to atpazistamibu, izcelsmi, patérétaju lojalitati, personibu, ka art

iemeslus, kapéc paterétaji izvelas vai neizvélas iegadaties konkréto zimolu produktus.



1. ZIMOLS

1.1 Zimola jédziens

Vienu no pirmajam zimola definicijam radija Amerikas Marketinga asociacija
(American Marketing Association), kad 1960. gada zimols tika definéts, ka vards, zime,
simbols, dizains vai to kombinacija, kas veidota, lai padaritu konkrtas preces vai
pakalpojumus atpazistamus un padaritu tos atSkirigus no konkurentu prec€m vai
pakalpojumiem.® Saja definicija akcentstas zimola vizualas iezimes, tacu laika gaita jédziens
"zimols" ir kluvis par daudzpusigaku un sarezgitaku jédzienu. Misdienas zimoli tiek pé&titi
vairak no patérétaju nevis uznémuma skatupunkta, jo tieSi paterétaji, pieSkirot zimoliem
nozimi, nosaka to pastavéSanu tirgli. Pieméram, M. Beitijs (M. Batey) uzskata, ka zimols
saistits ar to, ka paterétajs uztver un interpreté saistitu 1pasibu, ieguvumu un veértibu kopumu.
Vins defingé zimolu ka nozimju kopumu.’® Ari T. Emblers (T. Ambler) sava zimola definicija
uzsver patérétaja uztveri. Vins norada, ka zimols ir apsolits Tpasibu kopums, ko var nopirkt un
kas apmierina vélmes un vajadzibas. Sis zimola Tpasibas var biit Tstas vai iluzoras, racionalas
vai emocionalas un taustamas vai neredzamas.™ Savukart ievérojamais marketinga profesors
F. Kotlers par zimolu uzskata simbolu vai apzim&jumu, kas ietver nozimi un asociacijas.
Zimols ir nozimiga uznémuma darbibas sastavdala, jo tas simboliz€ uzn€mumu, produktu vai
produktu grupas. Zimola meérkis ir padarit produktu atSkirigu no konkurentu produktiem,
radot patérétajos pozitivas emocijas un uzticibu.*

Par klasisku zimola definiciju tiek uzskatita K. L. Kellera (K. L. Keller) radita
definicija. Vinaprat, zimols ir asociaciju kopums, kas paaugstina patérétaja uztverto produkta
vai pakalpojuma veértibu. STm asociacijam jabat unikalam, spécigam un pozitivﬁm.13 Zimola
unikalitates nozimi uzsveéruSi ari L. Decernatonijs (L. de Chernatony) un M. H. B.
Makdonalds (M. H. B. McDonald). Vini norada, ka veiksmigs zimols ir atpazistams produkts,
pakalpojums, persona vai vieta, kas veidota ta, ka patérétaji uztver ta butiskas un unikalas
ipasibas, kas atbilst vinu vajadzibam."* Saja definicija noradits, ka zimols ir produkts, tacu, lai

giitu izpratni par zimolu, nepiecieSams ari izprast, kadas ir atSkiribas starp zimolu un

% Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. 4th ed.
London: Pearson Education Limited. P. 30.

19 Batey, M. (2008). Brand Meaning. New York: Taylor & Francis Group. P. 6.

1 Wood, L. (2000). Brands and brand equity: definition and management. Management Decision. 38(9). P. 664.
doi: 10.1108/00251740010379100

12 Kotler, P. (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know. Hoboken, N.J:
John Wiley & Sons. P. 29.

13 Kapferer, N. (2004). The new strategic brand management. London: Kogan Page. P. 10.

4 Chernatony, de L., McDonald, M. (2003). Creating Powerful Brands in Consumer: Service and Industrial
Markets. 3rd ed. Oxford: Elsevier. P. 25.
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produktu.

Produktam ir funkcionals mérkis, un zimols nodrosSina produktam papildus vertibu. Ka
noradijis DZ. F. Dzouns (J. P. Jones), visi zimoli ir produkti, ta¢u ne visi produkti ir zimoli.™
Savukart M. Beitijs uzskaitijis Cetras galvenas atskiribas starp produktu un zimolu:

1) Produkts tiek iegadats ta funkciju dél, bet zimols tiek izvEl&ts ta nozimes del.

2) Produkts ir fizisks objekts, bet zimols eksiste patérétaju pratos.

3) Produkts var atri novecot, bet zimols ir aktualitate var nemainities laika gaita.

4) Konkurenti var razot tadus pasSus vai lidzigus produktus, bet zZimols ir unikals. 16

Produkts klast par zimolu, kad tas tiek papildinats (pieméram, ar simboliem, t€lu vai
jutam), lai veidotu ideju, kas ir plasaka par produktu un ta fiziskajam ipasibam. Lai gan
zimola veidoSana un vadiba ir stratégisks darbs, kam nepiecieSami resursi, spécigs zimols ir
nozimigs ieguvums gan uznémumiem, gan paterétajiem.

Misdienu tirgum raksturiga augsta konkurence, kura zimolam var biut izskiroSa
nozime, jo spécigs zimols nodroSina ilgtsp&jigu konkurences priekSrocibu (competitive
advantage). Tas palidz uznémumam veiksmigak cinities ar konkurentiem, padarot produktus
atskirigus un radot pievienoto vértibu."

Zimoli veido attiecibas ar paterétajiem, kas nereti ir neapzinatas. Zimoli pieskir nozimi
patérina procesam. Tiem ir personiba un vertibas. Uznémuma ir svarigi, lai attiecibas starp
zimolu un patérétaju biitu lojalitate un uzticiba, tapec, gluzi ka attiecibas starp cilvékiem,
zimolam jatur ta solfjumi. **

Veidojot konkurences priekSrocibu un attiecibas ar patérétajiem, zimoli ar1 veicina
pardosanu, jo tie atvieglo paterétaja izveéli un veicina lojalitati. Patérétaju izvéle tiek
atvieglota, jo vini var izvéléties jau zinamu zimolu. Tadejadi tiek ar1 samazinats risks
iegadaties nekvalitativu preci.”® Zimols rada priek$statu par produktu, pakalpojumu vai
uznémumu, atspogulojot vértibas un idejas. Tas ietekmé patérétaja uzvedibu un viedokli.?

Paterétaju pirkSanas 1émumi ne vienmér ir racionali. Turklat misdienas pieejams tik
plass produktu un pakalpojumu klasts, ka patérétaji nevar izvertet ik vienu pirkumu, apsverot
produktu funkcionalas Tpasibas, pirkuma sekas un iesp&jamas alternativas. Tapéc zimolam var
biit iz8kiroSa loma patérétaju izvele. Svarigi veidot zimolus, kas uzruna mérkauditoriju, ripigi

1zstradajot zimola identitati un vertibas.

1> Jones, J., P. (1986). What's in a name? Advertising and the Concept of Brands. Massachusetts: D. C. Health
and Company. P. 82.

1° Batey, M. (2008). Brand Meaning. New York: Taylor & Francis Group. P. 3.

7 Smith, P. R., and Zook, Z. (2011). Marketing communications: integrating offline and online with social
media. 5th ed. Philadelphia. PA: Kogan Page. P. 32-33.

'8 Turpat. 33. Ipp.

9 Turpat. 33.-35. Ipp.

2 Kotler, F., and Pfoertsch, W. (2006). B2B BrandManagement. USA: Springeredition. P.3.
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1.2 Zimola identitate

7. N. Kapferers (J. N. Kapferer) norada, ka veidojot zimolu stratégijas, nepiecie$ams
izprast zZimola identitati un zimola pozicion&jumu. Zimola identitate parada zimola unikalitati
un vertibu, savukart zimola poziciongjums akcent€ tas zimola 1pasibas, kas padara to atSkirigu
no citiem zimoliem un pievilcigu patérétajiem noteikta tirgﬁ.21

Skaidri definéta zimola identitate un poziciongjums ir butiska zimola vadibas
sastavdala, kas palidz veidot zimola stratégiju un lemt par turpmakaja darbibam, pieméram,
sadarbibas partneru izvéli, pasakumu sponsoréSanu, jaunu produktu izveidi, komunikacijas
stila un kanalu izveli. %

Zimolu identitati var salidzinat ar cilvéku identitati. Tas ir zimola vaditaja radits
asociaciju kopums, kas rada saikni starp patérétaju un zimolu. ST saikne balstita gan zimola,
gan patérétaja vertibas.”® Lai veidotu attiecibas ar patérétaju, zimoliem jaatspogulo vértibas,
ticibas un jarada iedvesma. 24 Nozimigu ieguldijumu zimola identitates izpratn€ devusi D. A.
Akers un Z. N. Kapferers.

D. Akers noskir jédzienus "zimola t&ls" un "zimola identitate". Zimola t€lu ka jedzienu
raksturo pasivitate un orientacija uz pagatni. Savukart zimola identitatei jabut aktivai un
jasaistas ar zimola nakotnes redzgjumu.”

Savukart A. Vilere (A. Wheeler) norada, ka par zimola identitati uzskatama ta verbala
un vizuala izpausme. Ta kalpo ka atra un universala komunikacijas forma, kas vizualize,
atbalsta un atklaj zimolu, ka ari veido atpazistamibu.”® Ja zimola identitate izstradata
veiksmigi, patérétajs zimolu atpazist bez vilcinasanas.”’

7. N. Kapferers norada, ka zimola identitate ir izstradata, kad iesp&jams atbildét uz
sekojoSiem jautajumiem:

1) Kada ir zimola vizija un méerki?

2) Kas padara So zimolu atSkirigu?

3) Kadas vajadzibas Sis zZimols apmierina?

4) Kads ir zimola nemainigais raksturs (pernament nature)?

5) Kadas ir zimola veértibas?

6) Kadas ir ztimola kompetences?

2! Kapferer, N. (2004). The new strategic brand management. London: Kogan Page. P.171.

22 Turpat.

2% Chunawalla, S.A. (2009). Compendium of Brand Management. Mumbai: Himalaya Pub. House. P.173

2 Kapferer, J. N. (2004). The new strategic brand management. London: Kogan Page. P.180.

2 Eagle, E., Dahl, S., Czarnecka, B., and Lloyd, J. (2015). Marketing Communications. London: Routledge. P.
151.

% Wheeler, A. (2003). Designing Brand Identity. Hoboken, NJ: John Wiley P. 4.

?" Randall, G. (2000). Branding. New York: Wiley. P. 134.
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7) Kas padara zimolu atpazistamu? 28

7. N. Kapferers defingjis seSus zimola identitates aspektus un apvienojis tos zimola
identitates shéma (sk. 1.1 att.). Vina definétie zZimola identitates aspekti ir fiziskas Tpasibas
(physique), personiba, attiecibas, kultiira, atspogulojums (reflection), pastéls (self-image). Z.
N. Kapferers norada, ka Sie sesi aspekti veido zimola identitati, ka arT defin€ robezas zimola
izaugsmei un parmainam. Visi zimola identitates prizmas aspekti ir saistiti un veido

strukturdtu un stratégisku zimola identitati.”®

SKATS NO ZIMOLA VESTIJUMA SUTITAJA

IPASIBAS PERSONIBA

o) =
a 7

5]
: :
] -
2 ATTIECIBAS KULTURA 5
g =
2 Z
%} t
= &
5 ATSPOGULOJUMS PASTELS S

SKATS NO ZIMOLA VESTITUMA SANEMEJA

1.1 att. Zimola identitates prizmas shema®

1) Fiziskas ipasSibas (physique) ir zimola pamats un ta taustama vertiba. Fiziskas
paSibas raksturo produkta izskatu, funkcijas un 1pasibas.

2) Personibas aspekts saistits ar zimolam piemé&rojamajam cilvéciskam Tpasibam.

3) Zimola kulttra vértibu kopums, kas ietekmé ta komunikaciju un darbibu.

4) Attiecibu aspekts raksturo attiecibas starp zimolu un patérétaju.

5) Atspogulojums saistits ir mérkauditorijai vélama tla radisanu. Sim telam jailustré
vinu veélmes un karota identitati.

6) Pastels saistits ar to, ka cilveks jitas un ko vin$ vai vina doma par sevi, kad izmanto
noteikta zimola produktus. **

7. N. Kapferera zimola identitates prizma nodaliti iek$&jie (personiba, kultiira, paitéls)
un argjie (fiziskas ipasibas, attiecibas, atspogulojums) faktori. Sie iek3gjie faktori izpauzas

tados procesos ka darbinieku motivacija, uznémuma iek$gja politika un kultira un

28 Kapferer, N. (2004). The new strategic brand management. London: Kogan Page. P.172.

# Turpat. P.187.

% Turpat. P.183.

31 Kapferer, J. N. (2004). The new strategic brand management. London: Kogan Page. P. 182-187.
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tehnologijas. Savukart argjie faktori paradas ta komunikacija ar mérkauditoriju, pieméram,
uznémuma nosaukuma, reklama un logo.*

At3kirigu zZimola idenitates shému izveidojis Berklija universitates profesors D. Akers.
(sk. 1.2 att.) Vina zimola identitates modelis apkopo elementus, kas janem véra vai jamaina
veidojot zimola identitati. Lidzigi ka Z. N. Kapferers arT D. Akers akcenté zimola personibas
un zimola produkta fizisko 1pasibu un funkciju nozimi zimola identitates veidosana. Tacu D.

an

Akera zimola identitates modelis ietver ari tadas zimola identitates dimensijas ka "zimols ka
simbols" un "zimols ka organizacija". Dimensija "zimols ka simbols" ietver zimola vizualo
telu un metaforas, ka ar1 zimola mantojumu. Savukart "zimols ka organizacija" ietver
organizacijas Tpasibas, ka ari zimola lokalitati vai globalitati.®

ZIMOLA PAPLASINATA DALA
ZIMOLA KODOLS

ZIMOLA BUTIBA

ZIMOLS KA

ZIMOLS KA

ZIMOLS KA

ZIMOLS KA

PRODUKTS ORGANIZACIJA PERSONA SIMBOLS
Produkta kompetence Organizacijas ipasibas Personiba Virudlie teli un metaforas
{scope) Lokala vai globala Paterataja’zimola Zimola mantojums
Produkta ipasibas organizacija attiecibas
(atributes)

Kvalitate/ vErtiba
Pielietojumi

Lietotdji, patSrstaj
Izcelsmes walsts

1.2 att. D. Akera zimola identitates shema®*

Ripigi izstradata zimola identitate ir zimola vadibas stiirakmens. Izprotot zimola
vertibas, Vviziju un citus zimola identitates pamatelementus, tiek atvieglota l€émumu
pienemsSana, kas saistita ar zimola turpmako darbibu, jo zZimola bitiba, prioritates un attistibas

virziens ir skaidri noteikts.

1.3 Zimola pozicionéjums
Jeédzienu ,,pozicioné$ana” ieviesa A. Riss (A. Ries) un Dz. Trouts (J. Trout) 1969.

gada.® Sakotngji pozicionssana tika saistita Unikalo pardosanas piedavajumu (Unique Selling

%2 Kapferer, J. N. (2004). The new strategic brand management. London: Kogan Page. P. 182-187.

% Eagle, L., Dahl, S., Czarnecka, B., and Lloyd, J. (2015). Marketing Communications. London: Routledge. P.
152.

 Turpat.

% Larson, Ch.U. (2007). Persuasion: Reception and Responsibility. 11th Ed. Belmont, Toronto, London etc. :
Wadsworth/ Thomson. P. 253.
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Proposition, USP), produktu un reklamu. Pozicion&Sanas stratégija tika pielietota, lai
akcentetu produkta unikalas 1pasibas un to ka konkrétais produkts atSkiras no konkurentiem
tirgi.® Zimola poziciongjums nosaka veidu, kada zimols cinisies ar konkurentiem un
palielinas tirgus dalu.37

A. Riss un Dz. Trouts aprakstija pozicionéSanas stratégiju, ka ,,spraugas aizpildiSanu”
(..filling a slot”) mérkauditorijas pratos, noradot, ka jatiecas meklgt tirgus nisas, kuras nav
aiznemtas, un poziciondt zimolu $aja psihologiskaja telpa.®® To sauc ari par ,,outside in”
stratégiju — vispirms tiek izvertétas potencialas mérkauditorijas neapmierinatas vajadzibas vai
problémas, tad zimols tiek poziciongts ka risindjums $im problémam vai vélmém. ST stratégija
musdienas tiek uzskatita par veiksmigaku salidzinajuma ar ,, inside out” strat€giju, kas paredz,
ka vispirms zimols tiek pozicion€ts un tad aktivi komunic€ts merkauditorijai, ieprieks
neizvertjot tas vélmes un Vajadzibats.39

Zimola poziciongéS$ana ietver idejisku produkta noskirSanu no konkurentu produktiem
un §is vélamads pozicijas komunikaciju, virzot produktu tirgn.*® Veiksmigs zimola
pozicion&jums palidz attistit marketinga stratégiju, preciz€jot zimola biitibu, noradot uz
patérétaju merkiem, ko produkts palidz sasnieg, un paradot ta unikalitati. * Pozicionesana ir
arl strat€gisks koncepts marketinga, kas pieSkir stabilitati un saskanotibu Marketinga
kompleksa (Marketing mix) elementiem.*? Originalais Marketinga komplekss ietver sekojosus
elementus: cilvéks, cena, vieta un preces virzisana tirgi (promotion). *®

Zimols var tikt pozicionéts simboliski vai funkcionali. Funkcionali pozicion&tu zimolu
komunikacija tiek uzsverti veidi, ka zimola produkti atrisina praktiskas patérétaju problémas.
Savukart simboliski pozicion€tu zimolu solijums ietver simbolisku v€lmju apmierinasSanu. Tas
ir vélmes, kas saistitas ar cilvéka pastélu un socialo identitati. Sadu zimolu praktiskais
pielietojums ir otrikirigs.*

Miisdienas zimolu ir tik daudz, ka nav iesp&jams tos visus atceréties. Pastav noteikts

zimolu skaists, ko patérétajs atceras. Sis skaits atkarigs no kategorijas sarezgitibas pakapes.

% Uggla, H. (2015). Positioning in the Mind Versus Brand Extension: The Revision of Ries and Trout. IUP
Journal of Brand Management. 12 (1). P. 39.

37 Kapferer, N. (2004). The new strategic brand management. London: Kogan Page. P.171.

% Lhotakova, M. and Olsanova, K. (2013). The role of positioning in strategic brand management — case of
home applience market. Global Journal of Comerce and Management Perspective. 2(1). P. 71.

% Larson, Ch.U. (2007). Persuasion: Reception and Responsibility. 11h Ed Belmont, Toronto, London etc.:
Wadsworth/ Thomson Learning. P. 313

0 Ostasevi¢iate, R., and Sliburyté, L. (2008). Theoretical Aspects of Product Positioning in the Market.
Engineering Economics. 56(1). P. 98.

* Kotler, P., and Keller, K. L. (2013). Marketing Management, 14th Ed. Prentice Hall, USA. P. 276.

2 Uggla, H. (2015). Positioning in the Mind Versus Brand Extension: The Revision of Ries and Trout. IUP
Journal of Brand Management. 12(1). P. 35.

% Kotler, P., and Keller, K. L. (2013). Marketing Management, 14th Ed. Prentice Hall, USA. P. 26.

* Bhat, S., and Reddy, S. K. (1998). Symbolic and functional positioning of brands, Journal of Consumer
Marketing. 15(1). P. 32.
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Poziciong$anas mérkis ir izvirzit zimolu, kandidatu, ideju vai ideologiju mérkauditorijas
zinaSanu augstakaja Itmeni (top of mind awareness jeb TOMA). Tas nozimé, ka konkrétais
zimols ir starp tiem pieciem lidz deviniem zimoliem kategorija, ko patérétajs atceras.*

Top of mind awareness (TOMA) ir svarigs aspekts tieSi pirkSanas bridi, kad lémums
par izveli starp konkur&joSu zimolu produktiem tiek pienemts atri.* Ipasi batiski tas ir
kermena kopSanas produktu kategorija, jo ir daudz konkurgjosu zimolu, kuri piedava lidzigus
produktus. Un nereti Sie konkurgjo$o zimolu produkti atrodas turpat blakus veikala plaukta.
TOMA var biit izSkiro$s faktors patérétaja lémuma pienemsana.

A. Riss un Dz. Trouts uzskata, ka pozicionéSana vairak saistita ar to, ka tiek ietekméts
potenciala pat€rétaja prats, nevis to kas tiek darits ar produktu. Turpmak aprakstiti Trouta un
Risa piedavatie zimola poziciongSanas veidi.

a) Esi pirmais

Pirmajam zimolam, kas paradas produktu grupa ir priekSrocibas, jo vismaz sakotngji
tas ir lideris.*” Riss un Trouts arT noradijusi, ka no marketinga perspektivas nepietick ar jauna
produkta atklasanu vai izgudroSanu. Svarigi ir pirmajam ,,iekltt” mérkauditorijas pratos. 48

b) Esi labakais

Patérétaji mekle kvalitativus produktus un ir gatavi maksat vairak par to zimolu
produktiem, kas $o kvalitati nodrogina. *°

c) Esi vislétakais

Paterétaji mekleé ar1 izdevigus piedavajumus, tapéc, ja zimols var tikt dévets par
visletako, ta ir prieksrociba salidzinajuma citiem produktiem taja pasa kategorija. %0

d) Esi visdargakais

Statusa un ta izradiSana ir butisks véra nemamai patérétaju grupai. Viens veids ka
paradit statusu ir iegadajoties visdargako zimolu produktus. BieZi vien zimoli tiek pozicionéti
ka visdargakie, pieméram, auto un modes industrija. >*

e) Pastasti, kas Tu neesi

VEl viena pozicionéSanas stratégija uzver to, kas zimols nav salidzinagjuma ar

** Larson, Ch.U. (2007). Persuasion: Reception and Responsibility. 11h Ed. Toronto, London etc.: Wadsworth/
Thomson Learning. P. 313.

*¢ Romaniuk, J., Sharp, B., Paech, S. and Driesener, C. (2004). Brand and Advertising Awareness: A Replication
and Extension of a Known Empirical Generalisation. Australasian Marketing Journal 12 (3). P. 70.

*" Larson, Ch.U. (2007). Persuasion: Reception and Responsibility. 11h Ed. Toronto, London etc.: Wadsworth/
Thomson Learning. P. 253-254.

*8 Uggla, H. (2015). Positioning in the Mind Versus Brand Extension: The Revision of Ries and Trout. IUP
Journal of Brand Management. 12(1). P. 40.

* Larson, Ch.U. (2007). Persuasion: Reception and Responsibility. 11h Ed. Toronto, London etc.: Wadsworth/
Thomson Learning. P. 254.

%0 Turpat.

5! Turpat.
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konkurentiem.®* So stratégiju nereti izmanto ari kermena kopSanas zimolu pozicion&sana,
piem&ram, noradot, ka zZimola produkti nesatur parab&nus, nav testéti uz dzivniekiem vai
neizraisa alergijas.

f) Pozicion&jums péc dzimuma

Daudzu zimolu mérkauditorija ir tikai viena dzimuma parstavji. Lidz ar to Sie zimoli
tiek poziciongti ka zimoli virieSiem vai sievietem. *° Sadu poziciongSanas stratégiju izmanto
ar1 zimoli, kuru produktus nav praktiskas nepiecieSamibas nodalit ka sievieSu un virieSu
produktus, pieméram kancelejas preces zéniem un meiteném. Poziciongjot zimolus,
uznémumi nereti cenSas pieSkirt zimolam viriSkigas vai sieviS$kigas personibas iezimes.
Sadam zimola poziciongjumam var biit pozitiva ietekme uz patérétaju attieksmi pret zimolu,
patérétaju nakotnes iepirkSanas noliikiem (purchase intentions) un zimola vértibu (brand
equity).>*

g) Poziciongjums p&c vecuma

Nereti marketinga eksperti ka mérkauditoriju nosaka cilvéku grupu, kuri dzimusi kada
noteikta laika perioda. Sadam poziciongjumam ir priekirocibas, jo iesp&jams pielagot zimola
komunikaciju attiecigajai vecuma grupai. >

Zimola pozicion&Sana ir butiska marketinga stratégijas sastavdala. Tas mérkis ir veidot
uznémuma piedavajumu un telu ta, lai tas ienemtu bitisku vietu merkauditorijas pratos un
atSkirtos no konkurentiem. Poziciong&t zimolu nozimée atrast tam "isto vietu" patérétaju pratos
ta, lai vini par $o zimolu doma uznémumam vélama veida. *°

Poziciongjot zimolu, svarigi to salidzinat ar konkurentu zimoliem un noskaidrot to
lidzibas un atskiribas. Unikalas un nozimigas zimola iezimes, kas padara zimolu atskirigu no
konkurentiem, kalpo ka konkurences prieksrociba (competitive advantage) un iemesls, kapéc
patérétajam vajadzetu izveleties noteikto zimolu. Savukart nodro$inot lidzigas prieksrocibas,
ka citi zimoli, tiek apdraud&tas konkurentu zimolu konkurences priek$rocibas.

Zimola pozicion§jums ir analitiska procesa rezultats, kura laika atbildéti sekojosi
jautajumi:

1) Kadu labumu dod zimols?

52 Larson, Ch.U. (2007). Persuasion: Reception and Responsibility. 11h Ed. Toronto, London etc.: Wadsworth/
Thomson Learning. P. 254.

> Turpat.

> Hildebrand, T. L. Ch. (2016). The impact of brand gender on brand equity. International Marketing Review.
33(2). P. 178.

> Larson, Ch.U. (2007). Persuasion: Reception and Responsibility. 11h Ed. Toronto, London etc.: Wadsworth/
Thomson Learning. P. 255.

% Kotler, P. (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know. Hoboken, N.J:
John Wiley & Sons. P. 79.

5" Turpat. 29. Ipp.
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2) Kas ir zimola mérkauditorija?

3) Ka zimols sniedz solito labumu?

4) Kas ir zimola konkurenti?

No komunikacijas viedokla viens no lielakajiem izaicindjumiem veidojot zimola
identitati ir efektiva zimola pozicionéSana. Zimola pozicionéSanas meérkis ir ietekmét
paterétaju ta, lai vin$ vai vina spetu noteikt atSkiribas starp noteikta zZimola vertibu un giito
labumu salidzinajuma ar konkurentu zimoliem. Viens no izplatitakajiem veidiem, ka noteikt
zimola poziciongjumu ir izmantojot "uztveres karti", kas ir vairaku konkur&osu zimolu
grafisks att€lojums, izmantojot divas asis, kas attélo noteiktas zimola TpaSibas. Lai izveidot
zimolu "uztveres karti", nepiecieSams noskaidrot svarigakas noteiktas produktu kategorijas
produktu 1pasibas, ka arT izpetit mérkauditorijas viedokli, lai izprastu zimola novietojumu
karte. "Uztveres karti" var izmantot, lai labak izprastu konkurenci un atrastu jaunas zimola
poziciong&$anas iesp&jas un virzienus.*

Lai veiksmigi pozicion&tu zimolu, nepiecieSams izprast konkréto tirgu un atrast brivu
niSu. Tacu starptautiski atpazistami masu tirgus zimoli, kuru poziciongjums ir noteikts globala
[imeni, nepielago zimola poziciongjumu tirgus situacijai katra eksporta tirgi. Sadu zimolu

konkurences priekSrociba ir to plasa atpazistamiba un pieejamiba, ka arT zema cena.

1.4 Zimola tels

M. Beitijs norada, ka zimola t€ls ir ka apraksts patérétaju asociacijam, parliecibam un
jutam, kas saistitas ar zimolu.>® Ari D. A. Akers uzsver, ka zimola t&ls veidojas pat€rétaju
uztver€. Vins ar1 norada, ka izpratne par zimola t€lu ir nozimiga veidojot un uzlabojot zimola
identitati. Zimola identitate ne vienmér atbilst zimola t€lam, jo zimola t€ls veidojas ne vien
uznémuma komunikacijas, bet arT dazadu citu faktoru ietekmé. Tapé&c butiski izvertét ne vien
to, ko zimols komunicg, bet arT to, ka patérétajs to uztver un kadu faktoru ietekmé veidojas
zimola téls.

Lai izprastu jédzienu "zimola t€ls" (brand image), svarigi izprast atSkiribas starp
zimola identitati un zimola t€lu. Zimola t€ls ir jédziens, kas atspogulo to, ka zimolu uztver
patérétaji. Tas saistits ar veidu, kada noteiktas cilvéku grupas uztver un interpreté signalus,
kas ieklauti zimola produktos, pakalpojumus un komunikacija. Z. N. Kapferers shematiski
ilustr&jis zimola téla veidosanas procesu (sk. 1.3 att.). Zimola t&ls rodas interpretéjot zimola

komunicéto vestijumus, piem&ram, zimola nosaukumu, vizualos simbolus, produktus un

%8 Eagle, L., Dahl, S., Czarnecka, B., and Lloyd, J. (2015). Marketing Communications. London: Routledge. P.
151.

% Batey, M. (2008). Brand Meaning. New York: Taylor & Francis Group. P. 16.

% Aaker, D.A. (2002). Building strong brands. London: Pocket Books. P. 69.
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reklamu. Z. N. Karpferera shéma paradita art argjo faktoru ietekme uz zimola t€la veidoSanos.
Sie argjie faktori var but citi uzn@mumi, kas cenSas zimolu atdarinat, uznémumi, kas censas
apmierinat pilnigi visu patérétaju veélmes un radit pievilcigu zimola telu, ka arT izt€lota zimola

identitate — zimols, kadu véletos paterétajs, tacu tas neatbilst realitatei. 61

Satitajs Vestijums San&méjs

Zimola identitate - —————
~| Parraiditie signali

* Produkti
Citi iedvesmas » Cilveki Zimola t€ls
avoti , = Vietas

- Imitésana » Komunikacija

+ Oportunisms
» [Idealisms
Konkurence

un
«troksnis»

1.3 att. Z. N. Kapferera zimola identitates un zimola téla shema®

Ta ka zimola tels veidojas paterétaju uztveré, zimola veidotajiem nav pilnigas
kontroles par to, ka paterétaji uztvers zimolu, jo zZimola t€la veidoSanas procesa iesaistiti art
dazadi argji faktori. Tomer bitiski, ka zimola vaditaji izprot to, kads ir zimola tels, jo
noteiktas asociacijas, parliecibas un jutas, kas patérétajiem saistas ar zimolu iesp&jams mainit

ar efektivas zimola komunikacijas palidzibu.

1.5 Zimola personiba
Zimola personiba uzskatama par vienu no zimola identitates dimensijam.* Sis jédziens saistits
ar cilvécisku 1paSibu pieskirSanu zimolam, veidojot asociacijas ar noteiktu raksturu,
dzivesveidu, simboliem un lietotdju tipu.*® Personibas iezimes zimoliem var piedévét gan
tiesa, gan netieSa veida. Tiesa veida attiecinot personibas iezimes uz zimolu, tas tiek asociéts
ar cilvékiem, pieméram, zimola klientiem vai attiecigd uznémuma darbiniekiem un vinu
personibas iezim&m. Savukart netie$sa veida piedévéjot zimolam personibas iezimes, tas

saistitas ar produkta kategoriju, zimola nosaukumu un vizualo identitati, cenu un izplatiSanas

o1 Kapferer, J. N. (2004). The new strategic brand management. London: Kogan Page. P. 174.
62
Turpat.
% Batra, R., Myers, J., & Aaker, D. (1996). Advertising management. New Jersey: Prentice Hall. P. 326.
® Moingeon, B., Soenen, G. (2003). Corporate and Organizational Identities. London: Routledge. P.175-195.
% Batra, R., Myers, J., & Aaker, D. (1996). Advertising management. New Jersey: Prentice Hall. P.326.
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kanalu. ®

Dz. Akere (J. Aaker) zimola personibu defingjusi ka cilvékam raksturigu ipa$ibu
kopumu, kas tiek asociéts ar zimolu.®”” Zimola personiba saistita ar zimola simbolisko vértibu
nevis zimola produktu funkcijam. Zimola personiba sava veida lauj paterétajam izpaust savu

8 Zimola

butibu, iegadajoties un lietojot noteikta zimola produktus vai pakalpojumus.
personiba patérétajiem ir butiska un ietekmé& zimola izvéli, jo apzinati vai neapzinati paterétaji
uzskata savas personigas lietas par dalu no sevis. ®

Dz. Akere izveidojusi zZimola personibas modeli, kas ietver piecas zimola personibas
Skautnes: patiesumu, aizrautibu, kompetenci, izsmalcinatibu un izturibu. Katru no S$im

Skautném raksturo konkrétas ipasibas (sk. 1.4 att.).™

ZIMOLA
PERSONIBA
| : l |
(OMPETENCE ZSMALCINATIBA IZTURIBA
- Uzticams - Augstvertigs - Viriskigs
- Nosverts, mierigs - Inteligents - Sarmants - Specigs
- Telains - Veiksmigs

- Laikmetigs

- Vertigs, derigs
- Priecigs. jauks

1.4 att. D%, Akeres zimola personibas modelis™

Veicot zimolu pétijumus, nepiecieSsams veidot metodologiju, kas ne vien palidz ievakt
datus par zimola funkcionalajam ipaSibam, bet ari emocionalajam veértibam, asociacijam un
personibu. Patérétaji ne vienmeér ir sp&jigi izskaidrot, kapeéc vini izvelas konkréta zimola
produktus vai ka zimols liek viniem justies. Dazkart paterétajs neapzinas $is sajiitas vai
patiesos iemeslus vina izvélem. DZ. Akeres zimola personibas modeli zimolam tiek pieskirtas
cilveciskas 1pasibas, kas patéretajiem ir saprotamas, tapec viniem ir vieglak novertét zimolus

Sajas kategorijas.

1.6 Zimola vértiba
Jeédzienam ,,zimola vértiba” (brand equity) pastav vairakas definicijas. Viens no

zinamakajiem zimolu vértibas pétniekiem ir Deivids Alens Akers (David Allen Aaker)

% Batra, R., Myers, J., & Aaker, D. (1996). Advertising management. New Jersey: Prentice Hall. P. 33.
o7 Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research. 34 (3). P. 347-348.
% Keller, K. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of
Marketing. P. 4.
% Batra, R., Myers, J., & Aaker, D. (1996). Advertising management. New Jersey: Prentice Hall. P. 326.
;‘; Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research. 34 (3). P. 351.
Turpat.
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defingjis zimola vertibu ka produktam vai pakalpojumam pievienoto vértibu kopumu, kas
izpauzas patérétaju domas, jiitas, atticksmés un uzvediba attieciba pret zimolu. Saja pétijuma
izmantota Akera definicija un zimola vértibas modelis. Atbilstosi Akera zimola vértibas
modelim, zimola vértibu veidojosos elementus iedala Cetras kategorijas: zimola lojalitate,
iegiita kvalitate, zimola asociacijas un zimola atpazistamiba (brand awareness).

Zimola lojalitate ir ilgstosa uzticiba konkrétam zimolam, kas izpauzas ka atkartota
zimola precu vai pakalpojumu izmantoSana. Par sp&cigu zimola lojalitati liecina patérétaju
gataviba maksat vairak par konkréta zimola produktu vai pakalpojumu, ka art apmierinatiba ar
produktu/pakalpojumu.

Ieguita kvalitate saistita ar patérétaja viedokli par to, vai zimola
produkts/pakalpojums sniegs v€lamos rezultatus.

Zimola asociacijas pieskir zimolam nozimi. Tas ir asociacijas, kas veido zimola identitati un
ko zimols cenSas izveidot un uzturét. Akers defingjis tris veidu zimola asociacijas: zimols ka
produkts, zZimols ka organizacija un zZimols ka personiba.

Zimola atpazistamiba saistita ar zimola klatbiitnes intensitati pat€rétaju pratos.
Zimola atpazistamiba ietver gan zinasanas par produktu vai pakalpojumu, gan par ta dazadiem
atribiitiem. To var mérit, nosakot zimola atziSanu (brand recognition) un zimola atceréSanos
(brand recall).

Zimola atziSana nozimég, ka paterétajs zina, ka $ads zimols pastav. Savukart zimola
atceréSanas nozimé, ka patérétajs atceras par So zimolu, ja tiek pieminéta konkréta produktu
kategorija.”

Miisdienas, kad pateérétajiem pieejams plass produktu un pakalpojumu klasts, zimola
vertibas paaugstinaSana un uzturéSana ir butiska, jo tiesi ar zimolu saistitas jutas, domas un

attieksmes var biit iz8kiroSs faktors patérétaju izvele.

1.7 Zimola izcelsme

D. Akers noradijis, ka zimola lokalums vai globalums ir nozimigs zimola identitates
aspekts. * Savukart, Z. Lonés-Endrii (J. Llonch-Andreu), M., A. Lopesa-Lomelfa un H. E.
Gomeza-Villanueva (J., E. Gomez-Villanueva) pétijuma noradits, ka zimolus iesp&jams

pozicionét ne vien ka globalus vai lokalus, bet ari ka glokalus un funkcionalus.

2 Gill, M. S., Dawra, J. (2010). Evaluating Aaker's sources of brand equity and the mediating role of brand
image. Journal Of Targeting, Measurement & Analysis For Marketing. 18(3/4), 189-198. doi:10.1057/jt.2010.11
® Eagle, L., Dahl, S., Czarnecka, B., and Lloyd, J. (2015). Marketing Communications. London: Routledge. P.
152.

™ Llonch-Andreu, J., Lopez-Lomeli, M. A., & Gomez-Villanueva, J. E. (2016). How local/global is your
brand?. International Journal Of Market Research. 58(6). P.800. doi:10.2501/IJMR-2016-046

21



1.1 tabula

Globalu, lokalu, glokalu un funkcionalu zimolu iezimes

Globals zimols

Lokals zimols

Glokals zimols

Funkcionals

zimols

* Izmanto globali
atpazistamus
simbolus un
personibas;

* Akcente produktu
pieejamibu
globali;

* Izmanto

sveSvalodas;

* Akcent€ zimola
saistibu ar vietgjo
kulttru;

* Izmanto
konkrétaja valst1
zinamus simbolus
un personibas;

* Akcent€ zimola
piemérotibu

vietéjam tirgum;

* Apvieno globalu
un lokalu zimolu
elementus;

* Akcentg globala
zimola iezimes, ka
kvalitate un
efektivitate, ka ar1
zimola
piemérotibu
viet€jam tirgum,;

* Izmanto gan
vietgjo valodu, gan

sveSvalodas;

¢ Akcenté zimola

izdevigumu;

1.7.1 Globali zimoli

Literatiira par globaliem zimoliem tie definéti tris dazados veidos.

1) Pé&tijumos par marketinga strat€giju standartizaciju par globaliem zimoliem

uzskata tos, kuri lielakaja dala eksporta valstu izmanto lidzigus produktu

nosaukumus, pozicion&$anas stratégijas un marketinga kompleksu (marketing

mix). Lai gan §1 definicija balstita uz objektivie kriterijiem, to reti izmanto zimolu

pétijumu metodologija. Dati par to, kadu marketinga kompleksu un pozicionéSanas

strategijas konkréts uznémums izmanto katra eksporta tirgi, ir griti apkopojami

un nereti pieejami vienigi uznémuma marketinga vaditajam. "

2) Globalus zimolus var definét arT balsoties uz pardoSanas raditajiem. Piem&ram,

zimolu pétijumu agentira "Interbrand" par globaliem zimoliem uzskata tos, kuri

™ Llonch-Andreu, J., Lopez-Lomeli, M. A., & Gomez-Villanueva, J. E. (2016). How local/global is your
brand?. International Journal Of Market Research. 58(6). P.797. d0i:10.2501/IJMR-2016-046
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giist vismaz 30% ienakumu arpus zimola raSanas vietas.”® Sadas pieejas trikums ir
tas, ka netiek nemta véra patérétaju uztvere. ”’

3) Tresa globalu zimolu definéSanas perspektiva balstas uz patérétaju uztveri. Tas,
vai paterétaji kategoriz€ zimolu ka globalu vai lokalu ne vienmer ir saistits ar
uznémuma finansialajiem raditajiem vai to, ka zimols tiek pozicionéts. Turklat,
tas, ka uznémums cen$as pozicionét zimolu ne vienmér atspogulojas paterétaja
uzskatos par zimolu. Tap&c ar1 patérétaju uzvediba nereti atSkiras no ta, ko sagaida
uznémuma vadiba. No paterétaju uztveres perspektivas par globaliem zimoliem
uzskatami tie zimoli, ko paterétaji uzskata par globaliem un kas pieejami vairakas
valsts. ™

Tadi starptautiski paterina precu uznémumi ka ,,Uniliver” un ,,Procter & Gamble”
attista globalus zimolus, saglabajot to nosaukumus un vizualo identitati visas vai vairakuma
valstu, kur Sie produkti tick pardoti. Nereti So globalo zimolu marketinga stratégijas ir
standartiz€tas — netiek izstradata atseviSska strat€gija katrai no eksporta valstim. Globalu
zimoli ir plasi pieejami, atpazistami un standartizéti.”

Izvertgjot zZimolu, paterétaji nem vera ne vien kvalitati, cenu, funkcionalitati un citas
iezimes, bet arT zimola globalumu. Nereti patérétaji uztver globalus zimolus ka globalas
patérétaju kultiras simbolus un asocié tos ar progresu un modernu dzivesveidu. So iemeslu
del dala patérétaju dod priekSroku globaliem zimoliem, ka arT ir gatavi par tiem maksat
vairak.® Izpétits ari, ka patérétdji uzskata, ka globali zimoli ir cienfjami un uzticami, ka ari
asocié tos ar prestizu un kvalitati. ® Ta¢u A. Ozomera (4. Ozsomer) uzsver, ka tas, cik liela
mera zimols tiek uztverts ka globals, var gan palielinat, gan samazinat zimola veértibu atkariba
no valsts (pieméram, attistitas vai attistibas tirgus ekonomikas valsts), produktu kategorijas un
patérétaju 1pasibam, pieméram vecuma. 82

D. B. Holts (D. B. Holt), Dz. A. Kvel¢s (J. A. Quelch) un E. L. Teilors (E. L. Taylor)
petijusi, ka pateretaji dazadas valstis veérteé globalus zimolus. Vinu pétijums atklaj, ka

patérétaji asocié globalus zimolus ar trim galvenajam ipasibam, kuras vini nem véra izdarot

’® Interbrand. (2017). Methodology. Sk. 2017. 3. maija: http://interbrand.com/best-brands/best-global-
brands/methodology/

" Llonch-Andreu, J., Lopez-Lomeli, M. A., & Gomez-Villanueva, J. E. (2016). How local/global is your
brand?. International Journal Of Market Research. 58(6). P.797. doi:10.2501/1JMR-2016-046

"8 Turpat. 798. Ipp.

™ Ozsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing. 20(2). P.72. doi:10.1509/jim.11.0105

% lonch-Andreu, J., Lopez-Lomeli, M. A., & Goémez-Villanueva, J. E. (2016). How local/global is your
brand?. International Journal Of Market Research. 58(6). P.796. doi:10.2501/1JMR-2016-046

8 Turpat. 799. Ipp.

8 (9zsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing, 20(2). P.74. doi:10.1509/jim.11.0105
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pirkSanas lemumus. Sis Tpasibas ir kvalitates signals, globalais mits un sociala atbildiba.®

Kvalitates signals

Zimola popularitate un pieprasijums péc ta produktiem globala m&roga nereti tiek
uzskatits par kvalitates apliecinajumu. Patérétaji izvélas So zimolu produktus, lai samazinatu
risku iegadaties nekvalitativus produktus.®* D. B. Holts (D. B. Holt), Dz. A. Kvelés (J. A.
Quelch) un E. L. Teilors (E. L. Taylor) pétijuma atklats, ka ari konkrétai zimola izcelsmes
valstij ir nozime patérétaja izvele. Paterétaji noverte, piemeéram, japanu kvalitati vai italu
dizainu. Tacu zimola "globalums" ir svarigaks paterétaja izvéles faktors neka konkréta
izcelsmes valsts. ®

Globalais mits

Globali zimoli lauj paterétadjam demonstrét savu piederibu globalai patérétaju
kultdirai.®® Globali zimoli tiek uztverti ka kultdras idealu simboli. Paterétaji izmanto Sos
zimolus, lai veidotu globalu identitati. *

Sociala atbildiba

Globaliem zimoliem raksturiga ari riipigi izstradata korporativa socidld atbildiba.®®
Paterétaji apzinas, ka starptautiskam korporacijam ir liela ietekme, kas var biit gan pozitiva,
gan negativa. No starptautiskam korporacijam tiek sagaidits, ka tas risinas problémas, kas
saistitas ar $o korporaciju darbibu, pieméram vides aizsardzibas vai darbinieku tiesibu joma. *

Tas, vai patérétaji zimolu uztver ka globalu, ir atkarigs no zimola komunikacijas,
pieméram, nosaukuma, simboliem un logo. *

Lai gan globali zimoli patérétaju uztveré nereti saistiti ar dazadam priekSrocibam,
piem&ram, augstu kvalitati un prestizu, to ka pat€rétaji uztver globalus zimolus ietekme

dazadi faktori, piem&ram, produktu kategorija un konkur€josie lokalie zZimoli.

8 Holt, D.B., Quelch, J.A., and Taylor, E.L. (2004). How global brands compete. Harvard Business Review.
82(9). P. 70.

8 Ozsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing. 20(2). P.72. doi:10.1509/jim.11.0105

% Holt, D.B., Quelch, J.A., and Taylor, E.L. (2004). How global brands compete. Harvard Business Review.
82(9). P. 71.

8 Alden, D. L., Steenkamp, J. M., & Batra, R. (1999). Brand Positioning Through Advertising in Asia, North
America, and Europe: The Role of Global Consumer Culture. Journal Of Marketing, 63(1). P.76.

8 Holt, D.B., Quelch, J.A., and Taylor, E.L. (2004). How global brands compete. Harvard Business Review,
82(9). P. 71.

8 Ozsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing. 20(2). P.72. doi:10.1509/jim.11.0105

% Holt, D.B., Quelch, J.A., and Taylor, E.L. (2004). How global brands compete. Harvard Business Review.
82(9). P. 72.

% |lonch-Andreu, J., Lopez-Lomeli, M. A., & Gomez-Villanueva, J. E. (2016). How local/global is your
brand?. International Journal Of Market Research. 58(6). P.799. doi:10.2501/IJMR-2016-046
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1.7.2 Lokali zimoli

Lai gan viena no pasibam, kas nereti raksturo globalus zimolus ir augsta kvalitate,
kvalitates kritériji var atSkirties dazadas valstis vai regionos. Lokalu zimolu prieksrociba ir ta,
ka tos iesp&jams veidot atbilstosi kvalitates standartiem viet€ja tirgﬁ.91 Patéretaji tos uztver ka
unikalus un originalus zimolus, ka arl nereti saista ar patriotisma jatam. Lokalu zimolu
komunikacija nereti atspogulots lepnums parstavet konkréto valsti, kura zZimola produkti ir
plasi pieejami un atpazistami. Dazi lokali zimoli pat tiek uzskatiti par vieté§jam ikonam (local
icons) un tiek asocicti ar viet§jas kultiiras mantojumu un simboliem. ,,Lokalais ikoniskums”
norada, kada méra zimols simbolizE noteiktas valsts vai regiona iedzivotaju vértibas, vélmes
un vajadzibas. Par ,lokalu ikonu” saucams zimols, kas simboliz€ valsti un atspogulo tas
kultiru.®? Lokalie zimoli, kas pozicionéti ka lokalas ikonas, tick uztverti ki prestizaki
zimoli.”

Nereti lokalu zimolu komunikacija atspoguloti fakti par zimola produktu eksportu,
noradot, ka zimols ir veiksmigs un pieprasits arT citas valstts, ka arT tas ir kvalitativs un sp&jigs
konkurét ar globaliem zimoliem. ** Ozomeras (Ozsomer) pétijuma par Turcijas tirgu secinats,
ka vietgjie paterétaji pozitivi verte lokalos zimolus, kas tiek veiksmigi pardoti art citas valstis.
Sadi zimoli tiek asocigti ar panakumiem un raisa patérétajos lepnumu un cienu pret zimolu.
Autore iesaka lokalo zimola vaditajiem komunikacijas stratégija ar vietgjiem patérétajiem
ieklaut arT zinas par panakumiem arvalstis - 1pasi, ja zimols tiek pardots kada ekonomiski
attistitaka valstr.”

Lokals zimola pozicion&jums var sniegt dazadas priekSrocibas, pieméram, paterétaji
var izjust lepnumu par So zZimolu un saistit to ar patriotisma jutam. Tacu ne vienmer paterétaju
lepnums ar zimolu veicina aktivu zimola produktu iegadasanos. Ka ari eksport&jot lokali
pozicionétu zimolu produktus var rasties problémas, jo zimols tiek asociéts ar konkrétu valsti.

Ka arf, ja zimols neatbilst paterétaju vélmeém, vajadzibam un kultiirai, tas nevar bt veiksmigs.

1.7.3 Glokali zimoli
Glokali zimoli apvieno globalu zimola nosaukumu un lokalu, vietgjam tirgum
piemé&rotu marketinga stratégiju. Veiksmigs glokals zimols ietver gan globaliem, gan lokaliem

zimoliem raksturigas konkurences prieksrocibas. %

% Ozsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing, 20(2). P.76. doi:10.1509/jim.11.0105

% Turpat. 73. Ipp.

% Turpat. 87. Ipp.

% Ozsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing, 20(2). P.75. doi:10.1509/jim.11.0105
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% Llonch-Andreu, J., Lopez-Lomeli, M. A., & Gémez-Villanueva, J. E. (2016). How local/global is your

25



Sada stratégija izplafita arT Latvija, kad zimols saglaba savu globalo poziciongumu un
noteiktu vizualo identitati, tacu adapté zimola komunikaciju, pieméram aktivi iesaistot lokalo
mérkauditoriju socialo mediju komunikacija vai veidojot attiecibas ar viet§jiem mediju

parstavjiem, lai giitu publicitati.

1.7.4 Funkcionali zimoli

Funkcionali zimoli ir tie, kurus patérétaji neuzskata ne par lokaliem, ne globaliem
zimoliem. Tie netiek pozicionéti ne ka globalas patérétaju kultiiras simboli, ne lokalas ikonas.
Funkcionalu zimolu pozicion€jums balstits uz racionaliem argumentiem, ka pienemama
kvalitate un izdevigums. Funkcionalu zZimolu kategorija nereti ieklaujas privatie zimoli, kas
pieejami viena veikalu k&éde un kuru produkti ir 1€taki par citu zimolu produktiem '

Ja patérétajs veic savus pirkSanas l@mumus pilniba racionali, izveért€jot produktu
funkcionalas ipasibas, pieejamas alternativas un pirkuma sekas, tad $ads poziciongjums ir
atbilstosSs, jo Saja gadijuma paterétajam nav biitiska zimola globala vai lokala izcelsme. Ka ar1
atkariba no produktu kategorijas tie$i cena var biit noteicoSais paterétaju zproduktu izveles

kriterijs.

1.8 Zimola komunikacija

Britu komunikacijas p&tnieks T. Jesins (T. Yeshin) defingjis zimola komunikaciju ka
procesu, kas ietver noteiktu komunikacijas stimulu attistiSanu un prezenteéSanu ieprieks
noteiktai mérkauditorijai, lai panaktu vélamo reakciju.*®

Iz8kir tris galvenos zimola komunikacijas mérkus:

1) Inform@$ana. Zimolam nepiecieSams inform& merkauditoriju par piedavatajam
precém un pakalpojumiem.

2) Parliecinasana. Lai uznémums gitu pelnu, cilvékiem jatic, ka ta piedavatie
produkti vai pakalpojumi apmierinas vinu vélmes vai vajadzibas par atbilstoSu
samaksu. Tapéc nereti zZimola komunikacijas mérkis ir parliecinat mérkauditoriju
iegadaties preci vai pakalpojumu.

3) Atgadinasana. Arl veiksmigiem zimoliem nepiecieSams atgadinat par produktiem
un pakalpojumiem, ko tie piedava.

Marketinga teorétikis F. Kotlers (P. Kotler) defingjis astonus solus efektivas zimola

komunikacijas veidoSanai. Sie soli ir: meérkauditorijas noteikSana, komunikacijas mérku

5E)7rand?. International Journal Of Market Research. 58(6). P.799-780. doi:10.2501/IJIMR-2016-046

Turpat.
% Yeshin, T. (1998). Integrated marketing communications: A holistic approach. Oxford: Elsevier Butterworth-
Heinemann. P. 3.
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definéSana, vestljuma izstrade, komunikacijas kanalu izvele, komunikacijas budzeta
noteikSana, vEstijuma avota (message source) izvéle, komunikacijas rezultatu mériSana un
integrétas marketinga komunikacijas vadisana.”

Zimola komunikacija var izmantot gan tieSos, gan netieSos komunikacijas
instrumentus. Par tieSajiem komunikacijas instrumentiem tiek uzskatita tiesa pardoSana,
reklama, tieSais marketings, piem&ram, akcijas veikalos, ka arT komunikacija socialajos
medijos. Savukart netieSie komunikacijas instrumenti ir sabiedriskas attiecibas, pardoSanas
veicina$ana, sponsoré$ana, korporativa identitate un zimola dizains.'®

Marketinga teorétikis F. Kotlers norada, ka ir pieci galvenie komunikacijas
instrumenti: reklama, pardoSanas veicinasana, tie$a pardoSana, sabiedriskas attiecibas un
tieSais marketings.

Reklama — jebkura apmaksata informacija par produktiem, pakalpojumiem un idejam,
kuras sponsors ir zinams un kas tiek publicéta izmantojot kadus komunikacijas kanalus,

' Reklama ir popularakais zimola

pieméram, televiziju, Internetu vai drukato presi.”
komunikacijas instruments. Tas merkis ir veicinat zimola atpazistamibu, izceltu zimolu
konkurentu vida un veidotu zimola télu.'” Reklamai ka komunikacijas instrumentam ir gan
priekSrocibas, gan trikumi. Ar reklamas palidzibu iesp&jams sasniegt plasu auditoriju, un tas
ir efektivs instruments zimola atpazistamibas veidoSanai un informé&Sanai par produktu
funkcijam. Tacu sabiedribas attiecksme pret reklamu biezi ir negativa. V&l viens reklamas
trikums ir augtas izmaksas, ka arT tas, ka reklama nav efektivs instruments ttlitgja pirkuma

stimulé$anai.’®

PardoSanas veicinaSana — Tistermina aktivitates, kas rosina kada produkta vai
pakalpojuma pirk$anu.'® Pardo$anas veicinasana ir komunikacijas, kas pamudina patérétaju
nekavgjoties iegadaties produktu. Izskir divus pardoSanas veicinasanas veidus: patérétaju
stimul@Sana un tirdzniecibas stimuléSana.

Patérétaju stimulésanas mérkis ir mudinat paterétaju izmeéginat zimolu pirmo reizi vai

iegadaties to atkartoti. Sada tipa stimuléSanai tiek izmantotas loterijas, atlaides, produktu

% Kotler, P., Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. 13th Ed. Saddle River, NJ, USA: Pearson
education, Inc. P. 415.-420.

199 gmith, P.R., Pulford, A., Berry, C., Baxter, M. (1999). Strategic Marketing Communications: New Ways to
Build and Integrate Communication. USA: Kogan Page. P. 42.

101 Kotler, P., Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. 13th Ed. Saddle River, NJ, USA: Pearson
education, Inc. P. 408.

192 Duncan, T. (2005). Principles of advertising and IMC. 2nd Ed. New York: McGraw-Hill/lrwin. P. 9.

103 Batra, R., Myers, J.G., Aaker, D. (1995). Advertising management. N.J.: Prentice Hall. P. 74.

104 Kotler, P., Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. 13th edition. Saddle River, NJ, USA: Pearson
education, Inc. P. 408.
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pakas par izdevigu cenu, davanas par noteiktu pirkumu izdariSanu, atlaizu kuponi un
bezmaksas produktu paraugi.

Savukart tirdzniecibas stimuléSana saistita ar sadarbibu starp uzn€mumu un ta
tirdzniecibas partneriem, pieméram, mazumtirdzniecibas uznémumiem. Ar finansialu stimulu
palidzibu uzpe@mums cenSas nodroSinat, ka tirdzniecibas partneri uzglaba uznémuma
produkciju, iepérk vairak produktu, izstada zimola produktus veikala skatlogos vai ieklauj tos
veikalu reklamas avizes.'®

TieSa pardosana — tieSa komunikacija starp patérétaju un zimola parstavi ar merki

pardot uznémuma produktus vai pakalpojumus un veidot attiecibas ar patérétaju.'® Tiesa
pardosana ir senakais marketinga komunikacijas instruments, un tas rezultats liela méra
atkarigs no zimola parstavja. Tiesa pardosana ir darbibu veicinoss komunikacijas instruments,
kas var iev@érojami celt produkta pardosanas apjomus. Tie$a pardoSana ieteicama gadijumos,
kad:

- tiek ieviests jauns produkts vai pakalpojums;

- jau zinams produkts vai pakalpojums tiek papildinats ar jaunam ipasibam,;

- produkts vai pakalpojums ir griiti izprotams;

- paterétajam nopietni jaapdoma §1 produkta vai pakalpojuma izvéle;

- produkta vai pakalpojuma izvel€ nepiecieSama divvirzienu komunikacija starp

zimola parstavi un paterétaju;
- zimols cenSas veidot cieSas attiecibas ar patérétajiem; '’

Sabiedriskas attiecibas — uznémumam labvéligas publicitates giiSana, ar merki veidot

attiecibas ar meérkauditoriju, nodroSinat pozitivu publisko t€lu un komunicét uznémuma
nostaju par uznémumam nelabvéligiem Stastiem, baumam vai notikumiem.'® Sabiedriskas
attiecibas definétas ar1 ka planoti centieni ilgtermina veidot un uzturét labvéligu attieksmi un

19 Galvenais sabiedrisko attiecibu

abpusgju sapratni starp uznémumu un ta meérkauditoriju.
instruments ir publicitate. Publicitate defin€ta ka zimola t€la veidoSana un labvéligu attiecibu
veidoSana starp zimolu un ta mérkauditoriju.® Citi sabiedrisko attiecibu instrumenti ir

sponsoré$ana, lobijs, sabiedriskas lietas (public affairs) un dazada veida pasakumi.'

105 Batra, R., Myers, J.G., Aaker, D. (1995). Advertising management. New Jersey: Prentice Hall. P. 81-88.

106 Kotler, P., Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. 13th Ed. Saddle River, NJ, USA: Pearson
education, Inc. P. 408.

197 Egan, J. (2007). Marketing communications. London: Thomson Learning. P. 319.

198 Kotler, P., Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. 13th Ed. Saddle River, NJ, USA: Pearson
education, Inc. P. 408.

109 jefkins, F. (1994). Public relations techniques. Oxford: Butterworth-Heinemann. P. 7.

19 Egan, J. (2007). Marketing communications. London: Thomson Learning. P. 247.

MLE{II, C. (2009). Marketing communications: Interactivity, communities and content. New York: Prentice Hall/
Financial Times. P. 21-22.
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Sabiedrisko attiecibu aktivitaSu priekSrociba ir augsta ticamibas pakape. Tacu veiksmigu
sabiedrisko attiecibu nodroSinasana ir ilgsto§s un mérktiecigs darbs, kura efekti ir graiti
izmerami.

TieSais marketings — tieSa komunikacija ar pardomati izvéleétu merkauditoriju, lai gitu

tulitéju atbildi no patérétaja un veidotu ilgstosas attiecibas. ** TieSais marketings definéts ari
ka interaktiva marketinga sist€ma, kas, lietojot vienu vai vairakus komunikacijas kanalus,
izraisa izméramu atbildes reakciju jebkura atra$anas vieta."* Galvenie tiesa marketinga 11ki ir
tele-marketings, véstules pasta, ka arT reklamas TV un radio. Ta mérkis ir veicinat noteiktas
patérétaju darbibas, pieméram, produkta pasiitijuma veikSanu, papildus informacijas
pieprasiSanu vai veikala apmeklé$anu.™

Veidojot komunikacijas stratégiju, jaizvélas tie komunikacijas instrumenti un kanali,
ar kuru palidzibu iesp&jams uzrunat mérkauditoriju. Bitiski veidot integrétu komunikaciju un

nodrosinat, ka dazados komunikacijas kanalos netiek izmantoti konfliktgjosi vestijumi.

1.8.1 Socialie mediju un zimola komunikacija

Lai gan socialo mediju jédzienam nav vienas visparpienemtas definicijas, vairums
socialo mediju specialistu ir vienispratis par galvenajam socialo mediju 1paSibam un
raksturlielumiem. Piem&ram, socialo mediju eksperts Dz. Komms (J. Komm) socialos medijus
defin€ vienkarsi ka saturu, ko radijusi ta auditorija. Socialie mediji dod to lietotajiem iesp&ju
veidot un dalities ar saturu."® Lidzigas domas ir socialo mediju konsultante Dz. Fautsa (J.
Fouts), kura defingjusi socialos medijus ka cilvékus, kuri iesaistijusies saruna par noteiktu
temu."® Savukart T. Bernerss-Li (T. Berners-Lee) norada, ka socialie mediji ir
programmatiiras riku kopums, kas lauj cilvékiem dalities ar saturu, komunicet sava starpa un
veidot intereSu grupas.'’ Lidzigas domas ir L. Komito (L. Komito) un DzZ. Beita (J. Bates)
noradot, ka socialie mediji ir interneta lietojumkomplekti, kas nodroSina mijiedarbibu starp
interneta lietotdjiem ar lietotaju paSu veidota satura starpniecibu. ** Ari A. Hendersone (A.
Henderson) un R. Boulija (R. Bowley), lidzigi ka citi min&tie autori akcent€ socialo mediju

piedavatas saiknes, dalibas, satura veidoSanas, informacijas apmainas un mijiedarbibas

12 Kotler, P., Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. 13th Ed. Saddle River, NJ, USA: Pearson
education, Inc. P. 408.

13 Egan, J. (2007). Marketing communications. London: Thomson Learning. P. 290.

114 Batra, R., Myers, J.G., Aaker, D. (1995). Advertising management. New Jersey: Prentice Hall. P. 75.

15 Comm, J. (2009). Twitter power 2.0: How to dominate your market one tweet at a time. New Jersey: John
Wiley and Sons. P. 1.

16 Fouts, J. (2009). Social media success: Practical advice and real-world examples of social media
engagement. Silicon Valley, CA: Happy About. P. 7.

Y7 Berners-Lee, T., Hendler, J., Lassila, O. (2001). The semantic web. Scientific American. 284 (5). P. 34-43.

18 K omito, L., Bates, J. (2009). Virtually local: social media and community among Polish nationals in Dublin.
Aslib Proceedings: New Information Perspectives. 61(3). P. 233.
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funkcijas.'*®

Konkrétaku skaidrojumu piedava sabiedrisko attiecibu specialiste S. Agresta (S.
Agresta). Vinasprat, socialos medijus raksturo ta lietotaju darbibas: satura radiSana un publicéSana
tieSsaistes, mobilaja, virtualaja vai kada Iidz $im vél nenosaukta vidé. Socialo mediju pamata ir
to lietotaju v€lme dalities ar cilvékiem, ko vini identificgjusi ka draugus vai sekotajus. Tas ir
1eksgjs loks, kura esosie cilveki ir izvel&jusies skatit saturu, ko citi public€jusi, un bit sociali
aktivi tieSsaiste.'”

Savukart P. Anklama sava socialo mediju definicija akcentg tiesi lietotaju attiecibu un
personalizétas vides aspektus. Socialajos tiklos redzami ari lietotaju vardi un cita veida
personiska informacija. Tapec interneta lietotaju komunikacija socialajos tiklos atSkiras no
komunikacijas, pieméram, anonima foruma.'**

Socialie mediji radijusi butiskas parmainas mediju vid€. Socialo mediju komunikacijas
stratégis D. Evanss (D. Evans) norada, ka socialie mediji veicinajusi informacijas
demokratizaciju un mainijusi cilvéku lomu no satura patérétajiem uz satura raditajiem.
Socialie mediji nodro$ina ta saucamo "daudzi daudziem" (many-to-many) komunikaciju, kas
balstita sarunas starp autoriem, cilvékiem un vinu draugiem.'? Ta ir viena no galvenajam
atSkiribam starp socialajiem medijiem un citiem komunikacijas medijiem, kas veidoti lineari
un kam raksturiga "viens daudziem" (one-to-many) komunikacija. Socialie mediji nodro$ina
iesp&jas sabiedribas lidzdalibai, un lielam mediju kompanijam ir salidzinoSi mazaka ietekme.
Sabiedribas iesaisti veicina ar1 socialo mediju piedavatas iesp€jas dazada veida satura
publicésanai un apstradei, un to lietoSanai nav nepiecieSamas padzilinatas tehniskas zinaSanas.
123 Socialie mediji nodro$ina tadas tehnologijas ka blogi, ieraksti uz “sienas”, e-pasti, talitgjas
zinojumapmainas (instant messaging), domubiedru grupu veidoSana un daliSanas dazada
veida saturu. Popularakie socialo mediju satura veidi ir video, foto un teksts.*?*

Pastav dazadi socialo mediju veidi. Marketinga p&tnieki A. Kaplans (A. Kaplan) un M.
Henlains (M. Haenlein) izdala seSus socialo mediju veidus:'®

Blogi — interneta vietnes, kuras autors var publicét dazada veida saturu, piem&ram

stastus, fotografijas vai video, savukart lasitaji var pievienot komentarus.'?

19 Henderson, A., Bowley, R. (2010). Authentic dialogue? The role of “friendship” in a social media recruitment
campaign. Journal of Communication Managemen. 4(3). P. 237.

120 Agresta, S., Bonin, B.B., Miletsky, J.I. (2010). Perspectives on social media marketing. P. 2.

121 Anklam, P. (2009). Ten years of net work. The Learning Organization. 16(6). P. 415.

122 Evans, D. (2008). Social media marketing: An hour a day. Hoboken, NJ: Wiley. P. 31.

123 Agresta, S., Bonin, B.B., Miletsky, J.I. (2010). Perpectives on social media marketing. P. 2.

124 Evans, D. (2008). Social media marketing: An hour a day. Hoboken, NJ: Wiley. P. 33.

125 Kaplan, A.M., Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social
media. Business Horizons. P. 61.-62.

126 Shen, C., Chiou, J. (2009). The effect of community identification on attitude and intention toward a blogging
community. Internet Research. 19(4). P. 394.
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Mikroblogi — specifiski blogu atvasinajumi, kas pieprasa ipaSu darbibas formatu.
Viens no popularakajiem mikroblogiem ir "Twitter", kas lietotajiem nodro$ina iesp&ju veidot
teksta zinas 140 zimju apméra.*”’

Socialie tikli — vietnes, kas veicina savstarp&ju komunikaciju starp individiem vai
grupas ietvaros. Socialo tiklu vietn€s lietotajiem pieejami riki sava profila izveidosanai, satura
public€Sanai uz zinu apmainai. Gan Latvija, gan pasaul€ socialie tikli ir popularakais socialo
mediju veids. Ka piemérus var minét "Draugiem.lv" un "Facebook".'*®

Virtualas pasaules — platformas, kuras radita trisdimensionala vide. Saja vidé lietotaji

paradas personalizétu avataru veida un savstarp&ji mijiedarbojas lidzigi ka realaja dzive.'”

Satura_kopienas — vietnes savstarp&jai satura apmainai starp lietotajiem. Sadas

kopienas pastav dazada veida satura tipiem, ieskaitot tekstu (pieméram, "BookCrossing"),
fotografijas (pieméram, "Flickr"), video (pieméram, "YouTube") un "PowerPoint" prezentacijas
(pieméram, "SlideShare").**

Sadarbibas projekti — vietnes, kuru lietotaji var kopigi un vienlaicigi radit saturu. Izdala

divus sadarbibas projektu veidus: lietotaju kopigi raditas majaslapas (pieméram, "Wikipedia") un
socialo gramatzimju aplikacijas (social bookmark applications), kuras lietotaji var novertét
interneta saites un saturu.*

Socialo mediju piedavatas iesp&jas mainijjusas ne vien komunikaciju starp
individualiem interneta lietotajiem, bet ar1 starp organizacijam un to auditorijam. P&dgjas
desmitgades laika socialie mediji kluvusi ar par plaSi izmantotu riku zimolu komunikacija,
radot zimoliem jaunas iesp&jas sasniegt mérkauditoriju un veidot divvirzienu komunikaciju."*
Viena no zimola socialo mediju komunikacijas priekSrocibam ir zemas izmaksas.

Zimola komunikacijai socialajos tiklos jabiit saskanotai ar pargjam zimola aktivitatem.
Ta ir dala no integrétas marketinga komunikacijas. Tacu janem véra arl tas, ka zimola
komunikacija socialajos medijos nav tikai marketinga kampanas paplasinajums jaunos
komunikacijas kanalos, jo socialie mediji nodroSina atskirigu komunikacijas formu. Efektiva
zimola komunikacija socialajos medijos ir adaptéta socialo mediju Tpasibam.*®

Socialie mediji dod zimolam iesp&u veidot personisku komunikaciju ar

127 Comm, J. (2009). Twitter power 2.0: How to dominate your market one tweet at a time. Hoboken, NJ: Wiley.
P. 15-16.

128 Chaffey, D., Mayer, R., Johnston, K., and Ellis. C., F. (2003). Internet marketing: Strategy, implementation
and practice. Harlow: Prentice Hall/Financial Times. P. 11.

129 Kaplan, A.M., and Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social
media. Business Horizons, 53. P. 64.

130 comm, J. (2009). Twitter power 2.0: How to dominate your market one tweet at a time. P. 16.

131 Kaplan, A.M., and Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social
media. Business Horizons, 53. P. 61.-62.

132 Henderson, A., Bowley, R. (2010). Authentic dialogue? The role of “friendship” in a social media recruitment
campaign. Journal of Communication Managemen. 4 (3). P. 237.

133 Agresta, S., Bonin, B.B., and Miletsky, J.I. (2010). Perpectives on social media marketing. P. 3.
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mérkauditoriju, un iesaistities diskusijas. Veiksmiga komunikacija socialos medijos rada ne
vien saturu, bet arl sarunas. Sadai komunikacijai raksturigs dialogs, interaktivitate un
neformals komunikacijas tonis. Veidojot saikni ar paterétaju uznémumam ir iespéja labak
iepazit patérétaju vélmes un paradumus, ka ari veicinat zimola lojalitati. **

Izvértéjot zimola komunikaciju socialajos medijos nozimigs raksturlielums ir
atgriezeniska saite. Ta palidz novertét komunikacijas efektivitati, nosakot auditorijas
sasniedzamibu un zinojuma efektivitati. Sada informacija noderiga ari zimola turpmakas
komunikacijas plano$ana un uzlabo$ana.'®

Misdienas socialie mediji ir plasi izmantots zimolu komunikacijas kanals. Socialie
mediji mainfjusi veidu, ka zimoli komunic€ ar mérkauditoriju un devusi patérétajiem iespgju
iesaistities sarunas un veidot attiecibas ar zimolu. Tacu ne vienmér zimolam izdodas iesaistit
auditoriju komunikacija. Veidojot socialo mediju komunikacijas stratégiju, jabut skaidri
nospraustiem mérkiem un Sai komunikacijai jabiit saskanotai ar citam zimola aktivitatém, lai

neradttu konflikt€josu zimola t&lu.

134 Agresta, S., Bonin, B.B., and Miletsky, J.1. (2010). Perpectives on social media marketing. P. 3.
135 Evans, D. (2008). Social media marketing: An hour a day. Indianapolis, Ind: John Wiley. P. 38.
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2. PATERETAJU UZVEDIBA

Misdienu patérina kulttra ir ikdienas aktivitate un sociala darbiba. Patérina procesam
nereti ir simbolisks raksturs, pieméram, ja patérétajs iegadajas preci nevis tas praktisko
funkciju dél, bet gan lai demonstrétu savu statusu sabiedriba.'*

Pateérétaju uzvediba definéta, ka nozare, kas peta procesus, kas saistiti ar individa vai
grupas produktu, ideju vai pakalpojumu izvéli, iegadi, izmanto$anu vai atbrivoSanos no tiem,
lai apmierinatu savas vélmes un Vajadszas.137 Patérétaju uzvediba saistita ar to, ka un kapéec
cilveki pateré produktus un pakalpojumus.'®®

Socialo zinatnu petnieki arvien vairak pieverSas patérétaju uzvedibas pétisanai. PEdgjo
gadu laika pieaugusi patérina nozime ne vien cilvéku ikdienas dzivé, bet ari identitates
veidoSana, politiskaja un ekonomiskaja attistiba, ka ar1 globalas kulttiras izplatiba.*®

Marketinga specialistiem ir svarigi izprast paterétaju uzvedibu ne vien pirkuma bridi,
bet arl pirms un péc ta, izvert§jot faktorus, kas ietekm€ paterétaja izveli. Tiesi pateretaji,
izveloties tos vai citus produktus un pakalpojumus, nosaka uzn€muma pelnu un pastavéSanu

tirgli. Izpratne un zinaSanas par to, kap€c paterétaji izvelas konkretus produktus vai

pakalpojumus, ir bitiskas veidojot veiksmigas marketinga stratégijas.

3.1 Patérétaju uzvedibas pétiSanas perspektivas
Dz. Movens (J. Mowen) nacis klaja ar trim perspektivam, kas ietekmé patérétaju
uzvedibas pétiSanu. Tas ir racionala, uzvedibas ietekmes (behavioural influence) un pieredzes

(experiential) perspektivas.**°

2.1.1 Racionala perspektiva

Paterétaju uzvediba tradicionali tiek pétita no racionalas perspektivas, pienemot, ka
patérétajs pienem lémumus uzmanigi un analitiski izvert€jot pieejamo informaciju un
alternativas, lai giitu maksimalu labumu no iegadatas preces vai pakalpojuma. Izvertgjot
patérétaja uzvedibu no racionalas perspektivas, tiek pétits, ka paterétaji iegiist informaciju, ka
veidojas vinu viedoklis un p&c kadiem kriterijiem vini izdara savu izveli.***

No racionalas perspektivas tiek pienemts, ka patérétajs veic pirkumu, lai atrisinatu

136 Storey, J. (1999). Cultural Consumption and Everyday life. London: Arnold. P. 1.

¥7Splomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., and Hogg, M. K. (2006). Consumer behaviour: a European
perspective. 3rd Ed. England: Pearson Education Limited, Prentice Hall/Financial Times. P.7.

138 Chaudhuri, A. (2006). Emotion and Reason in Consumer Behaviour. Oxford: Elsevier Butterworth-
Heinemann. P. 1.

139 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., and Hogg, M. K. (2006). Consumer behaviour: a European
perspective. 3rd Ed. England: Pearson Education Limited, Prentice Hall/Financial Times. P.6.

140 Mowen, J., C. (1988). Beyond consumer decision making, Journal of Consumer Marketing 5(1). P. 15.
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kadu problemu. Patérétaja riciba tiek iedalita atseviskos posmos: problémas raSana,
informacijas mekl€Sana, alternativu izvertésana, izveles izdariSana, noverte§jums pec pirkuma
veik3anas. Par patérétaja ricibu ietekmé@josiem faktoriem tiek uzskatitas produkta funkcijas.'*?

Vairaki autori kritiz&jusi racionalo perspektivu, noradot, ka ne vienmeér paterétaju
uzvediba ir logiska un racionala. Ta var bat ari impulsiva.143 Pieméram, tadas patérétaju
darbibas ka tiekSanas péc dazadibas (variety seeking) un impulsiva pirkSana (impulse buying)
neatbilst racionalam patérétaju uzvedibas modelim, bet saistitas ar patérétaju izjatam.**

Ar1 M. Beitijs kritiz€ racionalo perspektivu, noradot, ka patérétaja uzvediba nav
izskaidrojama tikai ar utilitaru veértibu guSanu. Racionalitate ir biitiska patérétaju psihes
Skautne, tacu ta ir tikai viena no M. Beitija min€tajam dimensijam, kas nosaka patérétaju
uzvedibu. Sis trTs dimensijas ir (1) apzinata racionalitate, (2) dalgji apzinatas emocijas, ka arT
(3) neapzinati biologiski dzinuli un instinkti.**

Tapéc petot patérétaju uzvedibu ir butiski nemt véra, ka ne vienmér pasi patérétaji spéj
racionali izskaidrot savus pirkumus. Ja pat€rétaji censtos racionali izvertét ik vienu pirkumu,
apsverot iesp&jamas alternativas, produktu funkcijas un pirkuma sekas, tas aiznemtu
nesamérigi daudz laika. Tas, cik daudz laika un energijas paterétajs iegulda pirk§anas lémuma
pienemSana atkarigs ari1 no produkta vai pakalpojuma, ko paterétajs velas iegadaties.
Pieméram, automasinas iegade tiks veikta apdomigak neka, pieméram, dusas Zelejas vai Citu

kermena kopSanas produktu izvéle.

2.1.2 Pieredzes perspektiva

Petot patérétaju uzvedibu no pieredzes perspektivas tiek pienemts, ka paterétaja
uzvedibu nosaka jitas un emocijas. Tiek pétitas tadas patérétaju darbibas ka impulsiva
pirkSana un tiekSanas péc dazadibas.**

Impulsiva pirkSana ir pekSna paterétaja riciba, pienemot pirkSanas [émumu atri un
neapsverot citas alternativas vai konkréta pirkuma sekas nakotn€. Impulsivas pirkSanas
iemesls ir pekspa un spéciga vElme nekavEjoties iegadaties konkrétu produktu vai
pakalpojumu.**’

TiekSanas péc dazadibas novérojama, kad paterétajs maina savus pirkSanas lémumus,

pieméram, izvéloties citu zimolu vai veikalu, tikai tapéc, lai raditu parmainas un kliedetu

2 Mowen. J. C. (1988). Beyond consumer decision making. Journal of Consumer Marketing. 5(1). P.16.

%3 Chen, Y., and Wang, R. (2016). Are humans rational? Exploring factors influencing impulse buying intention
and continuous impulse buying intention. Journal Of Consumer Behaviour. 15(2). P. 186.

144 Sharma, P., Sivakumaran, B., and Marshall, R. (2010). Impulse buying and variety seeking: A trait-correlates
perspective. Journal Of Business Research. P. 277.

145 Batey, M. (2008). Brand Meaning. New York: Taylor & Francis Group. P. 14.

146 Mowen, J., C. (1988). Beyond consumer decision making, Journal of Consumer Marketing 5(1). P. 16.

7 Rook, D. (1987). The Buying Impulse. Journal of Consumer Research. 14(2). P. 191.
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garlaichu.148 Atskiriba no impulsivas pirkSanas §1 paterétaju riciba nav saistita ar peksnu
paskontroles zudumu. Tacu gan tiekSanas péc dazadibas, gan impulsiva pirkSana ir saistita ar
jaunu un satrauco$u pirkSanas pieredzi.**°

VEl viens patérétaju uzvedibas aspekts, kas ir pretruna ar racionalo perspektivu, ir
iepirkSanas impulss (shopping momentum). Tas ir psihologisks impulss, kas péc pirma
pirkuma izdariSanas palielina iesp€ju, ka paterétajs iegadasies vél papildus produktus. R Dars
(R. Dhar), Dz Habers (J. Huber) un U. Kans (U. Khan) skaidro, ka pastav mentala barjera
starp precu apskatiSanu veikala un to iegadi. Tiklidz S§1 barjera ir parvaréta, pastav lielaka
iespéja, ka patéretajs turpinas iepirkties.150

Impulsiva pirkSana, tiekSanas pé&c dazadibas un iepirkSanas impulss ir izplatitas
patérétaju uzvedibas Ipatnibas, kuru rezultata veikti pirkumi, kas paterétajam iesp&ams

nemaz nav vajadzigi vai ari tirgil pieejamas vinu vajadzibam piemérotakas alternativas.

2.1.3 Uzvedibas ietekmes perspektiva (Behavioural influence perspective)

P&tot paterétaju uzvedibu no uzvedibas ietekmes perspektivas, tiek pienemts, ka
patérétaja 1€émumi ir iepriekS apgitas reakcijas uz apkartgjo vidi, piem&ram gadijumos, kad
patérétajs izlemj iegadaties preci, jo tai piemérota atlaide.'* Patérétaju uzvedibu ietekmé ne
vien vide veikala, piem&ram, preces novietojums plaukta, iepakojums, gaisma un miizika, bet
ari sabiedribas vai grupas normas.? Sie argjas vides faktori var ietekmét to, cik ilgi paterétajs
uzturas veikala, vai to, cik naudas tiek izterets. 1>

Vide tirdzniecibas vieta, ka arT atlaides un akcijas vairak ietekmé patérétaja uzvedibu,
ja patérétajs nav lojals noteiktam zimolam un pirk$anas lémumu izdara veikala. Sada situacija

raksturiga atras aprites patérina precu tirgd.

2.2 Patérétaju uzvediba un kultara
Cilveku uzvediba un motivacija ir liela méra atkariga no kultiras. Kultiira ietekmée to,
ko cilveki doma par sevi un ka attiecas pret citiem, ka ar1 vinu 1émumu pienemsanu un

informacijas uztveri." Kultira ir plass jédziens, kas ietver gan abstraktas idejas, ka veértibas

148 Steenkamp, J. M., and Baumgartner, H. (1992). The Role of Optimum Stimulation Level in Exploratory
Consumer Behavior. Journal Of Consumer Research, 19(3). P.435.

%% Sharma, P., Sivakumaran, B., and Marshall, R. (2010). Impulse buying and variety seeking: A trait-correlates
perspective. Journal Of Business Research. P. 277.

%0 Dhar, R., Huber, J., and Khan, U. (2007). The Shopping Momentum Effect. Journal of Marketing Research.
44(3). P. 370.

131 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2006). Consumer behaviour: a European
perspective. 3rd Ed. England: Pearson Education Limited, Prentice Hall/Financial Times. P.260.

52 Mowen, J., C. (1988). Beyond consumer decision making, Journal of Consumer Marketing. 5(1). P. 18.

153 Steen, J. (2016). Rethinking the Retail Environment. Society For Marketing Advances Proceedings. P. 253.
%4 Mooij, M. (2005). Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes. 2nd Ed. Los
Angeles, CA: Sage Publicatons. P. 105.
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un &tika, gan materialus lictas, ka automasinas, apgérbu, €édienu, makslu un tehnologijas. Ta ir
ka sabiedribas personiba.’® Kultiira definéta ka kadas sabiedribas grupas vai organizacijas
loceklu kopigo nozimju, ritudlu, normu un tradiciju kopums.*®

Pétot patérétaju uzvedibu, kultiira tiek defin€ta art ka ticibu, vértibu un paradumu
kopums, kas ietekmé& kadas sabiedribas grupas patérétaju uzvedibu.®’ Kultira nosaka, ko
patérétaji sagaida no produktiem un Iidz ar to ari ietekm& So produktu vai pakalpojumu
panakumus tirgii. Ja produkts neatbilst paterétaju veélmém un vajadzibam, tas nevar bt
Veiksmigs.158 Tacu kadas sabiedribas grupas vai organizacijas ticibas, vertibas un paradumi
laika gaita mainas un lidz ar to mainas ari patérétaju uzvediba. 159
Viens no patérétaju kultiras un sabiedribas mijiedarbibas ievérojamakajiem teorétikiem
Grants Makkrekens (Grant McCracken) bija pirmais, kur§ aprakstija patérina precém
pieskirto kultiras nozimju mainibu. Vin§ noradijis, ka kultiras nozimes veidojas
ietekmgjoties no kultiiras veidotas pasaules (culturally constituted world) un tas ietekmé
patérina preces. Savukart caur patérina prec€m $is kultiiras nozimes nonak pie paterétaja.
Tatad, atbilstosi G. Makkrekena nozimju parnesanas modelim (sk. 2.1 att.), kultliras nozZimém
ir trs izcelsmes un atraSanas vietas - kultliras veidota pasaule, patérina preces un individuals
patérétajs. Un §is kultliras nozimes virzas no kultiiras veidotas pasaules uz precém un no

— e g g =1: et 1
precém uz individualiem paterétajiem. 60

1% gchiffman, L., G., Kanuk, L., L., and Hansen, H. (2012). Consumer Behaviour: A European Outlook. 2nd
edition. England: Pearson Education Limited. P. 342.

1% Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., and Hogg, M. K. (2006). Consumer behaviour: a European
perspective. 3rd Ed. England: Pearson Education Limited, Prentice Hall/Financial Times. P.499.

57 Schiffman, L., G., Kanuk, L., L., and Hansen, H. (2012). Consumer Behaviour: A European Outlook. 2nd
edition. England: Pearson Education Limited. P. 342.

18 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., and Hogg, M. K. (2006). Consumer behaviour: a European
perspective. 3rd Ed. England: Pearson Education Limited, Prentice Hall/Financial Times. P.500.

%9 gchiffman, L., G., Kanuk, L., L., and Hansen, H. (2012). Consumer Behaviour: A European Outlook. 2nd
edition. England: Pearson Education Limited. P. 343.

180 McCracken, G. (1986). Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and Movement of
the Cultural Meaning of Consumer Goods. Journal of Consumer Research. 13(1). P. 71.
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Kultiiras veidota pasaule

Pat@rina preces

Tpatuma Apmainas Kopéanas Atbrivoganas
rituals ritudls ritudls ritudls

| | | |

Pateretajs

2.1 att. Kultiiras nozimju parneSanas modelis®

Kulturas veidota pasaule ir individa uztvertais ikdienas pieredzu kopums, kas veidots
pilniba atbilstosi vina vai vinas ticibam un pienémumiem vai kultiirai. Kultiras nozimes tiek
parnestas no kultiiras veidotas pasaules uz patérina precém ar reklamas vai modes (fashion
system) palidzibu.*®?

Reklama var darboties ka nozimju parneses metode, ja ta apvieno kultiiras veidotas
pasaules iezimes un jaunu pat€rina preci vai pakalpojumu konkréta reklama. Ja reklama ir
veiksmiga paterétajs piedeéves jau zinamas kultiiras veidotas pasaules nozimes patérina precei.
Otra metode kultliras nozimju parnesei no kultiiras veidotas pasaules uz patérina precém ir
mode. G. Makkrekens norada, ka pastav tris veidi, kados nozime tiek parnesta modes
palidzibu. Pirmkart, Iidzigi ka reklama, mode var parnest kultiiras nozimes, savienojot
kultiiras veidotas pasaules aspektus un preci, pieméram, avizés vai Zurnalos. Otrkart, mode
var radit jaunas nozimes. Tas notiek, kad viedokla Iideri, kas veido eso$as kultiiras nozimes,
rosina parmainas kultiras kategorijas un principos. Treskart, mode var spélét lomu krasas
kultiiras nozimju parmainas, piem&ram, parnesot feministu, vides aktivistu vai citu aktivistu
grupu raditas kultiiras nozimes. Sajos gadijumos mode kalpo ka lidzeklis jaunu kultiiras
nozimju uztversanai un popularizéSanai. 163

G. Makkrekens defingjis arT Cetrus parneses celus, pa kuriem kultiiras nozimes nonak

no patérina prec€ém lidz patérétajam: ipaSuma rituals (pieméram, iegadato produktu

161 McCracken, G. (1986). Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and Movement of
the Cultural Meaning of Consumer Goods. Journal of Consumer Research, 13(1). P 72.

162 Turpat. 72.-74. Ipp.

183 Turpat 74-77. Ipp.
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izradiSana, apsprieSana, salidzinasana, izmantoSana), apmainas rituals (pieméram,
davinasana), kopsanas rituals (piem&ram, matu griezuma uzturé$ana) un atbrivos$anas rituals
(pieméram, parkartojot iegadato dzivokli, lai atbrivotos no ieprieks€ja ipasnieka pieskirtajam
nozimeém). 164

G. Makkrekena nozimju parneSanas modelis ilustré to, ka patérina procesu rezultata
izplatas kultiiras nozimes. Ar citi patérétaju uzvedibas pétnieki ka M. Demoija un A. Caduri

petijusi paterétaju uzvedibas un kultiiras mijiedarbibu. Vini norada, ka kultiira ir viens no

faktoriem, kas ietekme paterétaja uzvedibu.

2.3 Patéretaju lemumu pienemsana

M. Demoija (M. de Mooij) norada, ka patérétaju uzvedibu nosaka vina ipasibas
(personiba, pasa koncepts, identitate, imidzs, atticksme un dzivesveids) un darbibas (socialie
un mentalie procesi) (sk. 2.2 att.). M. Demoija akcenté atskiribas starp dazadam kultiram un
argumentg, ka kultiiras atSkiribu dé| ari patérétaju uzvediba dazadas valstis un regionos var
krasi atSkirties. Ka atsevisku faktoru vina izdala arT ienakumus, noradot, ka bez ienakumiem

patérins ir neliels vai ta nav nemaz.'®

Apzimejums Procesi
"Kas" "K3"
Personib N Ienakumi Socialie procesi:
p Uelliom a‘r \ | /motivacija. emocijas,
1 Patérétajs
Imidzs ™ e .
Atticksme Individs Mentahe_ procesi:
Diivesstils Veértibas | lzzinas spgjas, valodas
Kultira macisanas, uztvere,
 informacijas apstrade,
komunikacija

Patérétaju uzvedibas sferas

Produkts ka ipaSums un ta lieto$ana
Inovaciju pienems$ana
Z&lo$anas uzvediba
Lojalitate zimoliem
Atbildes reakcija uz reklamu
Mediju lietoSana

2.2 att. Starpkultiiru patérétaju uzvedibas modelis'®®

164 McCracken, G. (1986). Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and Movement of
the Cultural Meaning of Consumer Goods. Journal of Consumer Research. 13(1). P. 76-77.

165 Mooij, M. (2005). Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes. 2nd Ed. Thousand
Oaks: SAGE Publications. P. 105-106.

186 Turpat.
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M. Demoija apraksta patérétaja uzvedibu ka patérétaju fiziskas darbibas, ko iesp&jams
noverot un izmérit. Vina nosaukusi sesus patérétaju uzvedibas veidus: produkta izmantoSana,
inovaciju pienemsSana, siidz&€Sanas, zimola lojalitate, atbildes reakcija reklamai un mediju

lietosana. *¢’

Produkts ka ipasums un ta lietosana

Produktam piemit ne vien funkcionala, bet arT simboliska vértiba. Produkts var kalpot,
lai demonstrétu patérétaja vertibas, pieméram, automasina var kalpot ne vien ka transporta
lidzeklis, bet arT ka tas Tpasnieka personibas atspogulojums.'® Materialisms ka vértibu sistéma
ir plasi pétits. M. Ric¢insa (M. Richins) un S. Dousons (S. Dawson) defingjusi materialistiskas
vértibas ka materialam precém pieskirto nozimi svarigu dzives mérku sasnieg$ana.'® Cilvéeks,
kuram loti nozimigas ir materialas vértibas, tic, ka tas ir dzives mérkis, galvenais panakumu
indikators, un atsléga laimigai dzivei. KoncentréSanas uz materialam vertibam ir izteikta
misdienu patérétaju kulttras iezime.' Patérétaji nereti izvélas iegadaties dargakus produktus
pakalpojumus nevis tapeéc, ka Sie produkti asoci€ti ar augtu kvalitati, bet gan tapec, ka

noteiktais zimols ir prestiZs un parada patérétaja materialo statusu.

Inovaciju pienemsana un difiizija

Ne vienmér patérétaji vélas iegadaties un izméginat jaunus, inovativus produktus.
Inovaciju difuzijas teorijas autors E. M. RodZerss (E. M. Rogers) nosaucis piecas patérétaju
kategorijas atbilstoi vinu gatavibai pienemt jaunus produktus. Sis kategorijas ir:

e Novatori (Innovators) — paterétaji, kas gatavi uznemties risku. Vini ir finansiali
nodro§inati un sociali aktivi.'"*

e Agrinie adaptétaji (Early adopters) — patérétaji, kurus var raksturot ka cienijamus.
Viniem ir augstaks izglitibas [Tmenis un socialais statuss, ka ar1 labaks finansialais
nodro$inajums, salidzino$i ar vélino vairakumu (late adopters), tacu vini pienem
piesardzigakus pirk$anas lémumus neka novatori.'

e Agrinais vairakums (Early majority) — patérétaji, kuri ir apdomigi savs pirkSanas

lémumos un pienem jaunas preces péc ieveérojami ilgaka laika perioda neka novatori

17 Mooij, M. (2005). Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes. 2nd ed., Thousand
Oaks: SAGE Publications. P. 126-127.
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199 Richins, M. (2004). The Material Values Scale: Measurement Properties and Development of a Short Form.
Journal of Consumer Research, 31(1). P. 210.

170 Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-being: The search for the “good life” and the “body
perfect”. Hove: Psychology Press. P. 22.

1 Rogers, E., M. (1983). Diffusion of Innovations. 3rd edition. New York: Free Press. P. 248.
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un agrinie adaptétaji. Vinu socialais statuss ir virs vidéja limena.'”

e Vclinais vairakums (Late majority) — patérétaji, kuri ir skeptiski pret jaunam
inovacijam un pienem tas vélak neka vidgjais patérétajs.'™

e Vclinie (Laggards) — patérétaji, kuri ir tradicionali, gados vecaki un nav sociali
aktivi.'”

Nakot klaja ar jauniem produktiem, uzn€émumiem janem véra, ka ne visi paterétaji ir
gatavi ieguldit naudu, lai iegadatos un izméginatu jaunus, inovativus produktus. Tas, vai
paterétaji izvelesies iegadaties inovativu produktu atkarigs ne tikai no ta, kurai no E. M.
RodzZersa kategorijam $is paterétajs atbilst, bet arT produktu kategorijas. Piem&ram, kermena
kopsanas un higi€nas precu kategorijas patérétaji sagaida jaunas tehnologijas, aromatus un
produktu Tpasibas. Un loti iesp&jams iegadasies iepriek§ neizméginatus produktus, ipasi, ja Sie

jaunie produkti nav dargaki par citiem produktiem $aja kategorija.

Sidzibu izteikSana
Paterétaju siidzibu izteikSanas uzvedibu var iedalit tris kategorijas:
1) Tiesa atbilde: komunikacija ar stidzibas iemesla izraisitaju, pieméram, veikala vai
zimola darbiniekiem.
2) Privata atbilde: Negativu atsauksmju izteikSana draugiem un gimenes locekliem
(word-of-mouth) un cita zimola izvéle.
3) Tresas puses iesaistiSana: Situacija, kad paterétajs iesniedz stdzibu tiesa vai
informé& medijus.
Pastav lielaka iespgjamiba, ka paterétajs izteiks stidzibu, ja vinam vai vipai ir negativa
pieredze ar salidzino$i dargu produktu, ka apgerbu, elektriskajam iekartam vai automasinam.
Izpétits ar1, ka paterétajiem ir tendence vairak dalities negativa nevis pozitiva pieredze. 1re
Studzibu izteikSana publiski, pieméram, ar socialo mediju starpniecibu vai piesaistot
tradicionalo mediju parstavjus, var negativi ietekmét zimola reputaciju un paterétaju veélmi
iegadaties konkréta zimola produktus. Tapéc bitiski, ka uznémumi ir gatavi pienemt stidzibas
un aicina neapmierinatus patérétajus stidzeties tiesi uznémuma darbiniekiem, nevis iesaistit
treSas puses vai izplatit negativu informaciju par uzn€mumu starp saviem lidzcilveékiem. Tiesi
uznémumu nevéleésanas risinat $adas problémas un patérétaju stidzibu ignoréSana var nodarit

bitisku kait€jumu zimola reputacijai.

% Rogers, E., M. (1983). Diffusion of Innovations. 3rd edition. New York: Free Press. P. 249.
7 Turpat
pat.
%5 Turpat. 250. Ipp.
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2.4 Pateretaju izveles procesi un kriteriji

Paterétaji izverteé gan produkta vai pakalpojuma racionalo, gan emocionalo vértibu.
Racionali izvertgjot produkta vai pakalpojuma funkcijas un ipasibas, tiek izv€lets paterétaja
vajadzibam piemérotakais produkts vai pakalpojums no pieejama klasta.'”” Tadu nereti
paterétaji iegadajas produktus nevis to funkciju dél, bet gan tiem pieskirtas nozimes del.
Produktu loma un nozime patérétaju dzivés biezi vien ir butiskaks faktors paterétaju izvele
neka produkta funkcijas. Nozime, kas pieSkirta kadam produktam padara to atSkirigu
salidzinodi ar lidzigiem konkurentu produktiem.*’®
Patérina procesu var iedalit tris posmos: pirms pirkuma, pirkuma laika un péc pirkuma. Biezi
vien pat€rina procesa iesaistiti vairaki cilveki, ne tikai viens patéretajs. Cilveks, kurs iegadajas
produktu ne vienmér to arl lieto, pieméram gadijumos, kad vecaki iegadajas produktus
berniem vai tiek pirktas davanas. Paterétaja izveli ietekmé arT citu ieteikumi. Ka ar paterétaji
var biit ne tikai individualas personas, bet ar1 grupas vai organizacij as."®

Paterétaju pirkSanas l@mumi var but gan peksni un spontani, gan ripigi pardomati.
Pardomati pirkSanas 1@mumi tiek pienemti, izvert€jot individuali noteiktus krit€rijus, kas
palidz izv€l&ties un salidzinat dazadas alternativas.

Marketinga specialisti var ietekmét patérétaju izveli, inform&jot vinus pat to, kadi
kriteriji ir butiski konkr€tos produktos. Piemeram, skaistumkopSanas zimolu komunikacija
nereti ieklauj zinas par to, ka produkts ir mitrinoSs vai netiek testéts uz dzivniekiem.

Leémums par to, kuri kriteriji ir bitiski pirkSanas l[émuma pienemsana, ir procesualas
maciSanas (procedual learning) rezultats, kuras laika patérétajs veic virkni kognitivu solu
pirms lémuma pienemsSanas. AtbilstoSi patérétaju [emumu pienemSanas modelim Sie soli ir
problémas apzinasanas, informacijas mekleSana, alternativu izveértéSana un produkta izvele

(sk. 2.3 att.).*®

1 Chaudhuri, A., (2006). Emotion and Reason in Consumer Behaviour. Oxford: Elsevier Butterworth-
Heinemann. P. 1.
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9 Turpat. 6.-7. Ipp.

180 Turpat. 258. Ipp.
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Problémas
apzinasanas

Informacijas
meklgsana

Alternativu
izvertejums

Produkta
izvele

Scicas }7

2.3 att. Pateretaja lemuma pienemsSanas posmi

Visam patérétaju izvele ir sekas. Lémuma pienemsanas procesa tiek izvertéts, kadas
sekas Sis lémums radis. TaCu ne viss patérétaju lémumi ir vienlidz nozimigi. Dazkart
patérétaji pirms pirkSanas lémuma pienemsSanas veic detaliz€tu izpeti un izverte iesp&jamas
alternativas. Tacu, ja visi pirkSanas [émumi tiktu pienemti pec dazadu faktoru un alternativu
izvertésanas, tad tas aiznemtu nesamerigi daudz laika. Tapéc nereti pirkumu izdariSana klast
par rutinu, kura paterétajs atkartoti iegadajas vienus un tos pasus produktus un nepatéré laiku

un energiju sava Iémuma pardomasanai.
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3. ZIMOLA LOJALITATE

Veéstures profesors DZoSua Rousams (Josiah Royce) noradijis tris lojalitates pazimes:
(1) cilvekam ir lieta vai objekts, kam biit uzticigam, (2) vin$ brivpratigi saistas ar So lietu, (3)
un $Ts saistibas izpauzas praktiskas, ilgsto$as un neatlaidigas darbibas konkréta objekta laba.™

Misdienas lojalitates jédziens plaSi izmantots marketinga literatiira. Marketinga par
lojalitati uzskata klientu uzticibu noteiktam zimolam, produktam vai uznémumam. Klientu
lojalitate izpauzas pirkumos, klientam atkartoti iegadajoties noteikta zimola preces.'®

D. A. Akers defingjis zimola lojalitati ka patérétaju un zimola saiknes mérfjumu.
Zimola lojalitate parada, kada ir iesp€jamiba, ka paterétajs saks izv€leties citus konkurentu
zimolus, Tpasi gadijumos, ja Sie zimoli maina savu produktu Tpasibas vai cenu.'®

Lojalitate konkrétam zimolam ir cie$i saistita ar paterétaja apmierinatibu ar konkréta
zimola produktiem vai pakalpojumiem. Tacu tas nav vienigais faktors, kas ietekm& paterétaju
lojalitati. Pieméram, E. Demings (E. Deming) norada, ka patérétaju vélmes ir mainigas. Lidz
ar to patérétaji, kuri dod priekSroku kadam zimolam, var mainit savu izveli, ja mainas vinu
v€lmes un vajadzibas. Veidojot un attistot zimolu pat€rétaju apmierinatibas raditaji ir butiski,
tacu tie nesniedz precizu informaciju par lojalitati, ka arT informaciju par paterétaju nakotnes
izvélem.” Uzpémumiem ir svarigi veicinat ne vien klientu apmierinatibu, bet ari lojalitati.
Praksé zimolu komunikacijas merkis nereti ir pardoSanas veicinaSana. Tiek piedavatas
atlaides, akcijas vai loterijas. Sadas aktivitates ir efekfivas, lai uzlabotu zimola pardosanas
datus Tstermina, ta¢u ne vienmér veicina klientu lojalitati.'® Lai iegiitu lojalus klientus,
zimolam janodroSina ne vien funkcionalas, bet art simboliskas vertibas, veidojot emocionalu
saikni un attiecibas ar patérétaju.'®

D. A. Akers norada, ka viens no zimola lojalitati ietekmé&josiem faktoriem ir
atpazistamiba. Vin$ izstradajis zimola atpazistamibas piramidu, un iedala zimola

atpazistamibu Cetros Iimenos (sk. 3.1 att.).

181 Josiah, R. (1908). The philosophy of loyalty. Publisher: The Macmillan company. P.11.

82 1LZA Terminologijas komisija. (2017). Akadémiska terminu datubaze AkadTerm. Sk. 2017. 10. maija:
http://termini.lza.lv/term.php?term=klientu%?20lojalit%C4%81te&list=lojalit%C4%81te&lang=LV

183 Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity; capitalizing on the value of a brand name. New York: The Free
Press. P. 97.

184 Miller, J., and Muir, D. (2005). Business of Brands. London: Wiley. P.72-74.

18 Greitane, R. (1999). Pardosanas veicindSana. Riga: Rigas Tehniska Universitate. 197.Ipp.

18 Hammonds, Dz. (2008). Tava biznesa zimols. Riga: Lietidkas informacijas dienasts SIA. 38.Ipp.
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"Prata
virsotne"

Zimola
atceresanas

Zimola atpaziSana

Zimola neatpaziSana

3.1 att. Zimola atpazistamibas piramida®®’

Pirmaja Itmeni paterétajs neapzinas, ka konkrétais zimols pastav. Otraja Iimeni
patérétajs atpazist zimolu, kad vin§ vai vina to ierauga veikala plaukta vai reklama. Sada
veida atpazistamiba var but izSkiroSs faktors patérétaja izvele, ja vin$ nav droSs, kuru no
pieejamajiem zimoliem izvél&ties. Zimola atceréSanas (brand recall) limeni patérétajs spgj
atceréties konkréto zimolu. Savukart "prata virsotnes" limeni zimols ir pirmais, ko patérétajs
atceras, kad patérétajam tiek jautats par attiecigo produktu vai pakalpojumu kategoriju.'®

Klientu lojalitati médz iedalit tris posmos, kas raksturo klientu lojalitati dazadas
pakapés sakot no mazak izteiktas:

1) Klients dod prieksroku noteiktam zimolam,;

2) Klients nemaina savu izvéli laika gaita;

3) Klients iesaka $o zimolu saviem lidzcilvékiem;'®

Detalizétaku lojalitates attistibas iedalijumu piedava R. Olivers, kur§ norada, ka pastav
pieci klientu lojalitates posmi. Klients virzas no viena posma uz nakamo, ja vien uznémums to
veicina un nav citu aréju $kerslu. Sie klientu lojalitates posmi ir:

1) Izzinas lojalitate

Saja posma klients, apstradajot iegiito informaciju par zimolu, atzist noteiktu zimolu
par labaku salidzinoSi ar konkurentu zZimoliem. Izzinas lojalitati veido zimola komunikacija
un klienta parlieciba. Tacu $aja posma lojalitate nav spéciga, un klients var mainit savu izvéeli
par labu citam zimolam, ja ta piedavajums Skiet atbilstoSaks klienta vélm&m un vajadzibam.
Saja posma biitisks patérétaju izvéles kritérijs ir zimola piedavatie funkcionalie ieguvumi.

2 ) Emocionala lojalitate

Emocionala lojalitate veidojas ilgaka laika posma un balstita klienta apmierinatiba ar

187 Aaker, D., A. (2002). Building Strong Brands. London: Simon & Schuster. 10. P.

188 Turpat.

189 East, R., Wright, M., & Vanhuele, M. (2008). Consumer Behaviour. Applications in Marketing. California
Thousand Oakks. P.27.
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zimolu. Emocionala lojalitate ir spécigaka par izzinas lojalitati, jo Saja posma klientam
izveidojusies ar1 emocionala saikne ar zimolu, tacu ta nav tik cieSa, lai garantetu, ka klients
atkartoti izv€lésies konkréto zimolu, nenemot véra konkurentu piedavajumu, draugu vai
pazinu ieteikumus un citus faktorus.

4) Prata lojalitate

Saja posma klientam izveidojusies motivacija un nodoms atkartoti iegadaties konkréta
ztmola produktus. Tacu klients var So nodomu arT nerealizét. Prata lojalitates posma klients
jutas saistits ar attiecigo zimolu un v€las turpinat $is saistibas arT nakotné.

5) Darbibas lojalitate

Saja posma lojalitate ir visspécigaka, un nodoms atkartoti iegadaties zimola produktus
vai izmantot pakalpojumus tiek realiz&ts. Turklat klients ir gatavs parvaret skérslus, lai veiktu
pitkumu un uzturétu saikni ar zimolu, jo vin§ vai vina izjit dzilu nepiecieSamibu lietot
attieciga zimola produktus vai izmantot pakalpojumus. **°

Ne vienmér klienta ilglaiciga zimola produktu vai pakalpojumu izmantoSana liecina
par darbibas lojalitati. lesp&jami arT citi faktori, kuru dél klients izvélas attiecigo zimolu, lai
gan nav tam lojals. Ka arT negativas pieredzes rezultata klients var mainit savas domas par
zimolu. Tap&c zimoliem ir svarigi ne vien veidot darbibas lojalitati, bet ari to uzturét.”*

AtSkirigu skatfjumu uz zimola lojalitati piedava D. A. Akers. Vin§ izveidojis zimola
lojalitates piramidu, kura noradijis piecus zimola lojalitates limenus (sk. 3.2 att.) Katru

lojalitates Itmeni raksturo atSkiriga patérétaju uzvediba.

Uzticams
pircgjs

Pircgjs, kuram
patik zimols
Apmierinats pircgjs
Apmierinats/ieraduma pircgjs
Zimolu mainitaji

3.2 att. Zimola lojalitates piramida®®

122 Oliver, R. L. (2010). Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. U.S.: M.E.Sharpe P. 430-435.
Turpat.

192 paker, D.A. (1991). Managing brand equity; capitalizing on the value of a brand name. New York: The Free

Press. P. 93.
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Pirma D. A. Akera zimola lojalitates piramidas sadala ir "zimolu mainitaji"
(switchers). Tie ir patérétaji, kuru pirkSanas lémumus neietekmé zimols. Vini nav lojali un
izmanto dazadus zimolus. Siem patérétajiem ir tendence iegadaties tos produktus, kuriem
pieskirtas atlaides vai kurus iegadaties ir parocigak. Saja gadfjuma zimolam jacensas radit
atpazistamibu un "parvietot" Sos patérétajus uz nakamo piramidas pakapi.

Apmierinati / ieraduma (habitual) pircgji ir tie, kuri vairakkart iegadajas konkréta
zimola produktus ieraduma dgl. Vini ir apmierinati ar zimolu un neredz iemeslu mainit savus
pirkSanas paradumus un izvél&ties citus zimolus. Tacu, ja §im paterétajam radisies kadi Skersli
iegadaties ierasto zimolu, vin$ vai vina dos prieksroku citu zimolu produktiem.

Nakama zimola lojalitates pakape ir "apmierinati pirc€ji". Tie ir paterétaji, kuri ir
apmierinati ar zimolu un nevélas izmantot citu zZimolu produktus vai pakalpojumus, jo zZimolu
maina raditu §kérslus (switching costs). Sadi §kersli ir, pieméram, laiks, kas japavada mainot
zimolu, nezina par citu zimolu sniegto kvalitati vai izmaksas, pieméram, liguma lauSanas
maksa.

Savukart "pircgji, kuriem patik zimols" (brand likers), uzskatami par zimola
entuziastiem, kuru lojalitati veicina gan emocionala, gan racionala saikne ar zimolu. Sie
pat€rétaji ir apmierinati ne vien ar zimola produktu cenu un kvalitati, bet arT zZimola vértibam
un to, kadas sajiitas Sis zimols raisa. Zimols sniedz patérétajam emocionalus ieguvumus, radot
pozitivas asociacijas ar zimolu un nodroSinot patikamu pieredzi, kad paterétajs izmanto
zimola produktus vai pakalpojumus. D. A. Akers norada, ka $adas pozitivas asociacijas
pielidzinamas sava veida draudzibai starp zimolu un patérétaju. Saja zimola lojalitates ltmeni
patérétaji nereti nesp€j sniegt racionalu skaidrojumu, kapéc vini izvélas attiecigo zimolu, jo
vinu izveli ietekmé& emocionala saikne ar zimolu.'

D. A. Akera zimola lojalitates piramidas aug$gala ir "uzticamais pircgjs" (commited
buyer). Konkrétais zimols spélé svarigu lomu So pirc€ju dzivé un vini ar to lepojas.
"Uzticamie pirc€ji" iegadajas So zimolu, jo tas atspogulo vinu personigas veértibas.

Patéretaju lojalitate zimolam ir biitisks ieguvums. Jo lojalaki patérétaji, jo mazak cena
un konkurentu piedavajumi ietekmé vinu izveéli. Ka ar1 ilgtermina apkalpojot lojalus
patérétajus, rodas labaka izpratne par vinu vélmém, vajadzibam un pirk$anas paradumiem.™
Izvertgjot lojalu patérétaju paradumus un ipasibas iesp&jams uzlabot zimola stratégiju. Tacu

patérétaji var biit lojali ari konkrétam zimola produktam vai produktu kategorijai nevis

193 paker, D.A. (1991). Managing brand equity; capitalizing on the value of a brand name. New York: The Free
Press. P. 93.
194 Sugandhi, R., K. (2010). Customer relationship management. Dehli: New Age International Ltd. P. 150- 151.
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zimolam kopuma. Tapéc ne vienmér iesp&jams izvedot visiem zimola produktiem lojalu
patérétaja profilu, un produktu kategorijas jaizverte atseviski.'*

Lojali klienti ir uznémuma rentabilitates avots. Piem@ram, uznémums var ietaupit,
veicot mazak reklamas aktivitasu, jo lojali klienti iegadasies uznémuma produktus un
pakalpojumus neatkarigi no reklamas. Turklat loti iesp&jams, ka vini ieteiks So zimolu ari
saviem lidzcilvekiem. Izpétits ar1, ka lojali klienti izte€r€ vairak naudas iegadajoties attieciga
zimola produktus, jo vini zina, kadu kvalitati sanem no zimola, un samazinas risks iegadaties
nekvalitativu preci.'*

A1l patérétajam ir ieguvumi no zimola lojalitates. Lojaliem patérétajiem pirkSanas
lémuma pienemsana ir vienkarSaka un aiznem mazak laika, jo nemainigi tiek izveleti konkreti
zimoli. Ka arT netiek patéréts laiks apgiistot produktu Ipasibas un lieto$anas patnibas. Sadiem
paterétajiem ir ar1 skaidrs priekSstats par to, kadu kvalitati un apkalpoSanu konkrétais zZimols
nodro§ina.*’

Paterétaju lojalitate ztimolam sniedz vairakas priekSrocibas. Lojali patérétaji gatavi par
noteikta zimola produktiem izdot vairak naudas, ka ar7 iesaka $o zimolu saviem lidzcilvékiem.
Ja patéretaji ir lojali, vini izvelesies noteikta zimola produktus ar1 tad, ja netiek veikta aktiva
zimola komunikacija. Sados gadijumos zimola komunikaciju var veidot ta, lai piesaistitu
jaunus klientus. Tacu tas, vai patérétajs klos par lojalu zimola klientu, atkarigs no dazadiem
apstakliem, ko zimols ne vienmér var kontrolét. Pieméram, ja produktu kategorija ir daudz
produktu, kas ir loti 11dzigi, tad patérétajam nav iemesla kluit lojalam tiesi vienam zimolam un

izveli ietekmé citi kriteriji, pieméram, cena.

1% Wayne, D.H., Maclnnis, D.l. (2010). Consumer behavior.(5th ed.) Canada:Nelson Education,Ltd. P. 259-260.
19 L eiks N., Heki K. (2005). Klientu apkalposanas rokasgramata. Riga: Lietiskas informacijas dienests. 206.
1BP:

Turpat.
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4. METODOLOGIJA

Teorétikis Dz. V. Krevels (J. W. Creswell) norada, ka pirms datu vakSanas uzsaks$anas
butiski nemt vera septinus savstarpgji saistitus datu vaksanas posmus: pétama lauka/individa
atraSana, pieejas raSana, mérktieciga izlases atlasiSana, datu vakSana, informacijas
ierakstiSana/fikseéSana, lauka pastavoSu problému risinaSana, datu uzglabasana. Tada veida
iespejams iegut veértigus datus, kurus analiz€ot iesp&ams atbildét uz pétnieciskajiem
jautagjumiem.'® Lai sasniegtu darba mérkus un atbildétu uz izvirzitajiem pétnieciskajiem
jautajumiem, tika izvéletas tris petijumu metodes: dal&ji strukturéta intervija, anketé€Sana un

kontentanalize.

4.1 Daleji struktureta intervija

Intervija ir viena no popularakajam datu vakSanas metodém. IzSkir tris veidu
intervijas: strukturéta, dal&ji strukturéta un nestrukturéta intervija. Strukturta intervija
intervetajs uzdod tikai iepriek$ sagatavotus jautdjumus noteikta seciba. Art dalgji strukturéta
intervija ir sagatavoti konkréti jautajumi, tacu intervijas laika intervétajs var uzdot papildus
jautajumus, ka arT mainit jautajumu secibu. Savukart nestrukturéta intervija vairak Iidzinas
ikdieniskai sarunai, jo jautajumi netiek ieprieks sagatavoti un saruna rit dabiski. **°

Intervijas metodei ir ari trikumi. Piem@ram, intervijas planoSana, veikSana un
transkriptu rakstiSana ir laikietilpigs process. Intervija giito datu kvalitati var ietekmét vide,
kura veikta intervija, ka art pats intervetajs. Svarigi ari tas, ka tiek uzdoti jautajumi. Tie nevar
bt uzvedinosi vai sarezgiti. Bitiska ir ari intervétaja neverbala komunikacija.”®

Dalgji strukturétas intervijas laika svarigi, lai intervétajs kontroletu intervijas gaitu,
nenovirzitos no biutiskajiem jautdjumiem un noskaidrotu pétijuma nepiecieSamo informaciju.
Intervétajam ari uzmanigi jaklausas intervéjama atbildes, lai intervija bitu logiska un
vajadzibas gadijuma varétu uzdot papildus jautajumus.”

Intervijas nereti tiek veiktas ka provizorisks pétijjums pirms kvantitativu metozu

2

lietosanas.?? Saja darba intervijas iegitie kvalitativie dati izmantoti aptaujas anketas

sagatavosanai.

1% Creswell, J.W. (2007). Qualitative Inquiry and Research Design: Choosing among five approaches. 2nd Ed..
Thousand Oaks, California: SAGE publications. P. 118-120.

199 Berg, B. L. (2004). Qualitative research methods for the social sciences: 5th Ed. Boston: Pearson Education,
Inc. P. 79.

29 King, N., Horrocks, C. (2010). Interviews in Qualitative Research. London: Sage Publications. P. 51-53.

21 Stephen, L., Schensul, J., LeCompte, M. D. (1999). Essential Ethnographic Methods: Observations,
Interviews, and Questionnaires. USA: Rowman: Littlefield Pub Inc. P. 156.

%2 Hooley, G., Piercy, N.F., Nicoulaud, B. (2012). Marketing strategy and competitive positioning. Essex:
Pearson Education Limited. P. 96.
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4.2 Aptaujas

Aptauja ir plasi pielietota datu pé&tnieciska metode, kas nodroSina sistematisku datu
iegiSanu. Parasti to izmanto kvantitativos pétijumos. Ar aptaujas palidzibu tiek noskaidroti
viedokli, motivi, attiecksme vai nostaja pret kadu konkrétu problémjautajumu. Ka art aptaujas
izmanto, lai testétu dazadas teorijas.?®

Aptauju izmantoSanas prieksSrociba ir ta, ka, pieméram, anonima aptauja ir lielaka
iesp&ja, ka respondenti sniegs patiesas atbildes uz jautajumiem, par kuriem vini izvairitos
runat klatieng pasi gadijumos, ja vinu viedoklis var izraisit pretreakciju vai nosodijumu. **
Aptaujas ir salidzinoSi léta pé€tniecibas metode. Ka arT veicot anketeéSanu vairakiem
respondentiem iesp&jams anketu pildit vienlaicigi. Tadejadi 1sa laika posma iesp&jams iegiit
lielu datu apjomu. Savukart respondentam ir iesp&ja palikt anonimam, ka arT aizpildit anketu
sev érta laika un piemérota tempa.?®

Tacu izmantojot aptaujas anketas pastav iesp&ja, ka respondents noradis nepareizus
datus, jo anketu pilda pavirsi vai neizprot uzdotos jautajumus. Ka art respondentam ir iesp&ja
partraukt anketas pildiSanu jebkura laika, ja jautajumi Skiet parak sarezgiti vai anketas
pildisana aiznem parak daudz laika.*®

Anketa javeido ta, lai, apkopojot iegilitos datus, tiktu noskaidroti izvirzitie petnieciskie
jautajumi vai apstiprinata/noraidita hipot€ze un sasniegts anket€Sanas merkis. Anketa
ieklautajiem jautajumiem jabut skaidriem un saprotamiem, lai anketas aizpildiSanas procesa
respondentam nerastos Saubas par jautajuma biitibu. Ja anketa ieklautie jautajumi ir neskaidri
noformuléti, respondents var partraukt anketas aizpildi$anu vai sniegt neprecizas atbildes.”’

Saja darba izmantotas elektroniskas anketas, kas respondentiem nosititas ar socialo
tiklu starpniecibu. Interneta vidé aizpildamu anketu izmantoSanai ir vairakas priekSrocibas.
Tada veida tiek atvieglots datu ievakSanas un apkopoSanas process, ka ari anketas var
vienkar§i un atri nositit lielam respondentu skaitam.*®

Veidojot anketas bitiska ir arT jautajuma forma. Izdala atvértus un slégta tipa
jautajumus. Atbildot uz atveértiem jautajumiem, respondentam pasam jaformul€ sava atbilde,
savukart slégtie jautajumi ietver atbilzu variantus, no kuriem respondentam jaizvélas. Darba

izmantotaja anketa ir vairak slégta tipa jautajumu, jo uz tiem respondentam ir vieglak atbildet

2% May, T. (2001). Social Research: Issues, methods and process. 3rd edition. Maidenhead: Open University
press. P. 91.

%4 McNeill, P., Chapman ,S.( 2005). Research methods. New York : Routledge. P. 98.

2 Berg, B.L., (2009). Qualitative Reasearch Methods for the Social Sciences. 7th Ed. Boston: Allyn & Bacon.
P. 154,

296 McNeill, P., and Chapman ,S.( 2005). Research methods. New York : Routledge. P. 98.

207 Kumar, R. (2005). Research methodology: a step — by — step guide for beginners. 2nd Ed. London: SAGE.
P.126

298 McNeill, P., and Chapman ,S. (2005). Research methods. New York : Routledge. P. 98.
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un nerodas vélme parraukt anketas pildiSanu parak sarezgitu jautajumu dé]. Ka ari atbildes uz

slégta tipa jautajumiem ir vieglak apkopot.

4.3 Kvalitativa kontentanalize
Kvalitativa kontentanalize ir metode, ar kuras palidzibu sistematiska veida iesp&jams

izskaidrot kvalitativa materiala nozimi.””® Galvenas kvalitativas kontentanalizes sastavdalas ir
kodésanas jeb kategoriz€Sanas ram&jums, kodi, vienibas, kas tiek sistematiski ieklautas
noteiktos kodos, ka arT interpretacija. Kvalitativa kontentanalize sastav no dazadam tehnikam
teksta analizei — ta orient€ta uz p€tama materiala saturu un sistematizé€Sanu, nosakot, ka
analizét dokumentus un tekstus, veicot teksta daliSanu vienibas, kas ieklaujas noteiktas
izvirzitajas kategorijas. Metode balstita uz noteiktu elementu atkartosanas biezumu konkréta
paraugu grupa un §T bieZuma tendencu analizi.**° Kvalitativas kontentanalizes objekts var bat
dazada veida dokument€ta komunikacija, piem&ram, interviju transkripti, protokoli, video
ieraksti, dokumenti u.c. Kvalitativas kontentanalizes metodé arvien ir dazadi kvantitativas
kontentanalizes pamatprincipi, pieméram, strukturéSana ka centralais metodes pielietosana
veiktais process.*

U. Fliks (U. Flick) kvalitativas kontentanalizes procesu iedala 5 posmos:

1) Petijuma/ izlases veidoSana, datu organizéSana.

2) Analizes vienibas veidoSana

3) Kategorijas un kodésana

4) Kodésana un uzticamiba

5) Analize un izvértésana®

Darba kontentanalizes metode izvéleta, lai sistematiski analizetu zimolu "Facebook"

lapas publicéto saturu.

4.4 Petijuma dizains

4.4.1 Intervijas ar veikalu konsultantem

Petijuma sakumposma veiktas dalgji strukturétas intervijas ar skaistumkopSanas
produktu veikalu konsultantém, lai iegiitu kvalitativus datus par patérétaju kermena kopSanas
zimolu izvéles krit€rijiem, ka arT noskaidrotu, kadi zZimoli ir pieejami un populari veikalos

Sajas intervijas izzinata ar1 paterétaju atticksme pret kermena kopSanas zimoliem un

%9 5chreier M. (2012). Qualitative content analysis in practice. Los Angeles: Sage. P. 13.

?%Mayring P. (2000). Qualitative Content Analysis. Forum Qualitative Sozialforschung / Forum: Qualitative
Social Research. 1(2). P. 15.

211 Titscher S. (2000). Methods of text and discourse analysis: in search of meaning. London: Sage Publications
Ltd. P. 23.

212 Flick, U. (2014). The SAGE handbook of qualitative data analysis. London: Sage publications Itd. P. 5.
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iesp&jamie aizspriedumi pret Latvija un arvalstis raditiem kermena kopSanas zimoliem. Darba
interveétas piecas veikalu konsultantes no veikaliem "Douglas", "Kristiana", "Stockmann" un

"Drogas". Intervijas iegiitie dati izmantoti aptaujas anketas izveide.

4.4.2 Aptauja
Aptaujas anketas izplatitas socialajos tiklos. Anketu aizpildija 318 respondenti vecuma
no 16 1idz 55 gadiem. Saja magistra darba izmantota anketa sadalita blokos:
1) Demografisko jautajumu bloks (dzimums, vecums, dzivesvieta, tautiba, izglitibas
Iimenis)
2) Kermena kopsanas produktu pirk$anas paradumi un zimola izvéle
- Ietekm&josas komunikacijas teorétikis C. Larsons norada, ka pastav
noteikts zimolu skaits, ko patérétajs var atceréties. Zimolu poziciongSanas méerkis
ir izvirzit So zimolu patérétaju "prata virsotnes" (top of mind awareness jeb
TOMA) limeni. Tas nozimé, ka konkrétais zimols ir starp tiem pieciem lidz
deviniem zimoliem kategorija, ko patérétajs atceras.”*® Sads princips izmantots ari
anketa, lidzot respondentus nosaukt 1-5 viniem zinamos kermena kopSanas
zimolus.
3) Attieksme pret latvieSu zimoliem;
4) Konkrétu zimolu novértejums ("Madara", "Stenders", "Dzintars", "Dove",
"Nivea", "Avon", "Oriflame"), kura noskaidrots:
- vai respondents atpazist zimolu;
- cik biezi un kapeéc respondents Sos zimolus iegadajas;
- vai respondents to uzskata par latvisku zimolu;
- zimola personibas dimensiju izvertéjums atbilstosi Dz. Akeres zimola

personibas dimensijam.

4.4.3 Intervijas ar zimolu parstavem
Magistra darba ietvaros veiktas dalgji strukturétas intervijas ar tris kermena kopsSanas
zimolu parstavém: "Madara Cosmetics" marketinga vaditaju Kristianu Antoniski, "Dzintars"
sabiedrisko attiecibu specialisti Lindu Belasu un "Dove" zimola vaditaju Jiliju Krav¢enko.
Intervijas iegtti dati par:
- zimola mérkauditoriju;
- komunikacijas kanaliem, kas izmantoti, lai So mérkauditoriju uzrunatu;

- veidiem, kados zimoli cenSas veicinat un saglabat zimola lojalitati;

283 | arson, Ch.U. (2007). Persuasion: Reception and Responsibility. 11th Ed. Belmont, Toronto, London etc.:
Wadsworth/ Thomson. P. 313.
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- zimola saistibu ar Latviju;
- zimola latviskas izcelsmes izmantoSanu zZimola komunikacija;
Viens no intervijas mérkiem ir noskaidrot konkréto zimolu identitati. Z. Kapferers
noradijis septinus jautajumus, kas atklaj zimola identitati:
1) Kada ir zimola vizija un mérki?
2) Kas padara So zimolu atSkirigu?
3) Kadas vajadzibas Sis zimols apmierina?
4) Kads ir zimola nemainigais raksturs (pernament nature)?
5) Kadas ir ztimola vertibas?
6) Kadas ir ztimola kompetences?
7) Kas padara zimolu atpazistamu? 214

Sie jautajumi ieklauti arf intervija.

4.4.4 Konterntanalize

Viens no magistra darba mérkiem ir izvértét kermena kops$anas zimolu komunikaciju.
Komunikacija tika vertéta analiz&jot zimolu "Facebook" kontos publicgto saturu. Intervijas ar
zimolu parstavjiem tika noskaidrots, ka gan "Dzintars", gan "Madara" primarais zimola
komunikacijas kanals ir socialie tikli. Savukart "Facebook" tika izvelets, jo aptaujas anketa
vairakums respondentu to noradija ka biezak izmantoto socialo mediju vietni. Kermena
kopSanas zimolu komunikacijas socialo mediju vietné ,,Facebook™ kvalitativa kontentanalize
veikta atbilstosi U. Flika defingtajiem posmiem.

1) Peétijjuma modela/ izlases veidoSana, datu organiz&Sana.

Darba analizéti kermena kopSanas zimolu ,Facebook™ lapa public@tie ieraksti.
Analizei atlasiti 100 ieraksti zimolu "Facebook" kontos. Darba kontentanalizes meérkis ir
analizét zimola komunikaciju ar Latvijas paterétajiem, ka ar1 izverteét atgriezenisko saiti. Ta ka
zimolam "Nivea" nav atseviska "Facebook" konta komunikacijai ar Latvijas patérétajiem, tad
§1 zimola komunikacija netika analizéta.

2) Analizes vienibas veido$ana — mazako teksta vienibu jeb komponensu atlasisana.

Katrs publicétais ieraksts analizéts ka atseviSka vieniba, ieklaujot gan tekstu, gan
att€lu vai video.

3) Kategorijas un kodésana.
Kontentanalizes kategorijas veidotas, lai analiz€tu publicéta satura formatu

(pieméram, att€ls vai video), galveno vestijumu (piem&ram, zinas par jauniem produktiem,

214 Kapferer, N. (2004). The new strategic brand management. London: Kogan Page. P.172.
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zinas par akcijam un atlaidem zinas par uznémuma darbibu un panakumiem, ka ari
atgriezeniska saite (reakciju, share un komentaru skaits). Nemts véra arT tas, vai auditorija tiek
iesaistita komunikacija ar jautajumu vai konkursu palidzibu, ka art izvertéts zimola latvisko
elementu izmantojums komunikacija.

4) Kodésana un uzticamiba.

Kad kategoriju shéma ir precizi sastadita, uzsakts kodéSanas process, kura laika tiek

identificetas un kategoriz&tas analizes vienibas.

5) Analize un izvértésana.

S1posma laika vélreiz parbauditas izstradatas kategorijas un vienibu skaits katra no tam.

Tiek veikta iegiito datu interpretacija un formul&ti secinajumi.
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5. EMPIRISKA DALA

Magistra darba ietvaros veikta pétijuma gaita ka datu vakSanas metodes izmantota
aptaujas anketas un dalg&ji strukturétas intervijas ar "Madara Cosmetics" marketinga vaditaju
Kristianu Antoniski, "Dzintars" sabiedrisko attiecibu specialisti Lindu Belasu un "Dove"
zimola vaditaju Juliju Kravéenko, ka ar1 ar piecam skaistumkopSanas produktu veikalu

pardevéjam. Ka datu apstrades metodes izmantota kvalitativa un kvantitativa kontentanalize.

5.1 Paterétaju kermena kopSanas produktu pirkSanas paradumi un izvéles

kriteriji

Pirms konkrétu kermena kopSanas zimolu izvert€Sanas svarigi izprast paterétaju
uzvedibu un izvéles kriterijus, tapec tika veiktas intervijas ar skaistumkopSanas produktu
veikalu pardevéjam, (sk. 1.-5. pielikumu) ka ari aptaujas (sk. 6.-8. pielikumu). Aptaujas
anketu aizpildija 318 respondenti vecuma no 16 Iidz 55 gadiem.

Ar aptaujas palidzibu noskaidrots, ka respondenti kermena adas kopSanai visvairak
izmanto duSas Zeleju (91.7%). Vel populari ir tadi kermena kopSanas produkti, ka ziepes
(67%), kermena losjoni (62.4%) un kermena skrubji (52.3%) (sk. 5.1 att.) 22% respondentu
noradijusi izmanto ar1 citus kermena kopSanas produktus, piemeram, kermena ellas, malu,

sviestu, dusas zefiru, skiiSanas lidzeklus, vannas bumbas un vannas sali.

Kadus kermena adas kopSanas produktus izmantojat?

92%

Dusas zelejas Ziepes Kermena Kermena Cits
losjonus skrubjus

5.1 att. Kermena adas kopSanas produkti

Ka redzams 5.2 attéla, vairakums respondentu (80%) menesi kermena kopSanas

produktu iegadei netére vairak ka 30 EUR.
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Cik daudz naudas ménesl téréjat kermena kopSanas produktu
iegadei?

3% _ 1% 1% E[1dz 10 EUR

E11-20 EUR

1 21-30 EUR

1 31-40 EUR

m41-50 EUR

® Virs 50 EUR

& Manus kermena kopSanas

produktus iegadajas kads cits
1 Cits

5.2 att. Ménesi iztéréta nauda kermena kopSanas produktu iegadei

Aptauja noskaidros, ka visbiezak kermena kopSanas produkti tiek iegadati
skaistumkopSanas precu veikalos, pieméram, "Drogas" vai "Douglas" (78,9%), lielveikalos
(45%) vai zimolu veikalos, ka "Dzintars" vai "The Body Shop™ (33,9%) (sk. 5.3 att.). Ka

"Cits variants" vairaki respondenti noradijusi aptiekas.

Kur visbiezak iegadajaties kermena kopSanas produktus?

78.9%
45%
33.9%
. 8.3% 9.2% 12.8%
Lielveikala  SkaistumkopSanas Zimola veikala Interneta veikala Pastitu no Cits variants
precu veikala kataloga

5.3 att. Kermena kopSanas produktu iegades veids

Intervijas ar veikalu konsultant€em noskaidrots, ka paterétaji kermena kopSanas
produktu izvel€ visvairak pievér§ uzmanibu produktu funkcionalajam ipaSibam (sk. 1.-5.
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pielikumu). Tika ming&ti tadi izv€les kriteriji, ka dabigas sastavdalas, smarza, konsistence,
toniz€josa un mitrinosa iedarbiba. Nereti paterétaji mekle produktus, kas veicina notievésanu,
samazina celulitu vai aizkavé adas novecoSanos. Arl aptaujas dati liecina, ka liela nozime
pateréja kermena kopSanas produktu izvéle ir tadam funkcionalam ipasibam ka, piem&ram,
smarza un mitrinoSa iedarbiba (sk.5.4 att.). Intervijas ar zimolu parstavjiem tika uzsvérts, ka
gan zimolam "Dzintars", gan "Madara", gan "Dove" svariga vértiba ir tieSi produktu
efektivitate (sk. 9.-11. pielikumu). Piem&ram, "Madara Cosmetics" marketinga vaditaja
Kristiana AntoniSke norada, ka vecuma, kad sievietei sakas adas novecoSanas, vinai nav tik
svarigi tadi kritériji ka produkta dabiskas sastavdalas. Vinai primara ir tieSi produktu
efektivitate.

Zimolu parstaves arT apzinds, ka patérétaji aizvien vairak uzmanibas pievers tiesi
produktu sastavam. Ar dabigu sastavdalu izmantoSanu produktu razoSana izcelas zimoli
"Madara" un "Dzintars", tacu ari "Dove" darbinieki starptautiska Itmeni censas pielagot
produktu saturu patérétaju vajadzibam, uzlabojot produktu formulas. Ka norada zimola
"Dove" vaditaja Jilija Kravéenko, "Dove" pirms diviem gadiem mainija dusas zeleju formulu
un saka razot tadas duSas Zelejas, kas nesatur sulfatus. Tada veida paaugstindjas razoSanas
izmaksas un tik paaugstinata arT produktu cena veikalos, tacu Julija Kravéenko uzsver, ka
produktu kvalitate zimolam ir prioritate.

Aptaujas dati liecina, ka patérétaju izvéli nosaka ari produktu sastavs. Ka redzams 5.4
attela, aptaujas anketa respondentiem tika ltgts novertét 5 ballu skala, cik svarigi viniem ir
noteikti kriteriji kermena kopSanas produktu izveéle. 38% respondentu kriteriju "dabigas
sastavdalas" novertgjusi ar 4 vai 5, kas parada, ka produktu dabigas sastavdalas viniem ir
svarigs kritérijs kermena kopSanas produktu izvele.

Lai gan arT veikalu konsultantes akcent&ja tiesi produktu funkcionalo ipasibu lomu
patérétaju izvele, tika minéti art tadi faktori ka zimola atpazistamiba un vestijums, reklama,
lidzcilvéku un veikalu konsultantu ieteikumi. Ka redzams 5.4 attéla, aptaujas anketa
respondentiem tika lugts novertet 5 ballu skala, cik svarigi viniem ir noteikti kritériji kermena
kopSanas produktu izveéle. 47% respondentu kritériju "zimols" novertgjusi ar 4 vai 5, kas
parada, ka zimols viniem ir svarigs kritérijs kermena kopSanas produktu izvéle. Bet tadus
faktorus, ka zimola aktivitati socialajos tiklos, rakstus par produktu blogos un Zurnalos, ka ar1

zimola izcelsmes valsti respondenti vérte ka mazak svarigus faktorus.
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Cik svarigi Jums ir noraditie kriteriji, izveloties kermena kopSanas
produktus?

Zimols

Akcijas un loterijas

Reklama

Zimola korporativa sociala atbildiba

Raksti par produktu blogos vai Zurnalos

Zimola aktivitates socialajos tiklos

Zimola izcelsmes valsts

Veikalu konsultantu ieteikumi

Draugu vai pazinu ieteikumi

lepakojums

Cena

Nesatur parabénus

Dabigas sastavdalas

MitrinoS$a iedarbiba

Smarza

Tonizgjosa, adu nostiprinosa iedarbiba

Konsistence

B l-navsvarigi m2 ®m3 =4 ®S5-]otisvarigi B Griti pateikt

5.4 att. Kermena kopSanas produktu izveles kriteriji

Aptaujas anketa noskaidroti kermena kopSanas zimoli, ko respondenti atceras, lidzot
respondentus nosaukt 1-5 kermena kopsanas zimolus. letekméjosas komunikacijas teorgtikis
C. Larsons norada, ka pastav noteikts zimolu skaits, ko patérétajs var atceréties. Zimolu
pozicion&$anas meérkis ir izvirzit $So zimolu patérétaju "prata virsotnes" (top of mind
awareness jeb TOMA) Iimeni. Tas nozimg, ka konkrétais zimols ir starp tiem pieciem lidz
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deviniem zimoliem kategorija, ko patéretajs atceras.”’ Respondenti aptaujas anketa nosaukusi
69 atskirigus zimolus (sk. 8. pielikumu). Ka redzams 6.1 tabula, visbiezak minétie zimoli ir
"Dove" (162 reizes), "Nivea" (123 reizes), "Stenders" (120 reizes) un "Madara" (100 reizes).
Pargjie Saja darba analizétie zZimoli nosaukti retak. "Dzintars" minéts 45 reizes, "Avon" — 27
reizes, savukart "Oriflame" — 11 reizes. Salidzinot zimolus, janem véra ari tas, ka ne visi no
respondentu nosauktajiem zimoliem piedava vienigi kermena kopSanas produktus. Piem&ram,
"Avon", "Oriflame" un "Dzintars" pazistami ar1 to dekorativo kosmétiku un citiem
produktiem.

Zimola atpazistamiba sniedz tam zinamas prieksrocibas, tacu ne vienmér tie zimoli,
kas ir visvairak atpazistami, ir ar tie, kuriem patérétaji ir vislojalakie. Saja darba analizétie
ztmoli atlastti balsoties uz "Milétako zimolu topa" sniegtajiem datiem. Zimola poziciju $aja
topa nosaka "zimola milétaju" ipatsvars. Tie ir patérétaji, kas lojali §im zimolam. P&éc 5.1
tabula apkopotajiem datiem var secinat, ka, lai gan tadi zimoli, ka "Dzintars", "Avon" un
"Oriflame" nav starp respondentu visbiezak mingtajiem kermena kopSanas zimoliem, $o
ztmolu klienti ir salidzinosi lojali.

Tabula 5.1

Aptaujas respondentu minétie zZimoli

1 Dove 162
2 Nivea 123
3 Stenders 120
4 Madara 100
5 Body Shop 99
6 Garnier 60
7 Palmolive 57
8 Biodrema 51
9 Dzintars 45
10 Fa 39
11 L'Oreal 30
12 Avon 27
13 Rituals 22
14  Siberica 21
15  Addidas 18

25 Larson, Ch.U. (2007). Persuasion: Reception and Responsibility. 11h Ed. Australia, Brazil, Japan etc.:
Wadsworth Cengage Learning. 313. Ipp.
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5.2 Paterétaju attieksme pret kermena kopSanas zimoliem

51% aptaujato respondentu noradijusi, ka kermena kopSanas zimola latviska
izcelsme neietekmé vinu lémumu iegadaties produktu (sk. 5.5 att.). Ievérojams respondentu
skaits (41%) anketa noradijusi, ka uzzinot, ka kermena kopSanas zimols radits Latvija, vini
velas iegadaties §1 zimola produktus. Un tikai 1% aptaujato respondentu noradijusi, ka
zimola latviskas izcelsmes d€] vini nevélas iegadaties §1 zimola produktus. Var secinat, ka
kopuma respondentu attiecksme pret Latvija raditiem kermena kopS$anas zimoliem ir pozitiva
vai neitrala. Zimola latviska izcelsme ir faktors, kas drizak pozitivi ietekm€ patérétaja vélmi
iegadaties zimola produktus vai neietekmé nemaz. Tacu patérétaju lémumu iegadaties
Latvija radita zimolu produktus var ietekmét art citi faktori, pieméram, cena vai produktu
dizains. Ar1 vairaki respondenti, kas anketa atzim&jusi variantu "cits", norada, ka vinu izvele
bitiska ir tiesi cena.

Par Latvija raditu zimolu priekSrocibam Latvijas tirgii intervija izsakas ari zimola
"Dove" vaditaja Jilija Kravéenko. Vina uzskata, ka Latvijas iedzivotaji tom&r "mil savu" un
nereti ir gatavi sava veida piekapties vai samaksat dargak, lai iegadatos produktus, kas razoti
tepat Latvija.

Intervija ar "Madara Cosmetics" marketinga vaditaju Kristianu Antoniski vina stasta
par zimola "Madara" pieredzi arvalstts un norada, ka ir nacies saskarties ar citu valstu
iedzivotaju aizspriedumiem pret Latvija raditu zimolu un Latvija raZzotiem produktiem.
Zimola parstave min, ka, piem&ram, Danija cilvéki uzskata, ka tiesi tie kermena kopSanas
produkti, kas razoti Danija ir vislabakie. Vinasprat, Latvija uzskats, ka lokalo zimolu
kosmeétika ir vislabaka, nav tik izplatits. Un tendence iegadaties vienigi Latvija raditu zimolu
produktus mazinas. Kristiana Antoniske uzskata, ka latviesi ir vairak gatavi izméginat ari

citu valstu zimolu produktus. Sadu tendenci veicina arT produktu tirdznieciba interneta.
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Uzzinot, ka kermena kops$anas zimols ir radits Latvija,
€s:

u Velos so iegadaties $1 zimola
produktus

u [zvairos iegadaties §1 zimola
produktus

m Zimola latviska izcelsme
neietekmé manu lémumu

Cits variants

5.5 att Zimola latviskas izcelsmes ietekme uz pateréetaja uzvedibu

Ka redzams 5.6 attéla vairakums respondentu (57%) piekrit apgalvojumam, ka
latvieSu kermena kopSanas zimolu produkti ir dargaki neka arzemju zimolu kermena kopSanas
produkti. Gan Latvija, gan citas valstis radito zimolu produkcija pieejami produkti dazadas
cenu kategorijas, tapéc nevar apgalvot, ka visi Latvija radito kermena kopSanas zimolu
produkti ir dargaki par visiem arvalstu zimolu produktiem. Tacu, spriezot p&c aptaujas datiem,
sads aizspriedums pastav. Tas var ietekm@t ar1 paterétaju l@mumus. Ka redzams 5.4 attela,
aptaujas anketa respondentiem tika lligts novertét 5 ballu skala, cik svarigi viniem ir noteikti
kritériji kermena kopSanas produktu izvele. 46% respondentu kritériju "cena" novertejusi ar 4

vai 5, kas parada, ka cena ir svarigs kriterijs kermena kopSanas produktu izvelg.

LatvieSu kermenu kopSanas zimolu produkti
ir dargaki neka arzemju zimolu produkti.

46%

Pilnigi Drizak Drizak piekritu Pilnigi piekritu  Griiti pateikt
nepiekritu nepiekritu

5.6 att. Respondentu viedoklis par latviesu kermena kopSanas zimolu cenu limeni
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Feurers (S. Feurer), E. Baumbaka (E. Baumbach) un A. Dz Vudsaids (A. G.
Woodside) norada, ka patérétaji biezi vien ir pozitivi noskanoti pret viet€jiem produktiem.
Vini izpétijusi divus iemeslus, kapéc patérétaji dod priekSroku vietgjiem produktiem. Sie
iemesli ir patérétaju etnocentrisms un vélme paradit savu nacionalo identitati. Saja pétijuma
etnocentrisms saistits ar paterétaju vélmi pasargat valsts ekonomiku.?*® Aptaujas dati liecina,
ka 72% respondentu drizak piekrit vai pilnigi piekrit apgalvojumam, ka latvieSiem vajadzétu
pirkt latvieSu zimolu produktus, jo tada veida tiek atbalstiti vietgjie uznémgji (sk. 5.7 att.).
Sadi dati liecina par patérétaju viedokli, ta¢u nesniedz informaciju par patérétaja ricibu — to,
vai vélme atbalstit Latvijas uznémumus un Latvijas ekonomiku ietekm& vinu pirkSanas
lémumus.

LatvieSiem vajadzétu pirkt latvieSu zimolu produktus, jo tada
veida tiek atbalstiti vietéjie uzneméji.
45%

27%

14%

0
8% 6%

\ I

Pilnigi nepiekritu Drizak nepiekritu  Drizak piekritu Pilnigi piekritu Griiti pateikt

5.7 att. Respondentu viedoklis par apgalvojumu ""LatvieSiem vajadzétu pirkt latvieSu zimolu
produktus, jo tada veida tiek atbalstiti vietéjie uznemeji"

Analizgjot datus, kas iegiiti intervija ar uznpémuma "Dzintars" sabiedrisko attiecibu
specialisti Lindu Belasu, var secinat, ka vélme atbalstit viet€jo uznémumu var vismaz 1slaicigi
ietekm@t paterétaju ricibu. Linda Belasa min gadijumu, kad Latvijas medijos izskangjis
aicinajums "glabt "Dzintaru™" un iegadaties zimola produktus, lai pasargatu uznémumu no
finansialam grittbam. Vina apgalvo, ka daudzi " atbalstija, sakot, ka "jaglabj "Dzintars", jo tas
tacu ir viens no misu lielakajiem un svarigakajiem zimoliem. Visi ieprieksgjie, kas ir bijusi, ir
vail nu parpirkti vai bankrot&jusi." Zimola parstave skaidro, ka Saja laika cilveki sakusi aktivi
iegadaties "Dzintars" produktus un uznémuma apgrozijums triskarsojies.

Ar aptaujas anketu palidzibu ievakti dati arT par paterétaju uzticibu Latvija raditiem

218 Feurer, S., Baumbach, E., and Woodside, A. G. (2016). Applying configurational theory to build a typology
of ethnocentric consumers. International Marketing Review. 33(3) P. 369-370.
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kermena kopsanas zimoliem (sk. 5.8 att.). Ievaktie dati liecina, ka vairakums respondentu
neuzticas Latvija raditiem kermena kopSanas zimoliem vairak ka arvalstu kermena kopSanas
zimoliem. 47% respondentu noradijusi, ka drizak nepiekrit apgalvojumam: "Es vairak uzticos
Latvija raditiem kermena kopSanas zimoliem (nevis arvalstu kermena kopSanas zimoliem)".
Aptaujas anketa respondenti liigti ar1 paskaidrot, kapec vini iegadajas vai neiegadas konkrétu
zimolu produktus. Aptaujas dati liecina, ka dala respondentu neiegadajas zimolu "Oriflame™
un "Avon" produktus, jo neizjiit uzticibu §iem zimoliem. ST neuzticiba gan nav saistama ar to,
ka noraditie zZimoli nav raditi Latvija, bet gan ar $o zimolu tirdzniecibas veidu un produktiem.
Ka zinams "Avon" un "Oriflame" produktu tirdznieciba notiek ar katalogu starpniecibu. Dalai
respondentu $ads tirdzniecibas veids, ka arT zimola konsultantu piesaiste un darbiba nerada
uzticibu. Respondenti norada, ka tieSi $is neuzticibas de&l nav iegadajuSies "Avon" un
"Oriflame" produktus. Var secinat, ka arT uzticiba vai neuzticiba zimolam ir biitisks kermena

kopSanas zimolu izvéles kriterijs.

Es vairak uzticos Latvija raditiem kermena kopSanas zimoliem
(nevis arvalstu kermena kopSanas zZimoliem)

A 704
1770

17% 18%

14%

4%

Pilnigi nepiekritu Drizak nepiekritu  Drizak piekritu Pilnigi piekrTtu Griti pateikt

5.8 att. Patérétaju uzticiba kermena kopSanas zimoliem

Tacu ar1 zimola starptautiska atpazistamiba un pieejamiba var mudinat patérétaju
iegadaties noteikta zimola produktus. A. Ozomera norada, ka zimola globala pieejamiba ir
butisks patérétaju izveéles kritérijs. Nereti patérétaji uztver globalus zimolus ka globalas
patérétaju kultiiras simbolus un asocié tos ar progresu un modernu dzivesveidu. So iemeslu

del dala patérétaju dod prieksroku globaliem zZimoliem?’ Izpétits ar1, ka patérétaji uzskata, ka

27 Ozsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing. 20(2). P.72.
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globali zZimoli ir cienfjami un uzticami, ka arT asoci€ tos ar prestizu un kvalitati. 218 Savukart
D. B. Holts (D. B. Holt), Dz. A. Kvel¢s (J. A. Quelch) un E. L. Teilors (E. L. Taylor)
izpétijusi, ka paterétaji dod prieksroku globaliem zimoliem, jo uzskata, ka tie ir kvalitativaki,
ar rupigi izstradatu korporativo socialo atbildibu, ka ari §1 zimola produktu iegade layj
patérétajam demonstrét savu piederibu globalai patérétaju kultarai. *° Aptaujas anketa
respondenti aicinati novértét apgalvojumu: "Es labpratak izv€los kermena kopSanas
produktus, kuri ir plasi pieejami un populari citas pasaules valstis." (k. 5.9 att.) Lai gan nav
izteiktas vienpratibas $aja jautajuma, vairakums respondentu nepiekrit Sim apgalvojumam.

18% respondentu norada, ka pilniba nepiekrit, bet 30% drizak nepiekrit.

Es labpratak izvelos kermena kopSanas produktus, kuri ir
plasi pieejami un populari citas pasaules valstis.

30% 9270

18%
12%
] E

Pilnigi nepiekritu Drizak nepiekritu  Drizak piekritu  Pilnigi piekritu Griiti pateikt

5.9 att. Paterétaju kermena kopSanas zimolu izvele

Darba teorétiskaja dala aprakstitie petijumi liecina, ka globali zZimoli tiek asociéti ar
augstu kvalitati, jo zZimola pieprasijums un popularitate starptautiska meroga tiek uztverta ka
sava veida kvalitates garantija. Izv€l&ties globalu zZimolu produktus paterétajs samazina risku
iegadaties nekvalitativus produktus.”® Aptaujas anketd respondentiem lugts novertét
apgalvojumu: "Kermena kopSanas zimola atpazistamiba arvalstis liecina par ta kvalitati." (sk.
5.10 att.) Aptaujas dati neparada izteiktas tendences. 36% respondentu norada, kad drizak

piekrit Sim apgalvojumam, savukart 30% norada, ka drizak nepiekrit.

218 Tyrpat. P. 799.

2% Holt, D.B., Quelch, J.A., and Taylor, E.L. (2004). How global brands compete. Harvard Business Review,
82(9). P. 71.

20 Holt, D.B., Quelch, J.A., and Taylor, E.L. (2004). How global brands compete. Harvard Business Review,
82(9). P. 71.
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Kermena kopSanas zimola atpazistamiba arvalstis liecina par
ta kvalitati

36%

30%
190/ 14%
1270

Pilnigi nepiekritu Drizak nepiekritu  Drizak piekritu  Pilnigi piekiTtu Griti pateikt

5.10 att. Kermena kopSanas zimolu atpazistamiba un kvalitate

5.2 Kermena kopSanas zimolu komunikacija
Zimolu komunikacijas analizei izmantota zimolu "Facebook™ kontu satura
kontentanalize (sk. 13. pielikumu). Gan zimola "Dzintars", gan "Madara" parstaves noradija,
ka socialie mediji ir zZimolu primarais komunikacijas kanals. SeSi no septiniem analizei
atlasitajiem zimoliem aktivi izmanto socialos medijus komunikacijai ar auditoriju Latvija.
87% aptaujas respondentu noradijusi, ka no socialo mediju platformam visvairak izmanto tiesi
"Facebook" (sk. 5.11 att.), tapéc analizei izvéléts tie$i zimolu "Facebook" lapas publicétais

saturs.

Kuru socialo mediju platformu Jiis izmantojat

visbiezak?
2%
m "Facebook”
= "Instagram”
Cits

5.11 att. Visbiezak izmantotas socialo mediju platformas

Kontentanalizei tika atlasiti 100 ieraksti hronologiska seciba, kas publicéti zimolu
"Madara", "Dzintars", "Stenders", "Dove", "Avon" un "Oriflame" "Facebook" lapas.

P&c apkopotajiem datiem var spriest, ka visbiezak "Facebook" lapa saturu ievieto
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zimols "Oriflame", savukart vismazak — "Dzintars".

Analizgjot "Facebook" publicéto ierakstu formatu, secinats, ka visu analizéto zimolu
lapas visvairak tiek public@ti att€li ar pievienotu aprakstu. V&l zimolu lapas tiek publiceti
video, ka arT "pasakumi". Piem&ram, "Dzintars" lapa "pasakumu" funkcija izmantota, lai
inform&tu par klientu vakariem, kas tie rikoti "Dzintars" veikalos. Retak to izmanto
"Oriflame" publicgjot informaciju par atvérto durvju dienam "Oriflame" klientu centra.

Analizgjot Zimola "Facebook" lapu saturu tika izvirzitas Cetras galvenas kategorijas:

1) Informacija par uznémuma darbibu, sasniegumiem un vakancém;

2) Informacija par akcijam un atlaidém,;

3) Informacija par produktiem;

4) Pamacibas video vai teksta forma;

5) Aicinajums iesaistities komunikacija vai piedalities konkursa;

No analizétajiem zimoliem tiesi arvalstu zimoli — "Dove"”, "Oriflame" un "Avon" ir tie,
kas sava komunikacija "Facebook" visvairak izmanto zinas par produktiem (sk. 5.12 att.). Ari
zimolu "Stenders" un "Dzintars" komunikacija biezi izmantoti produkti. Saja zina atikiras
zimols "Madara", kura "Facebook" lapa 34% no analiztajiem ierakstiem bija saistiti ar
uznémuma darbibu, sasniegumiem un vakancé€m. Tacu "Dzintars" sabiedrisko attiecibu
specialiste Linda Belasa norada, ka zimola "Dzintars" komunikacija aizvien vairak censas
ieklaut zinas par uzp@muma darbibu un aktualitatém, pieméram, publicgjot attelus un video,

kas uznemti klientu pasakumos "Dzintars" veikalos.
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E Informacija par
uznémuma darbibu,
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5.12 att. Zimolu "Facebook" lapu saturs

Viena no zimolu socialo mediju komunikacijas prieksrocibam ir iesp&ja veidot un
iesaistities sarunas ar mérkauditoriju. Veidojot saikni ar paterétaju uzn€mumam ir iesp€ja
labak iepazit paterétaju vélmes un paradumus, ka ar1 veicinat zimola lojalitati. Komunikacijai
socialajos medijos raksturiga interaktivitate un dialogs. ** Zimolu "Facebook" komunikacijas
Kontentanalizé izverts ari tas, vai zimoli izmanto minétas socialo mediju komunikacijas
prieksrocibas un veido divvirzienu komunikaciju ar auditoriju. Nemot veéra kontentanalizes
datus, var secinat, ka auditorija visaktivak iesaistas komunikacija, ja tiek rikots konkurss.
Visvairak "Facebook" konkursus riko "Dove" (sk. 5.12 att.), tacu $adi auditorija tiek iesaista
arT zimolu "Oriflame", "Avon" un "Dzintars" "Facebook" lapas. Rikojot konkursus, janem
vera, ka auditoriju iesaistities motivé balva nevis patiesa véléSanas veidot saikni ar zimolu.
Tacu ar1 Sada veida var iegiit vértigu informaciju par zimola mérkauditoriju. Piem&ram,
"Dzintars" "Facebook" lapa publicéts konkurss, kura dalibnieki aicinati komentaru sadala

atbildét uz jautajumu: "Kadel Jums patik "Dzintars"?" Konkursa ietvaros tika public@ti 325

221 Agresta, S., Bonin, B.B., Miletsky, J.I. (2010). Perpectives on social media marketing. P. 3.
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komentari. Sada veida informacija sniedz uznémumam datus par zZimola stiprajam pusém, ko
iesp&jams izmantot zZimola strat€gijas izstradeé un komunikacija.

Vairaku zZimolu "Facebook" komunikacija vérojamas satura marketinga tendences —
tiek veidots saturs, piemé&ram, raksti uzn@muma bloga, par mérkauditorijai aktualam t€mam.
Tada veida uznémumi cenSas panakt to, ka mérkauditorija apmekle uznémuma majaslapu. Ka
norada "Madara Cosmetics" marketinga vaditaja Kristiana AntoniSke, arT zZimola "Madara"
strateégija ieklauts satura marketings. Zimola komunikacija izmanto "savus" komunikacijas
kanalus, ka majaslapa, blogs un socialie mediji. Savukart, "Dzintars" sabiedrisko attiecibu
specialiste Linda BelaSa norada, ka v@las zimolu "Dzintars" padarit par viedokla lideri
kosmeétikas joma, kas ne vien inform€ par jauniem produktiem un aicina tos iegadaties, bet ar1
izglito par kosmétikas sastavu un citiem butiskiem aspektiem kosmétikas izv€le un lietoSana.
Saja noliika tiek izmantoti socialie mediji.

"Facebook" publicéta satura kontentanalizes dati rada, ka inform&josus blogu rakstus
vai video visvairak publiceé "Oriflame" (15 ieraksti), ka armT "Madara" (11 ieraksti) un
"Dzintars" (11) "Facebook" lapas.

Izvertg§jot zimola komunikaciju socialajos medijos nozimigs raksturlielums ir
atgriezeniska saite. Ta palidz novertét komunikacijas efektivitati, nosakot auditorijas
sasniedzamibu un zinojuma efektivitati. Sada informacija noderiga ari zimola turpmakas
komunikacijas plano$ana un uzlaboSana.?”? Talu, salidzinot zimolu komunikaciju socialajos
tiklos, atgriezeniska saite ne vienmér ir objektivs raksturlielums, kas parada auditorijas
patieso velmi veidot saikni un iesaistities komunikacija ar zimolu. Atgriezenisko saiti ietekme
ne vien konkursi, bet arT iesp&ja konkrétu ierakstu paradit plasakai auditorijai, izmantojot
"Facebook" reklamas iesp&jas (boosting).

P&c apkopotajiem datiem var spriest, ka "Dzintars" "Facebook" lapa publicétajiem
ierakstiem vid@ji ir visvairak "reakciju", ka ar1 ar ierakstiem "dalfjusies" vairak cilvéku (sk.

5.13 att.). Savukart visvairak komentaru vidgji ir ierakstiem zimola "Dove" "Facebook" lapa.

222 Evans, D. (2008). Social media marketing: An hour a day. Hoboken, NJ: Wiley. P. 38.
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5.13 att. Zimolu "Facebook" ierakstu atgriezeniska saite

6.2.1 Zimola latviskas izcelsmes atspogulojums zimola komunikacija

Nozimigs zimola identitates aspekts ir ta valstiska izcelsme. Zimola latvisko izcelsmi
komunikacija 1pasi akcenté zimoli "Madara" un "Dzintars". A. Ozomera noradijusi, ka
lepnums par zimola izcelsmes valsti ir tipisks lokdlu zimolu komunikacijas véstijums. %2
Lepnumu par zimola latvisko izcelsmi socialo tiklu komunikacijas veéstijuma ielauj zimols
"Madara" (sk. 14. pielikumu). Pieméram, 2017. gada 1. februari zimola "Madara"
"Facebook" lapa publicéts sekojoss ieraksts: "Uzzini, ka top tava kosmétika no formulu
izstrades Iidz iepakosanai, kad to visbeidzot apzimogo 3 ipasakie vardi pasaule — MADE IN
LATVIA". Sadi ne vien akcentéta zimola latviska izcelsme bet ar tas, ka piederiba Latvijai ir
kas 1paSs. Uzraksts anglu valoda "made in Latvia" (raZots Latvija) norada, ka produkts
paredzets eksportam. P&c A. Ozomeras domam vietgjie paterétaji pozitivi verté lokalos
zimolus, kuru produkti tiek veiksmigi pardoti arT citas valstis. Sadi zimoli tiek asociéti ar

24 Akcentgjot faktu, ka

panakumiem un raisa patérétajos lepnumu un cienu pret zimolu. 2
zimola produkti tiek eksporteti, paradits, ka Sis zZimols ir konkur@tsp&jigs un pieprasits, 1pasi ja
Sos produktus eksport€ uz ekonomiski attistitakam valstim.

Ar1 "Dzintars" socialo tiklu komunikacija tie$a veida noradita zimola latviska

izcelsme, pieméram, 2017. gada 30. marta "Dzintars" "Facebook" lapa publicéts teksts:

220 zsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing, 20(2). P.76. doi:10.1509/jim.11.0105
240zsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing, 20(2). P.87. doi:10.1509/jim.11.0105
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"Dzintars — Razots Latvija!" Savukart Latvija radita zimola "Stenders" "Facebook"
komunikacijai nav raksturiga latviskas izcelsmes akcentéSana. Ka redzams 5.12 attéla, zimola
"Stenders" komunikacija vairak saistita ar produktiem un akcijam. Vards "Latvija" minéts
vienigi saistiba ar "Stenders Latvijas ziedosa pavasara iedvesmoto" kosmétikas Iiniju.

Ar1 tadu arvalstu zimolu ka "Dove" un "Oriflame" "Facebook" komunikacija tiek
mingta Latvija vai ar Latvijas kultiru saistiti aspekti. Pieméram, zimola "Dove" "Facebook™
lapa cilveki aicinati "dalities ar savam domam par to, kas ir tas lietas, kas raksturo patiesu
latvietes skaistumu®.

Intervija ar "Madara Cosmetics" marketinga vaditaju Kristianu Antoniski vina atklaj
savu pieredzi adaptjot zimola komunikaciju kadas valsts mérkauditorijai. Veidojot
komunikacijas stratégiju arzemju tirgum, "Madara Cosmetics" darbinieki izverte, kas ir tas
pasibas, kas latvieSiem ir kopigas ar konkrétas valsts iedzivotajiem, lai veidotu saikni starp
Latvija radito zimolu "Madara" un citas valsts mérkauditoriju. Izvert€jot §is kopigas 1pasibas
ir vienkarSak veidot veiksmigu komunikaciju, kas uzruna tieSi konkrétas valsts
mérkauditoriju.

Intervija Kristiana Antoniske min ar1 to, ka latvieSu zimoliem Latvija ir vienkarsak
iegiit mediju interesi un veidot atpazistamibu. Jo latvieSu mediju parstavji, ka ari sabiedriba
kopuma vairak ieinteres€ta paSmaju zimolu nevis citu valstu zZimolu aktivitates.

Ar1 zimola "Dzintars" sabiedrisko attiecibu specialiste Linda Belasa norada, ka
informacija par zZimolu "Dzintars" atri izplatas medijos. Pieméram, 2016. gada rudeni medijos
paradijas informacija par uznémuma "Dzintars" finansialajam griitibam un izteikts aicinajums
atbalstit uznémumu, iegadajoties ta produkciju. Sads aicindjums ne vien guva ievérojamu
mediju interesi, bet arT ietekmgja paterétaju ricibu. Linda Belasa norada, ka Saja laika perioda
"Dzintars" apgrozijums triskarsojas.

Zimolus iesp&ams pozicionét ka lokalus, globalus, lokalus vai funkcionalus. Dz.
Lon¢s-Endrii (J. Llonch-Andreu), M., A. Lopesa-Lomeli (J., Lopez-Lomeli) un H. E.
Gomeza-Villanueva (J., E. Gomez-Villanueva) apkopojusi tris lokala zimola komunikacijai
raksturigas iezimes:

* Komunikacija akcentéta zimola saikne ar vietgjo kulttru;

* Komunikacija izmanto konkrétaja valsti zinamus simbolus, ka ar1 sadarbojas ar
tas noteiktas valsts sabiedriba zinamam personibam;

* Komunikacija akcenté zimola piemérotibu vietgjam tirgum; *°

Ja zimola stratégija ieklauj lokalu poziciong&jumu, ir butiski So zimola lokalo izcelsmi

2 |lonch-Andreu, J., Lopez-Lomeli, M. A., & Gémez-Villanueva, J. E. (2016). How local/global is your
brand?. International Journal Of Market Research. 58(6). P.800. doi:10.2501/IJMR-2016-046
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paradit ar1 zimola komunikacija. Minétas komunikacijas 1patnibas nemtas véra ari zimolu

komunikacijas analize.

Latvijas kultiiras iezimes kermena kopSanas zimolu komunikacija

Darba analiz&to zimolu komunikacija vérojamas Latvijas kultiiras iezimes saistitas ar
Latvijas vesturi un tradicijam. Piem&ram, intervija ar zimola "Madara" marketinga vaditaju
Kristianu Antoniski, vina mingja, ka viens no veidiem, ka zimola komunikacija izmantotas
latviskas iezimes ir salons "Madara Skin Cafe", kuru veidojot dizainere un "Madara
Cosmetics" Iidzipasniece Liene Drazniece "iedvesmojas no tadas Latvijas senas pirtinas
sajutas. Un vina mégingja radit to sajitu izmantojot krasas un materialus." Kristiana
AntoniSke arT norada, ka Saja projekta "tas latviski pelekais bija japarnes tada luksuss
izpratn€. Mums vienmg@r ir ta ambicija panemt tas latviskas skaistas un patiesas lietas.. Bet
tieSam patiesas, nevis tadas virspus€jas, kadus rakstinus tikai.. Bet atrast to dzilumu, un to
visu parnest tada jauna, misdienigdm vésmam un pasaules tendencém atbilstosa Iimeni. Tas ir
isteniba tads loti, loti ilgs process. Pie tadiem uzdevumiem tiek ilgi stradats — braukts uz
Brivdabas muzeju, un skatas tas sajutas. Un arT Brivdabas muzejs nav ta emocija, ko m&s
gribam nodot."

Savukart "Dzintars" sabiedrisko attiecibu specialiste Linda Belasa norada, ka vini
"Dzintars" socialo tiklu komunikacija ieklauj apsveikumus valsts svétkos. "Dzintara"
"Facebook" lapa publicétajos att€los redzami ari Latvijas simboli, pieméram karogs un valsts
kontiira. Lidzigas iezimes redzamas ari arvalstu zimolu "Dove" un "Oriflame" "Facebook"
publicétajos ierakstos, piemeram, "Dove" "Facebook" lapa 2016. gada 18. novembr1 publicéts
ieraksts: "Silti sveicam Valsts svétkos! Novélam, lai ikvienam no jums biitu kads iemesls
lepoties ar musu milo Latviju." Redzams, ka zimola komunikacija pielagota Latvijas
auditorijai ne vien vienkarSi partulkojot starptautiska I[imeni public€tus materialus, bet
ieverotas ar1 Latvija atzim€jamas dienas, izmantoti simboli un Latvija tiek déveta par "savu".
Tada veida tiek noradits, ka arf zimola komunikaciju veido latviesi. Sada komunikacija ir
pretrund ar A. Ozomeras aprakstitajam tendencém. Vina norada, ka globaliem zimoliem
raksturigas standartizéta marketinga komunikaciju un strat€gija, kas izmantota visas valstTs,

— . . 22
kur zZimols pieejams. ®

Latvijas sabiedriba zinamas personas zinamas personibas kermena kopSanas zimolu

komunikacija

226 (9zsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing. 20(2). P.72.
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Latvijas sabiedriba pazistamas personibas redzamas zimolu "Madara”, "Dzintars™ un
"Oriflame" "Facebook" lapas publicétaja satura.

Par zZimola "Oriflame" v&stnesi kluvusi godalgota latvieSu vieglatléte Laura Ikauniece-
Admidina, kura sanémusi ar1 Triju Zvaigznu ordeni. "Oriflame" zimola komunikacija liecina,
ka uzn€mumam ir biitiski adaptét komunikaciju Latvijas auditorijai, ne vien pielagojot zimola
vestijumu, bet ari veidojot sadarbibu ar Latvijas sabiedriba pazistamam personam. Saja
gadijuma par zimola véstnesi izvéleéta Laura lkauniece-Admidina ir ari sportiste, ar kuru
latviesi lepojas.

Savukart, "Dzintars" "Future Formula" produktu s€rijas kampanas ietvaros veidota
sadarbiba ar sabiedriba pazistamo Ievu Adamss un dziedataju Agnesi Rakovsku. Bet zimola
"Madara" "Facebook" komunikacija redzams Latvijas Valsts prezidents Raimonds V&jonis.
Intervija ar "Madara Cosmetics" parstavi Kristianu AntoniSki noskaidrots, ka zimola
"Madara" komunikacijas kampanu ietvaros notikusi ari sadarbiba ar Latvijas sabiedriba
zinamam personibam, pieméram, raidijumu vaditaju Dagmaru Leganti-Celminu, dizaineri
Nataliju Jansoni un aktrisi Elitu Klavinu. Tacu vina noradija, ka veidot sadarbibu ar Latvija
atpazistamam personibam zimola komunikacijas noliikos nav tik svarigi, jo viens no "Madara

Cosmetics" mérkiem ir attistit eksportu, tacu citas valstis §1s latvieSu personibas neatpazist.

Kermena kopSanas zimolu piemérotiba Latvijas tirgum

Intervija ar "Madara Cosmetics" marketinga vaditaju Kristianu AntoniSki vina
skaidroja, kapeéc zimols "Madara" ir pieme&rotaks latvieSu mérkauditorijai. Vina norada, ka
"Tapat ka uztura ir butiski lietot to, kas ir nacis no misu regiona, tapat arl misu
skaistumkopsana ir svarigi, ka mes izmantojam tas aktivas vielas, kas nak no miisu regiona, jo
tas ir piemérotakais mums." Kristiana Antoniske arT mingja, ka §1 atzina ir dala no "Madaras
stasta".

Tacu zimola piemeérotiba tiesi latvieSu auditorijai netiek uzsveérta ne Latvija radito
("Stenders", "Madara", Dzintars"), ne arvalstu ("Dove", "Avon", "Oriflame") kermena

kopSanas zimolu "Facebook" komunikacija.
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5.4 Zimolu salidzino$a analize

5.4.1 Zimolu atpazistamiba

Zimola atpazistamiba ir biitisks zimolu mérkis, ka ar1 viens no zimola lojalitates
priek$nosacijumiem. P&c aptaujas datiem var secinat, ka visatpazistamakie no analiz€tajiem
zimoliem ir "Dove", "Nivea" un "Dzintars", kurus atpazist 99% respondentu (sk. 5.14 att.).
Sie tris zimoli ir ta saucamie masu tirgus (mass market) zimoli, kuru mérkauditorija ir loti

plasa.

Vai atpazistat So zimolu?

Nivea
Dove

Dzintars

mJa

uNe

Stenders
Oriflame
Madara

Avon

5.14 att. Kermena kopSanas zZimolu atpazistamiba

5.4.2 Zimolu latviska izcelsme

Lai gan 51% respondentu apgalvo, ka zimola latviska izcelsme neietekmé vinu
kermena kopSanas zimolu izvéli (sk.5.5 att.), vairakums respondentu apzinas to, kuri zimoli ir
raditi Latvija. Aptaujas anketa respondentiem liigts novertét apgalvojumu: "Es uzskatu, ka Sis
ir latvisks zimols" (sk. 5.15 att.). Sie dati liela méra atspogulo zimolu izcelsmi — tie zimoli,
kas raditi Latvija tiek uzskatiti par latviskiem. Savukart zimolus "Oriflame”, "Avon", "Nivea"
un "Dove" vairakums respondentu neuzskata par latviskiem.

Saja anketas jautajuma apzinati izvéléts apzimejums "latvisks" nevis "radits Latvija",
jo ari zimoli, kas nav raditi Latvija, var tikt saistiti ar latviskam iezimém, tradicijam vai
kultiru. Ka pieméru var minét zimola "Madara" praksi Somijas tirgt. Intervija ar "Madara
Cosmetics" marketinga vaditaju Kristianu Antoniski vina atklaj, ka Somija daudzi paterétaji
uzskata, ka "Madara" ir somu zimols. Tas ir viens no zimola mérkiem Somijas tirgii — panakt,

lai somi uzskata, ka "Madara" ir lokals zZimols. Lai So mérki sasniegtu "Madara Cosmetics"
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veido attiecibas ar Somijas medijiem, ka ar1 radijusi jaunu produktu liniju tiesi Somijas tirgum
sadarbiba ar popularu Somijas blogeri. ST produktu Iinija ipasi pielagota somu paradumiem,
ka arT veikta aktiva zimola komunikacija. Tap&c tiesi §1 produktu Iinija ir visvairak pieprasita
Somija salidzino$i ar citam zimola "Madara" produktu Iinijam, ka arT radits iespaids, ka

"Madara" ir Somija radits zimols.

Es uzskatu, ka Sis ir latvisks zimols
Dzintars A_ 67% I
Stenders M
Madara AH 62% !
E Pilnigi nepiekritu  ® Drizak nepiekritu = Drizak piekritu = Pilnigi piekritu B Griiti pateikt

5.15 att. Zimolu latviska izcelsme

Lokali Zimoli nereti tiek saistiti ar patriotisma jiitam un lepnumu. Sadi zimoli var klat
par sava veida ikonam vai simboliem, kas atspogulo ta izcelsmes valsts kultiiru un vértibas.?’
Ar aptaujas anketas palidzibu noskaidrots arT tas, vai Latvijas iedzivotaji lepojas ar zimoliem,
kas raditi Latvija. Aptaujas dati lecina, ka vairakums respondentu lepojas zimoliem
"Stenders”, "Dzintars" un "Madara" (sk. 5.16 att.). Salidzinosi mazak respondentu noradijusi,
ka lepojas ar zimolu "Dzintars". 28% respondentu noradijusi, ka drizak nepiekrit
apgalvojumam "Es lepojos ar zimolu "Dzintars", savukart 5% pilnigi nepiekrit.

To, ka Latvijas iedzivotaji lepojas ar Latvija raditiem zimoliem intervijas apstiprina ari

227 Ozsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived
Brand Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing, 20(2). P.76.
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zimolu "Madara" un "Dzintars" parstaves. "Madara Cosmetics" marketinga vaditaja Kristiana

Antoniske norada, ka visvairak So lepnumu cilveki izpauz, kad uzn€mumam ir panakumi.

Es lepojos ar §o zimolu

g TR
stenders M

Madara 0

u Pilnigi nepiekritu  ® Drizak nepiekritu = Drizak piekritu = Pilnigi piekritu = Griiti pateikt

5.16 att. Lepnums par Latvija raditiem kermena kopSanas zZimoliem

Zimola "Madara" parstave intervija norada, ka zimola produkti ir "loti labi suveniri ar
personibu". Savukart p&c aptaujas anketas datiem var secinat, ka vairakums respondentu
ieteiktu ztmolu "Madara" citu valstu iedzivotajiem (Sk. 5.17 att.). 43% respondentu noradijusi,
ka pilnigi piekrit apgalvojumam "Es ieteiktu zimolu "Madara" citu valstu iedzivotajiem", un
34% respondentu noradijusi, ka drizak piekrit §im apgalvojumam. Savukart zimolu "Dzintars"

citu valstu iedzivotajiem ieteiktu salidzino$i vismazak respondentu.

Es ieteiktu So zZimolu citu valstu iedzivotajiem

Dzintars

Stenders

Madara 0

E Pilnigi nepiekritu ® Drizak nepiekritu = Drizak piekritu = Pilnigi piekrTtu B Griiti pateikt

5.17 att. Zimola ieteik$ana citu valstu iedzivotajiem
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5.4.3 Zimolu lojalitate

Klientu lojalitati médz iedalit tris posmos, kas raksturo klientu lojalitati dazadas
pakapes sakot no mazak izteiktas:

1) Klients dod prieksroku noteiktam zimolam;

2) Klients nemaina savu izvéli laika gaita;

3) Klients iesaka $o zimolu saviem lidzcilvékiem;*

Tatad zimolam lojals patérétajs ieteiktu So zimolu ar1 saviem lidzcilvékiem. Tas, vai
patérétajs ieteiktu zimolu saviem lidzcilvékiem norada vinu attiecksmi pret zimolu. Aptaujas
dati liecina, ka procentuali vismazak respondentu icteiktu Iidzcilvékiem zimolus "Avon" un
"Oriflame" (sk. 5.18 att.). Sie divi zimoli atikiras no citiem analizétajiem zimoliem, jo
attiecigie uznémumi pielieto citadu pardosanas stratégiju, pienemot darba konsultantus, kas ne
vien pa$i var izdevigak iegadaties zimola produktus, bet ari cenSas tos pardot saviem
lidzcilvékiem. Lidz ar to So zimolu produktus aktivi lidzcilvékiem iesaka tieSi attiecigo
uznémumu konsultanti.

Apkopotie dati liecina, ka visvairak respondentu lidzcilvékiem ieteiktu latvieSu
zimolus "Stenders", "Madara" un "Dzintars". Procentuali visvairak respondentu lidzcilvekiem
ieteiktu zimolu "Stenders". 50% respondentu pilnigi piekrit apgalvojumam "Es ieteiktu

ztmolu "Stenders" saviem lidzcilvekiem, savukart 30% drizak piekrit $adam apgalvojumam.

228 East, R., Wright, M., and Vanhuele, M. (2008). Consumer Behaviour. Applications in Marketing. California
Thousand Oakks. P.27.
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Es ieteiktu So zimolu saviem lidzcilvékiem

Avon
Oriflame

Dove

56

Stenders _ 50%
A L[]

v G S
N N N N

u Pilnigi nepiekritu ® Drizak nepiekritu = Drizak piekritu = Pilnigi piekrTtu B Griiti pateikt

5.18 att. Zimolu ieteikS§ana Iidzcilvékiem

D. A. Akers noradijis, ka par specigu zimola lojalitati liecina patérétaju gataviba
maksat vairak par konkréta zimola produktu vai pakalpojumu. ?* Sadu patérétaju lojalitates
izpausmi min arT "Dzintars" sabiedrisko attiecibu specialiste Linda Belasa. Zimols "Dzintars"
laidis klaja jaunu produktu sériju "Future Formula", kas ir salidzinoSi dargaka neka citi
"Dzintars" produkti. Linda Belasa norada, ka tas ir "ni$as produkts turigam sievietém gados".
Vina uzsver, ka lai gan lielaka dala "Dzintars" produktu ir I&taki neka jaunie "Future
Formula" produkti, dala "Dzintars" lojalo klientu tapat iegadajas Sos produktus.

Ar1 "Dove" zimola vaditaja Jilija Kravéenko zimola lojalitati vérté pozitivi, noradot,
ka, lai gan "Dove" zimola produkti ir dargaki par vairakumu citu masu tirgus kermena
kopsSanas zimolu produktiem, kas pieejami Latvijas lielveikalos, tomer daudzi izv€las "Dove".
Sada patérétaju riciba ir saskana ar D. A. Akera izteikto apgalvojumu, ka lojali zimola klienti
gatavi maksat vairak, lai iegadatos §1 zimola produktus.*

Jalijja Krav€enko intervija izsakas par zimola lojalitati kermena kopSanas zimoliem
kopuma. Vina uzsver to, cik biitiska loma ir komunikacijai ar patérétaju veikala, un norada, ka
saskana ar starptautiskiem pétjjumiem 80% no pirkSanas lémumiem tiek pienemti tieSi

veikala. Un tikai 20% gadijumu paterétajs jau ieprieks ir nolémis, ka iegadasies tieSi konkr&tu

22 Gill, M. S., Dawra, J. (2010). Evaluating Aaker's sources of brand equity and the mediating role of brand
image. Journal Of Targeting, Measurement & Analysis For Marketing. 18(3/4), 189-198.
230

Turpat.
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produktu un to ari izdara. Vina uzsver, ka biezi cilvéki veikala ierauga, ka kada zimola
produktam ir atlaide un tapéc izvélas konkréto produktu. Jilijas Kravéenko intervija sniegta
informacija atbilst patérétaju uzvedibas teoretiku uzskatiem. Patérétaju pirkSanas [émumi var
biit gan riipigi pardomati un racionali, gan peksni un spontani. Sos pirkianas lémumus
ietekm& ne vien atlaides un akcijas, bet ari vide veikala, preces novietojums plaukta,
iepakojums, gaisma, miizika, smarza un citi faktori.”*! Sie argjas vides faktori var ictekmét to,
cik ilgi patérétajs uzturas veikala, un to, cik naudas tiek izterats.**

Zimola "Dove" vaditaja Julija Kravéenko intervija akcenté ari to, ka kermena
kopsSanas produktu kategorija patérétaji vienmér meklé ko jaunu — jaunas tehnologijas,
inovacijas, aromatus. Sada tendenci patérétaju uzvedibas teorétiki apraksta ka tick$anos péc
dazadibas (variety seeking). S patérétaju uzvedibas Tpatniba novérojama, kad paterétajs
maina savus pirkSanas 1émumus, piem&ram, izv€loties citu zimolu vai veikalu, tikai tap&c, lai
raditu parmainas, kliedétu garlaicibu un raditu jaunu, satraucosu pirkSanas pieredzi.®

Ka norada Julija Krav¢enko, vienmer ir dala patérétaju, kas ir ik reizi v€las izm&ginat
citu zimolu produktus. Ipasi izteikta $ada tendence ir jaunu cilvéku kermena kopSanas
produktu izv€le. Julija Kravéenko norada, ka tad, kad cilvéki sasniedz 35-40 gadu vecumu,
tad vini vairak izv€las tos produktus, pie kuriem pieradusi.

To, ka patérétajiem patik izméginat dazadus kermena kopSanas zimolus saprot ari
zimola "Madara" vadiba. "Madara Cosmetics" marketinga vaditaja Kristiana AntoniSke
norada, ka atbilsto$i vinu pétijumu datiem lojalie klienti ir tikai maza dala no patérétajiem,
kuri iegadajas zimola "Madara" produktus. Vairakums patérétaju nav lojali un izm&gina
vairakus zimolus. Sadi patérétaji atbilst D. A. Akera zimola lojalitates piramidas zemakajam
limenim. Saja piramida ir pieci lTmeni:

1) Uzticams pircgjs

2) Pircgjs, kuram patik zimols

3) Apmierinats pircgjs

4) Apmierinats/ieraduma pircgjs

5) Zimolu mainitajs*

Zimola mainitajs ir paterétajs , kur§ nav lojals noteiktam zimolam un izmé&gina dazadu
zimolu produktus. Sim patérétajam ir tendence iegadaties tos produktus, kuriem pieskirtas

atlaides vai kurus iegadaties ir parocigdk. D. A. Akers norada, $aja gadijuma zimolam

31 Mowen, J., C. (1988). Beyond consumer decision making, Journal of Consumer Marketing 5(1). P. 18.

2% Steen, J. (2016). Rethinking the Retail Environment. Society For Marketing Advances Proceedings, P. 253.
%3 Steenkamp, J. M., & Baumgartner, H. (1992). The Role of Optimum Stimulation Level in Exploratory
Consumer Behavior. Journal Of Consumer Research, 19(3). P.435.

24 paker, D.A. (1991). Managing brand equity; capitalizing on the value of a brand name. New York: The Free
Press.
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jacensas "parvietot" $os patérétajus uz nakamo piramidas pakapi.*®

Kristiana AntoniSke
norada, ka lojalitates veicinasana nav zimola "Madara" prioritate un netiek veidotas stratégijas
ar konkrétu meérki "zimola mainitajus" padarit par lojaliem klientiem. Tacu ir atseviski
projekti, kas veicina arT lojalitati. Pieméram, nopirktajam produktam pievienojot davanu. Ka
norada Kristiana Antoniske: "Mg@s gribam paradit, ka mes noveértejam So satikSanos."

"Madara Cosmetics" uzsakusi arT projektu "Insider", kura ietvaros iesp&jams pasutit
kastes ar zimola "Madara" produktiem, nezinot, kadi produkti tiks ievietoti kastg. Saja kaste
ievietoti ne vien zimola jaunakie produkti, bet arT papildus informacija par zimolu. Kristiana
AntoniSke norada, ka ta ir iesp&ja klientiem but "soli prieksa citiem". Tacu Latvijas auditorija
nav tik atverta $ada veida projektiem, ka auditorija pasaulg, tacu interese pieaug.

Lai veicinatu zimola lojalitati, nereti tick ieviestas lojalitates kartes. Sads lojalitates
veicinasanas lidzeklis tiek izmantots arl zimola "Dzintars" lojalitates veicinaSanai. Zimols

"Madara" vairs nepiedava lojalitates kartes ekonomisku apsvérumu dél. Lai veicinatu

"Dzintars" zimola lojalitati, tiek organizgti klientu pasakumi "Dzintars" veikalos.

5.4.4 Zimolu izveles Kriteriji

Ar aptaujas anketa icklauti atv@rtie jautajumi par iemesliem, kapéc respondenti
iegadajas vai neiegadas noteikta zZimola produktus. legiitie datu analizei izmantota kvalitativa
kontentanalize.

"Madara"

Respondenti, kas iegadajusies zimola "Madara" produktus, norada, ka tie ir kvalitativi
(sk. 5.19 att.). Pozitivi vertetas ari tadas produktu funkcionalas ipasibas ka smarza un
mitrinoSa iedarbiba. Aptaujas dati liecina, ka Sis zimols atSkiras nO Citiem p&tamajiem
zimoliem, jo patérétaji to visvairak saista ar dabiskam sastavdalam, kas ir bitisks kermena
kopSanas zimolu izvéles kritérijs. Ar1 "Madara Cosmetics" marketinga vaditaja Kristiana
AntoniSke norada, ka viena no zimola svarigakajam veértibam ir tieSi produktu sastavs.
Produktu razosana izmantoti augi, kas ir tieSi no miisu regiona un citviet cilvékiem tie Skiet
eksotiski. "Madara" ir organiskas kosmétikas zimols, kura produkti ir efektivi un parbauditi ar
dermatologiskiem testiem. Lai raditu efektivus produktus, uznémums sadarbojas ar Latvijas
zinatniekiem. Ari §1 sadarbiba ir viena no zimola prieksrocibam. Kristiana AntoniSke norada,
ka tie$i produktu unikalitate, efektivitate un dizains ir tas, kas padara zimolu at$kirigu no
konkurentu zimoliem.

Vel viena biutiska zimola "Madara" 1pasiba, ko uzsver Kristiana Antoniske, ir ta

25 Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity; capitalizing on the value of a brand name. New York: The Free
Press. P. 93.
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laikmetigums. "Madara Cosmetics" darbinieki strada, lai nodroSinatu, ka zimols ir atbilstoSs
pasaules tendencém. Attistot zimolu tiek nemts véra arT cilvéku kermena kopsanas paradumi.
Tapéc viena no zimola "Madara" konkurences priekSrocibam ir ta aktualitate un
laikmetigums. Un §is zimola iezimes tiek atspogulotas ari ta komunikacija. Kristiana
Antoniske uzsver, ka zimola "Madara" komunikacija visvairak izmanto tie$i online
komunikacijas kanalus, jo tie ir aktuali un musdienigi.

Vel ka iemesls produktu iegadei minéta zimola latviska izcelsme un lidzcilvéku

rekomendacijas.

Kapéc iegadajaties zimola "Madara' produktus?

64
48
22
. 15 15

Dabiskas Produktu Razots Latvija Citu Akcijas un
sastavdalas funkcionalas rekomendacijas atlaides
1pasibas/kvalitate

5.19 att. Iemesli zimola ""Madara" produktu iegadei

levérojams skaits respondentu norada, ka nevélas iegadaties zimola "Madara"
produktus augstas cenas dél (sk. 5.20 att.). "Madara Cosmetics" marketinga vaditaja Kristiana
Antoniske intervija noradija, ka zimola mérkauditorija sakotn&ji bijusas sievietes, kuras
gatavas par produktiem samaksat vairak. Tacu vini apzinas, ka zimols "Madara" interesé
daudzas Latvijas sievietes, kuras to neiegadajas finansialu apsvérumu dg]. "Madara
Cosmetics" cenu politika nepielauj Latvija noteikt zemakas produktu cenas ka citas valstis.
Kristiana Antoniske arT norada, ka S$adas produktu cenas arpus Latvijas ir paterétajiem
pienemamas. Lai padaritu zimola produktus pieejamus lielakai dalai Latvijas sievieSu,
produktiem tiek pieskirtas atlaides, ka arT rikotas "IzpardoSanas diennaktis".

Anketa respondenti atklaj arT negativu pieredzi, ko guvusi izmantojot zimola "Madara"
produktus, pieméram, adu sausino$u iedarbibu, nepatikamu aromatu un alergijas. Vairaki
respondenti noradijusi, ka neiegadajas zimola "Madara" produktus, jo dod prieksroku citiem
zZimoliem. Arl pieejamiba ir zimola izv€les kritérijs. Dala respondentu norada, ka zimola

"Madara" produkti nav plasi pieejami.
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Kapec neiegadajaties zimola '""Madara'" produktus?

72
31
H =m =

Augsta cena Produktu Citi zimoli Produktu pieejamiba
funkcionalas
Tpasibas/kvalitate

5.20 att. Iemesli, kadée] netiek iegadati zimola "Madara" produkti

""Stenders"

Iemesli, kapéc respondenti iegadajas "Stenders" produktus saistiti ar zimola produktu
funkcionalajam ipasibam, ipasi smarzu (sk. 5.21 att). Daudzus piesaista zimola plasais
produktu klasts, kas ietver dazadus radoSus, unikalus un kvalitativus produktus. Ipasi
akcentéti vannas produkti, ka vannas bumbas un vannas sals, ka arT dusas zefirs. "Stenders”
majaslapa radoSums noradits ka viena no zimola svarigakajam vertibam, kas tiek izpausta ne
vien radot jaunus produktus, bet arT nodroSinot veikalu atmosféru un interjeru, ka art produktu
iepakojumus un dizainu.?®® Var secinat, ka zimola rado$as izpausmes ievéro un noverté ari
patérétaji. Respondenti norada, ka veikalos ir pattkama atmosfera, un pozitivi vert€ ari
apkalpoSanu.

"Stenders" atSkiras no citiem pétitajiem zimoliem, jo, ka norada respondenti, zZimola
produkti ir Ipasi pieméroti davinasanai. Vairaki respondenti pozitivi veérté ari produktu
dizainu, izsaka uzticibu zimolam, ka ari norada, ka zimola latviska izcelsme pamudinajusi
iegadaties zimola "Stenders" produktus. Ne zimola socialo mediju komunikacija, ne
majaslapa netiek 1pasi izcelta zimola latviska izcelsme. Vairak tiek uzsveérta zimola piederiba
Ziemeleiropai, pieméram, noradot, ka ""Stenders" ir ziemelu dabas iedvesmots kosmeétikas

zimols" vai arT, ka ""Stenders" ir viens no lielakajiem kosmétikas razotajiem Ziemeleiropa".?’

2% Stenders Cosmetics. (2017). Misu vertibas. Sk. 2017. 8. maija: https://www.stenders-cosmetics.lv/musu-
vertibas
27 Stenders Cosmetics. (2017). Kas mds esam? Sk. 2017. 8. maija: https://www.stenders-cosmetics.lv/par-
stenders
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Kapéc iegadajaties zimola "Stenders'" produktus?

153
27 27 21 21
- H m = -
I [E—
Razots Lavija ~ Produktu Produktu  Plags produktu  Produkti Uzticiba Atmosfeéra
funkconalas dizains klasts piemgroti zimolam veikalos
Tpasibas, davinasanai
kvalitate

5.21 att. Iemesli zimola "Stenders' produktu iegadei

Popularakie iemesli, kapéc respondenti neiegadajas "Stenders produktus ir augsta
cena, ka arT produktu funkcionalas ipasibas (sk. 5.22 att.). Vairaki respondenti min, ka zimola
produktiem piemit parak specigs aromats, ka ar1 tie nav kvalitativi. Citi norada, ka labpratak

izvélas citus zimolus.

Kapec neiegadajaties zimola "Stenders" produktus?

24
21
6
Augsta cena Produktu funkcionalas Citi zimoli
ipasibas/kvalitate

5.22 att. Iemesli, kadel netiek iegadati zimola "Stenders'* produkti

"Dzintars"

Iemesli, kapéc respondenti izvélas "Dzintars" saititi ar zimola produktu
funkcionalajam ipasibam (sk. 5.23 att.). Vairaki respondenti norada, ka lieto tikai konkr&tus
Zimola produktus, ta¢u uz zimola produkciju kopuma veérté negativi. Vairakkartigi minéti,

piem@ram, "Dzintars" saules aizsargkrémi un lidzekli lietoSanai p&c sauloSanas, ka arl
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higiéniskas lapu krasas. Sos produktu respondenti verté pozitivi un iegadajas atkartoti.

Ar1 "Dzintars" sabiedrisko attiecibu specialiste Linda BelaSa intervija uzsver, ka
svarigaka "Dzintars" vértiba ir tieSi produkti. Vina norada, ka "zimola "Dzintars
pamatprincips ir nodroSinat cilvékam kvalitativu produkciju un riip€ties par pienemamu adas
stavokli un veselibu." "Dzintara" sauklis ir "Primum non nocere", kas no latinu valodas
nozim& "Pirmkart nekaitét". Tas nozimég, ka "Dzintars" tieS$am razo kosmétiku, kas ir pilniba
nekaitiga un dabiga. Linda Belasa uzsver arf to, ka produktu sastava ir dabigas un kvalitativas
sastavdalas. Saja zina var salidzinat zimolus "Madara" un "Dzintars", jo ari zimola "Madara"
vertibas ir produktu dabigas sastavdalas un efektivitate.

Vel viena zimola vertiba ir pieredze. Linda Belasa norada, ka ""Dzintars" ir Latvijas
vispieredzgjusakais zimols".

Vairaki respondenti iegadajas "Dzintars" produktus, jo atpazist zimolu un uzticas tam.
Respondenti noradijusi, ka iegadaties "Dzintars" produktus vinus pamudindjusi zimola
saistiba ar Latviju un nostalgiskas jutas. Ka pieméru nostalgiskam jutam pret zimolu var
minét zZimola parstaves Lindas Belasas minéto gadijumu, kad "Dzintars" "Facebook" lapa tika
rikots konkurss un auditorija tika aicinatu komentaru sadala atbildét uz jautajumu: "Kapéc
Tev patik "Dzintars?". Linda Belasa atklaj, ka sanémusi emocija bagatus komentarus,
piem@ram, kada sieviete noradijusi, ka " mana vecmamina to lietoja, es to lietoju un arT mana
meitina to lietos".

Svarigs kritérijs patérétaju izvele iegadaties "Dzintars" produktus ir ar1 cena, produktu

pieejamiba un lidzcilvéku ieteikumi.

Kapéc iegadajaties zimola ""Dzintars" produktus?

108
54
19
10 6 10 12
! ‘ B s e —
Izdeviga cena  Produktu Plasa Lidzcilveku Zimols Nostalgija Zimola
funkconalas pieejamiba ieteikumi saistiba ar
Tpasibas, Latviju
kvalitate

5.23 att. Iemesli zimola "Dzintars" produktu iegadei

Vairaki respondenti norada, ka nav apmierinati ar produktu kvalitati, tapéc "Dzintars"
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produktus neiegadajas (sk. 5.24 att.). Citi uzskata, ka zimols ir novecojis un negativi verté
produktu dizainu. Ari "Dzintars" sabiedrisko attiecibu specialiste Linda Belasa norada, ka
daudziem ir aizspriedumu pret zimolu "Dzintars", un uznémuma darbinieki aktivi strada, lai
padaritu zZimolu modernaku. ST iemesla dgl izveidota digitala marketinga komanda, kas ne
vien nodroSina zimola komunikaciju socialajos medijos, bet piedalas zimola stratégijas
veidoSana. Linda Belasa norada, ka zZimols Sobrid tiek aktivi stradats pie zimola attistiSanas,
tatu jaunu produktu dizainu veidoSana, ka arT marketinga aktivitates prasa lielu finansialo
ieguldijumu. Vel viens faktors, kas kavé zimola modernizéSanu ir risks, ka tas zaud€tu savu
atpazistamibu un lojalos klientus. Zimola "Dzintars" mérkis ir nodroSinat kvalitativu
produkciju. Ka izteicas "Dzintars" parstave ""Dzintaram" vienmé&r bis ta, ka produkts ir
pirmaja vieta". L1dz ar to zZimola identitates veidoSana nav uznémuma prioritate.

Linda Belasa intervija uzsver ar1 to, ka "Dzintars" laboratorijas ir loti modernas un
atbilstosas Eiropas standartiem. Var secinat, ka, lai gan produktu raZoSana izmantotas

modernas tehnologijas un tiek ievérotas pasaules tendences, zimols nerada $adu iespaidu.

Kapec neiegadajaties zimola ""Dzintars'' produktus?

40
24
18
3

Produktu dizains Produktu Novecojis zimols Citi zimoli
funkcionalas
Tpasibas/kvalitate

5.24 att. Iemesli, kadel netiek iegadati zimola "Dzintars" produkti

"Dove"

"Dove" ir starptautiski atpazistams ta saucamais masu tirgus (mass market) zimols. Ta
mérkauditorija ir loti plasa, cenas salidzinoS§i zemas un produkti ir plasi pieejami dazadas
tirdzniecibas vietas. Arl aptaujas respondenti norada, ka viens no iemesliem, kapéc viniem
izvelas iegadaties "Dove" produktus, ir to plaSa pieejamiba gan lielveikalos, gan
skaistumkopsanas produktu veikalos (sk. 5.25 att.). Dala respondentu norada, ka iegadaties

"Dove" produktus vinu pamudinajusi to izdevigd cena. Zimola vaditaja Jilija Kravéenko
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intervija norada, ka "Dove" ir visdargakais zimols sava kategorija, salidzinosi ar citiem masu
tirgus kermena kopSanas zimoliem, kas pieejami veikalos Latvija, pieméram, "Nivea",
"Palmolive” un "Fa". Cenu ietekmé& produktu razoSanas izmaksas. Julija Krav¢enko intervija
akcent€ to, ka "Dove" prioritate ir produktu kvalitate. Piem&ram pirms diviem gadiem "Dove"
partrauca razot duSas Zelejas, kuru sastava ir sulfati, ta vieta ievieSot jaunu formulu, kas
izmaksajusi dargak. Jilija Kravfenko norada, ka kvalitate ir viens no iemesliem, kapec
"Dove" atskiras no konkurentu zimoliem. Ka vina noradija intervija: ""Dove" sadarbojas ar 50
000 dermatologu visa pasaul€, kas palidz mums attistit tadus produktus, ar kuriem varam
lepoties.” Vinasprat, citi zimoli vairak koncentr&jas uz pelnas gisanu. Protams, arT "Dove" tas
ir svarigi, tacu viniem prioritara ir tiesi produktu kvalitate. Zimola vaditaja skaidro, ka viens
no zimola uzstadijumiem ir, "ja m&s neesam lepni ar produktu, un mes to nevaram ieteikt sev
tuviem cilvékiem, tad mes to nerazojam. Ta ka mums nav tadu produktu, par kuriem mums
bitu kauns." Produktu kvalitati un mitrino$o iedarbibu novérté ari dala aptaujas respondentu.
Daudzi norada, ka nemot véra produktu cenu, kvalitate ir parsteidzo$i augsta.

Vel vairaki respondenti norada, ka iegadajusSies "Dove" produktus tiem pieskirto
atlaizu vai akciju dél. Ar1 zimola vaditaja Jilija Kravéenko intervija uzsver to, cik biitiska
loma ir komunikacijai ar patérétaju veikala. Masu tirgus zimoliem raksturigi izmantot
pardoSanas veicinasanu, ka komunikacijas instrumentu, piedavajot patérétajiem atlaides,
dazadas akcijas, loterijas un produktu paraugus, lai stimul€tu patérétajus iegadaties produktus.
Julija Krav€enko norada, ka saskanpa ar starptautiskiem pétfjumiem 80% no pirkSanas
lemumiem tiek piepemti tieSi veikala. Un tikai 20% gadijumu paterétajs jau iepriek$ ir
nolémis, ka iegadasies tie$i konkrétu produktu un to ar1 izdara. Vina uzsver, ka biezi cilveki
veikala ierauga, ka kada zimola produktam ir atlaide un tapéc izve€las konkréto produktu.
Mingétie dati attiecinami tieSi uz kermena kopsanas produktu iegadi lielveikalos.

Dala respondentu min, ka vinus iegadaties "Dove" produktus vinus pamudinajusi
zimola atpazistamiba vai v€stijums. Zimola vaditaja Jilija Krav€enko uzskata, ka "Dove"
atSkiras no lielas dalas masu tirgus zimolu, jo "zimols pastav par svarigam veértibam". Vina
norada, ka ""Dove" vizija ir ta, ka skaistumam ir jabiit nevis raizu avotam, bet iedvesmas
avotam. "Dove" veic dazadas kampanas un pétijumus globala Itmeni, kas saistiti ar sevis
apzina$anu un pienemsanu. Sobrid ir jau 17 miljoni jaunu meitenu, kuras ir izgajusas "Dove
self-esteem™ programmas. Tas ir vajadzigs, jo tikai 4% no visam sievietém uzskata sevi par
skaistam. Sievietes vienmé&r atrod kadu problému sevi. Tas no vienas puses var likties
smiekligi, tacu, ja m&s rundjam par jaunam meiteném, tad 6 no 10 meiteneém nepiedalas
dazadas aktivitates neatbilstosa izskata dél. (..) Un meitenes parstdj darit to, kas vinam patik

tikai tapec, ka vinu izskats neatbilst kaut kadiem izdomatiem standartiem."
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Jilija Krav€enko uzsver ar1 to ka skaistumkopSanas zimoli nereti cenSas iebiedét
sievietes ar to, ka vinam veidosies celulits vai grumbinas un nepiecieSami Iidzekli, lai to
novérstu. Tacu "Dove" stratégija nav $adi "caur bailem iegit pircgjus". "Dove" vértiba ir ists
skaistums. Piemé&ram, "Dove" reklamas nekad nav redzamas profesionalas modeles. Zimola
politika ir tada, ka reklamas jarada "istas sievietes". Ka ar1 reklamas materialos sieviesu
fotografijas netiek uzlabotas, pieméram ar "Photoshop".

Sis "Dove" véribas Latvijas mérkauditorijai tiek komunicétas ar socidlo mediju
palidzibu, ka ar1 veidojot sabiedriskas attiecibas. "Dove" zimola vaditaja intervija norada, ka
sabiedrisko attiecibu joma "Dove" ir spécigakais zimols sava kategorija. Gada laika "Dove"
sasniedzis 1000 publikacijas Baltijas medijos. Viens no iemesliem, kap&c zimola sabiedrisko
attiecibu straté€gija ir veiksmiga ir tas, ka ""Dove" ir daudz tematu, par ko runat — par adas
kops$anu, par tehnologijam, par psihologiju, par pasvértéjumu."”

Sabiedrisko attiecibu teorétikis F. Dzefkins (F. Jefkins) norada, ka, veidojot
sabiedriskas attiecibas, biitiski planoti un ilgtermina veidot un uzturet labveligu attiecksmi un
abpus€ju sapratni starp uzpémumu un ta mérkauditoriju.®® Lai veidotu saikni ar
mérkauditoriju Latvija, ne vien izveidotas labas attiecibas ar Latvijas mediju parstavjiem, bet
ari globalas zimola vadlinijas un aktivitates tiek pielagotas Latvijas auditorijai. Galvenais
sabiedrisko attiecibu instruments ir publicitates, lai veidotu zimola t€lu.”® Lai giitu publicitati
"Dove" sadarbojas, pieméram, ar Latvija popularako zinu portalu "Delfi".

Globali zimolu tendence ir saglabat to nosaukumus un vizualo identitati visas vai
vairakuma valstu, kur Sie produkti tiek pardoti. Nereti So globalo zimolu marketinga
stratégijas ir standartiz€tas — netiek izstradata atseviSska strat€gija katrai no eksporta
valstim.**® Sadu strat&giju izmanto ari "Dove", jo zimola vértibas, véstijums, vizuala identitate
un reklamas materiali netiek izstradati atseviSki katra no eksporta valstim, bet gan ir
standartizeti starptautiskd Itmeni. Tacu zimola marketinga komanda Latvija strada, lai S0
komunikaciju adaptétu mérkauditorijai Baltijas valstis ne vien tulkojot reklamas materialus un
veidojot mediju attiecibas, bet ar1 iesaistot viet§jo meérkauditoriju socialo mediju
komunikacija un dazadas aktivitatés. Ka pieméru "Dove" zimola vaditaja Julija Kravéenko
min projektu "Skaistuma ménesis" sadarbiba ar zinu portali "Delfi". Ta ietvaros interneta vide
tiek publicéti vairaki video, kuros Latvijas iedzivotaji izsakas par to, ko vini saprot ar vardiem
"sts skaistums". V@l viena "Dove" projekta ietvaros sieviettm Rigas ielas tika izteikti

komplimenti un film&tas vinu reakcijas. Ari §ie video tiks publicéti gan "Dove" socialajos

238 Jefkins, F. (1994). Public relations techniques. Oxford: Butterworth-Heinemann. P. 7.

%9 Egan, J. (2007). Marketing communications. London: Thomson Learning. P. 247.

20 (9zsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing. 20(2). P.72.
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medijos, gan portala "Delfi".

Tacu, ka noradijis marketinga teorétikis F. Kotlers, veiksmigu sabiedrisko attiecibu
nodro$inasana ir ilgsto§s un mérktiecigs darbs, kura efekti ir griiti izmérami. ** Sabiedrisko
attiecibu rezultatus komenté ari "Dove" zimola vaditaja Julija KravCenko, noradot, ka
pozitivas emocijas un attiecibas ar zimolu ne vienmer veicina pirkuma izdariSanu. Intervija
vina saka: "Loti biezi Tu vari milét zimolu, bet izv€l&ties to, kas ir 1€taks. Un tur arT mums vél
ir tals cels ejams, lai més biitu ne tikai sirdi, bet ar1 veikalu plauktos."

Marketinga profesore A. Ozomera norada, ka butisks patérétaju izveles kritérijs ir ari
zimola globalums. Nereti paterétaji uztver globalus zimolus ka globalas patérétaju kulttras
simbolus un asocié tos ar progresu un modernu dzivesveidu. So iemeslu dé] dala paterétaju
dod prieksroku globaliem zimoliem, ka ar ir gatavi par tiem maksat vairak.*? Izpétits ari, ka
paterétaji uzskata, ka globali zimoli ir cienfjami un uzticami, ka arT asoci€ tos ar prestizu un
kvalitati. % Tau A. Ozomera (4. Ozsomer) uzsver ari to, ka tas, cik liela méra zimols tiek
uztverts ka globals, var gan palielinat, gan samazinat zimola vertibu atkariba no valsts
(pieméram, attistitas vai attistibas tirgus ekonomikas wvalsts), produktu kategorijas un
patérétaju Ipasibam, piemeram vecuma. 244

Aptaujas dati neliecina par to, ka patérétaji, izdarot pirkSanas lémumu, nem veéra to, ka
"Dove" ir globals zZimols. Tacu zimola vaditaja Julija Kravéenko uzskata, ka "Dove" globala
atpazistamiba sniedz zimolam prieksrocibas ari Latvijas tirgti, noradot, ka "tas dod garantiju,
ka ta ir parbaudita vertiba un, ka tas ir labs produkts. Ja to lieto visa pasaulg, tad tomér ta ir ari
tada ka kvalitates kontrole." Lidzigas domas ir ar1 vairaki marketinga teorétiki, noradot, ka .
paterétaji nereti izvelas globalu zimolu produktus, lai samazinatu risku iegadaties

nekvalitativus produktus.*®

1 Kotler, P., and Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. 13th Ed. Saddle River, NJ, USA: Pearson
education, Inc. P. 415.-420.

2 |_lonch-Andreu, J., Lopez-Lomeli, M. A., and Gémez-Villanueva, J. E. (2016). How local/global is your
brand?. International Journal Of Market Research. 58(6). P.796.

3 Turpat. P. 799.

24 Ozsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at Perceived Brand
Globalness and Local Iconness. Journal Of International Marketing. 20(2). P.74.

5 |lonch-Andreu, J., Lopez-Lomeli, M. A., and Gomez-Villanueva, J. E. (2016). How local/global is your
brand?. International Journal Of Market Research. 58(6). P.796.
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Kapéc iegadajaties "Dove" produktus?

126
63
Izdeviga cena Plasa Citu ieteikumi  Akcijas un Zimola Produktu
pieejamiba atlaides vestijums,  funkconalas
atpazistamiba  ipaSibas,
kvalitate

5.25 att. Iemesli zimola "Dove" produktu iegadei

Biezak mingtie iemesli, kapec respondenti neiegadajas "Dove" ir uzskats, ka zimola
produkti nav kvalitativi un ka produkta sastavs nav dabisks (sk.5.26 att. Vairaki respondenti

noradijusi, ka dod priekSroku citiem zimoliem.

Kapéc neiegadajaties '"Dove" produktus?

12

Citi zimoli Produktu funkcionalas Produktu sastavs
Tpasibas/kvalitate

5.26 att. Iemesli, kadé] netiek iegadati zimola "Dove" produkti

"Nivea"

Ka iemeslu iegadaties "Nivea" produktus respondenti visvairak noradijusi produktu
funkcionalas ipaSibas, pieméram, mitrinoSo iedarbibu, ka ari kvalitati (sk. 5.27 att.).
Respondenti norada, ka kvalitate ir augsta vai ar1 atbilstoSa cenai. "Nivea" produkti ir plasi
pieejami veikalos. Nereti tiek rikotas akcijas vai produktiem pieSkirtas atlaides, lai veicinatu
pardosanu. Sie faktori ir batiski patérétaju lémumu pienemsana. Vairaki respondenti norada,
ka iegadajas vienigi noteiktus "Nivea" produktus. Vairakkartigi minéts "Nivea" kréms zilaja
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iepakojuma, ko daudzi lieto jau no bérnibas un uzskata par "parbauditu" veértibu. "Nivea" ir
zimols, kam vairaki respondenti izsaka uzticibu, jo tas jau ilgi ir Latvijas tirgi un viniem
izveidojies pieradums iegadaties tiesi So zimolu.

"Nivea" atSkiras no citiem salidzinatajiem zimoliem, jo §1 zimola komunikacija
interneta vidé vismazak pielagota mérkauditorijai Latvija — netiek izmantoti socialie mediji,
ka arT majaslapas latviska versija satur maz informacijas par zimolu un ta veértibam. "Nivea" ir
masu tirgus zimols. Sadiem zimoliem raksturiga plada pieejamiba un zema cena. Arl
respondenti noradijusi, ka tiesi produktu pieejamiba, cena, akcijas un atlaides ir iemesli, kapec

vini iegadajusies "Nivea" produktus.

Kapéc iegadajaties "Nivea" produktus?

123
54
24
, . - . . J— . . N
Izdeviga cena Plasi pieejams Akcijas un Zimols Produktu Pieradums
atlaides funkconalas
pasibas,
kvalitate

5.27 att. Iemesli zimola "Nivea" produktu iegadei

Vairaki respondenti, kuri neiegadajas "Nivea" produktus norada, ka vinus neapmierina

produktu sastavs vai kvalitate (sk. 5.28 att.)

Kapéc neiegadajaties ""Nivea" produktus?

21

12

Citi zimoli Produktu funkcionalas Produkta sastavs
1pasibas/kvalitate
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5.28 att. Iemesli, kadé] netiek iegadati zimola "Nivea" produkti

"Oriflame™

Vairaki respondenti noradijusi, ka iegadajas "Oriflame" produktus, jo pazist kadu no
uznémuma konsultantém. Produktu iegadi veicinajusi art tadi faktori ka cena, kvalitate un
lidzcilveku ieteikumi (sk. 5.29 att.).

"Oriflame" ir Zviedrija raZots zimols, kam izstradata ar1 zimola identitate. Zimola
svarigakas vértibas ir vienotiba, gars un degsme.”® Tafu ne zimola izcelsmes valsts, ne

vertibas nav noraditas, ka iemesls, kapec respondenti izvelas iegadaties "Oriflame" produktus.

Kapec iegadajaties "Oriflame' produktus?

23
] |

Izdeviga cena Augsta kvalitate Lidzcilveku Pazistama izplatitaja
ieteikumi

5.29 att. Iemesli zimola "Oriflame" produktu iegadei

Ievérojams skaits respondentu noradijusi, ka neiegadajas "Oriflame" produktus, jo tie
viniem nav pieejami (sk. 5.30 att.). Produktu pasiitisana no kataloga daudziem respondentiem
Skiet ne@rts un novecojis produktu iegades veids. Respondenti izteikusi arT neuzticibu
Zimolam un uzp€muma produktu pardosanas metodém, noradot, ka, pasiitot preces no
kataloga, reizém iegadajas vairak ka nepiecieSams, ka ar1 konsultanti izdara spiedienu
iegadaties vairak. Dala respondentu norada, ka produktu kvalitate ir zema, ka ar1 produktu

sastavs nav dabisks.

2% Oriflame. (2017). PAR KOMPANIJU. Sk. 2017. 8. maija: https://lv.oriflame.com/about
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Kapec neiegadajaties zimola "Oriflame" produktus?

60
33

Citi zimoli Produktu Zema kvalitate Produktu sastavs  Neuzticiba
pieejamiba zimolam

1

5.30 att. Iemesli, kadel netiek iegadati zimola "Oriflame" produkti

"Avon"

Ka iemeslu "Avon" produktu iegadei respondenti visbiezak min&jusi to, ka viniem
pazistama kada no "Avon" produktu izplatitajam (sk. 5.31 att.). Dala respondentu pozitivi
verteé zimola produktu funkcionalas 1pasibas un produktu klastu. Citi norada, ka iegadajusies

kadu no "Avon" produktiem, jo uznémuma rikoto akciju vai produktiem pieskirto atlaizu del.

Kapec iegadajaties "Avon" produktus?

36

24
21
9
6 . 6
Izdeviga cena  Produktu  Lidzcilvéku  Pazistama Akcijas  Plass produktu
funkcionalas  ieteikumi izplatitaja kasts
pasibas,
kvalitate

5.31 att. Iemesli zimola "Avon" produktu iegadei

Dala respondentu par "Avon" izsaka lidzigu viedokli ka par "Oriflame", noradot, ka
produktu pasiitiSana no kataloga viniem nav &rta. Respondenti norada, ka, iegadajoties preces
no kataloga, tas nevar aptaustit un pasmarzot, ka ari produktu iegades process ir sareZgits.

Turklat p&c produktu pasiitiSanas ir jagaida to sanemsana, kas nav &rti, salidzinot, piem&ram,
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ar produktu iegadi veikala, kad produktus var lietot uzreiz péc iegades.

Tacu zimola "Avon" misija ir piedavat izdevigu precu piegades kanalu un sniegt
personisku, augstas kvalitates iepirkSanas pieredzi, veidojot personiskas attiecibas ar
Klientiem. " Tiek akcentétas $ada iepirkSanas veida prieksrocibas, ka personiska pieeja un
attiecibu veidoSana. Tacu daudzi respondenti to joprojam verté negativi, noradot, ka zimols ir
novecojis, ka art izsakot neuzticibu zimolam (sk.5.32 att.). Paterétaju neuzticiba zimolam
"Avon" norada, ka zimola t€ls neatbilst identitatei, ko zimols cenSas veidot. Pieméram,
"Avon" zimola vertibam ir tie$i uzticiba un godaprats. "Avon" majaslapa noradits, ka zimols
ir gatavs veidot atklatu komunikaciju un ieveéro augstakos &tikas standartus, riipgjoties gan par
"Avon" konsultantiem, gan klientiem.*®

Kapec neiegadajaties ""Avon' produktus?
57

Produktu Novecojis zimols ~ Produktu pieejamiba Neuzticiba zimolam
funkcionalas 1pasibas/
kvalitate

5.32 att. Iemesli, kadel netiek iegadati zimola "Avon" produkti

5.4.5 Zimolu personiba
Aptaujas anketa septini atlasitie zimoli izvertéti atbilsto§i Dz. Akeres zimola
personibas modelim. Zimola personiba saistita ar cilvécisku 1pasibu pieskirSanu zimolam,
veidojot asociacijas ar noteiktu raksturu, dzivesveidu, simboliem.*® Intervijas ar
skaistumkopSanas zimolu konsultantem tika noskaidrots, ka izv€loties kermena kopSanas
zimolus, patérétajiem ir butiskas tieSi funkcionalas ipasibas, ka produktu efektivitate,
iepakojuma funkcionalitate vai smarza. Tacu, ka norada D. A. Akers, paterétaji ne vienmeér

sp€j racionali izskaidrot savus pirkSanas lémumus un to ietekméjosSos faktorus. Nereti zimolu

%7 Avon. (2017). AVON VIZIJA UN MISIJA. Sk. 2017. 8. maija: http://www.avon.lv/PRSuite/vizija-un-
misija.page
248 Avon. (2017). AVON VERTIBAS UN PRINCIPI. Sk. 2017. 8. maija: http://www.avon.lv/PRSuite/vertibas-
un-principi.page
9 Batra, R., Myers, J. & Aaker, D. (1996). Advertising management. New Jersey: Prentice Hall. P.326.
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izvéli ietekmé patérétaju emocionala saikne ar zimolu, zimola asociacijas vai vértibas.”°
Tapeéc Saja darba izvElets pétit arm zimola personibu. Zimola personiba sava veida lauj
patérétajam izpaust savu biitibu, iegadajoties un lietojot noteikta zimola produktus vai
pakalpojumus.” Zimola personiba patérétajiem ir butiska un ietekmé zimola izvéli, jo
apzinati vai neapzinati patérétaji uzskata savas personigas lietas par dalu no sevis.

Dz. Akere izveidojusi zimola personibas modeli, kas ietver piecas zimola personibas
Skautnes: patiesumu, aizrautibu, kompetenci, izsmalcinatibu un izturibu. Katru no S§im

Skautném raksturo konkré&tas ipasibas. **

Sirsniba, draudziba, godigums

Aptaujas dati liecina, ka visvairak ar sirsnibu, draudzibu un godigumu tiek saistits
zimols "Stenders" (sk. 5.33 att.). Savukart vismazak ar $im TpaSibam asoci€ts zimols
"Oriflame". Vairak ka puse respondentu ar sirsnibu, draudzibu un godigumu asoci€ ari zimolu
"Dove". "Dove" gadijuma zimolam ir ripigi izstradata identitate un zimola vertibas tiek aktivi
komunic@tas. lesp&jams tapec ieverojama dala respondentu saista zimolu "Dove" ar sirsnibu,
draudzibu un godigumu. Tacu, ka apgalvo zimola "Dove" vaditaja Julija Kravcenko, "loti
biezi tu vari milét zimolu, bet izvéleties to, kas ir 1€taks. Un tur arT mums vél ir tals cel§
ejams, lai me&s butu ne tikai sirdi, bet ar1 veikalu plauktos.” Tadejadi vina norada, ka zimola
veidotais pozitivais t€ls ne vienmer veicina paroSanu. Paterétajiem butiski art tadi faktori, ka

zimola pieejamiba un komunikacija veikala.

%0 Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity; capitalizing on the value of a brand name. New York: The Free
Press. P. 97.

21 Keller, K. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Customer- Based Brand Equity. Journal of
Marketing. P. 4.

2 Batra, R., Myers, J. and Aaker, D. (1996). Advertising management. New Jersey: Prentice Hall. P.326.

53 Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research. 34 (3). P. 351.
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Sirsniba, draudziba, godigums

Avon

Oriflame

Dove

Dzintars

Stenders

Madara

u Pilnigi nepiekritu ® Drizak nepiekritu ® Drizak piekritu = Pilnigi piekritu ® Griti pateikt

5.33 att. Zimola personiba: sirsniba, draudziba un godigums

Miisdienigums, drosiba un aizrautiba

Vertgjot zimolu misdienigumu, dro§ibu un aizrautibu, respondenti noradijusi krasi
atSkirigas atbildes zimola "Dzintars" gadijuma (sk. 5.34 att.). 75% respondentu norada, ka
pilniba nepiekrit vai dal&ji nepiekrit, ka zimols "Dzintars" viniem saistas ar miisdienigumu,
dro§ibu un aizrautibu. Sie dati apstiprina jau iepriek§ noskaidroto informaciju. Intervija
"Dzintars" sabiedrisko attiecibu specialiste Linda Belasa norada, ka daudziem ir aizspriedumi
pret zZimolu "Dzintars" un tas tiek uzskatits par vecmodigu zimolu. ArT aptaujas anketa vairaki
respondenti skaidro, ka neiegadajas "Dzintars" produktus, jo zimols ir novecojis, ka ari
negativi verte produktu dizainu. Savukart ievaktie dati par zimola personibu parada, ka
atSkiras zimols "Dzintars" no citiem analiz€tajiem zimoliem. Lai gan vairaki respondenti
noradija, ka neiegadajas zimolu "Avon" un "Oriflame" produktus, jo zimols un produktu
izplatiSanas veids Skiet novecojis, 5.34 attéla redzamie dati liecina, ka "Dzintars" ir zZimols,
kas vismazak saistits ar miisdienigumu, drosibu un aizrautibu.

Savukart visvairak ar $Tm ipaSibam respondentiem saistas Latvija raditie zimoli
"Stenders" un "Madara". Péc Siem datiem var spriest, ka tas, vai zimols tiek asoci€ts ar
misdienigumu, drosibu un aizrautibu, nav saistits ar zZimola latvisko izcelsmi.

Aptaujas dati liecina, ka zimola "Madara" raditais t€ls liela méra atbilst zimola

vertibam. Intervija ar "Madara Cosmetics" marketinga vaditaju Kristianu Antoniski vina
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norada, ka zimols "Madara" atSkiras no konkurentu zimoliem, jo tas ir laikmetigs, drosmigs
un aktuals zimols, kas iedvesmojas no pasaules tendencém. Zimolu "Madara" par misdienigu
uzskata arT vairakums respondentu. 53% respondentu norada, ka drizak piekrit apgalvojumam,
ka zimols "Madara" viniem saistas ar misdienigumu, droSibu un aizrautibu. Savukart 19%

respondentu pilniba piekrit Sim apgalvojumam.

Misdienigums, drosiba un aizrautiba

Avon

Oriflame

Dove

Nivea

Dzintars

Stenders

Madara

E Pilnigi nepiekritu ® Drizak nepiekritu = Drizak piekritu © Pilnigi piekritu ® Griti pateikt

5.34 att. Zimola personiba: miisdienigums, godigums un aizrautiba

Uzmaniba, zinasanas, kompetence

Visvairak ar uzmanibu, zinasanam un kompetenci respondenti saista zimolu
"Stenders” (sk. 5.35 att.). Savukart vismazak ar §Tm IpaSibam saistas zimoli "Avon™ un
"Oriflame". Tacu arT zimolam "Oriflame" ir butiski, lai paterétaji to asocié ar zinasanam un
kompetenci. Tadas tendences paradas zimola komunikacija, pieméram, uznémuma majaslapa
uzsverts, ka zimols kosmétikas industrija darbojas ja 45 gadus un "Oriflame" produkcija ir
"dabas speka un jaunako zinatnisko inovaciju apvienojums". Ka ar1 izskaidrota "Oriflame"
adas izpétes institiita darbiba, noradot, ka "zinatniski pétnieciska centra komanda sastav no
vairak neka 100 zinatniekiem un ekspertiem, kas veic klinisko test€Sanu, izstrada jaunas
formulas un produktus, darbojas mikrobiologijas, toksikologijas un ekologijas sféras, ka ari
rod atbildes uz jautajumiem, kas saistiti ar starptautisko likumdoSanu skaistumkopSanas

industrija".
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Uzmaniba, zinasanas, kompetence

Avon

Oriflame

u Pilnigi nepiekritu ® Drizak nepiekritu = Drizak piekritu © Pilnigi piekritu ® Griti pateikt

5.35 att. Zimola personiba: uzmaniba, zinaSanas, kompetence

Kaut kas apbuross, Sarmants un izsmalcinats

Ar kaut ko apburoSu, Sarmantu un izsmalcinatu visvairak saistiti zZimoli "Stenders" un

"Madara" (sk. 5.36 att.). Savukart vismazak ar §Tm ipasibam saistas zimols "Dzintars".

Kaut kas apburoSs, $armants un izsmalcinats

Avon

A0/,
0
PQ/‘.

Oriflame

Dove

Nivea

Dzintars

Stenders

Madara

u Pilnigi nepiekritu = Drizak nepiekritu = Drizak piekritu = Pilnigi piekritu B Griti pateikt

5.36 att. Zimola personiba: kaut kas apburoSs, Sarmants un izsmalcinats
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Spéks un neatkariba
Ar speku un neatkaribu visvairak tiek saistits zimols "Stenders", savukart vismazak — zimoli

"Avon" un "Oriflame" (sk. 5.37 att.).

Spéks un neatkariba

Avon

Oriflame

Dove

Nivea

Dzintars

Stenders

Madara

® Pilnigi nepiekritu  ® Drizak nepiekritu  ® Drizak piekritu = Pilnigi piekritu M Griiti pateikt

5.37 att. Zimola personiba: spéks un neatkariba

Visas darba pétitas zimola personibas Tpatnibas ir pozitivas. Kopuma visvairak ar §tm

pozitivajam 1pasibam saistits zimols "Stenders", vismazak — zimoli "Avon" un "Oriflame".
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6. SECINAJUMI

Patérétaji un skaistumkopsanas veikalu konsultantes par svarigiem patérétaju kermena
kopSanas zimolu izvéles kriterijiem uzskata zimola produktu funkcionalas 1pasibas, ka smarza
un mitrino$a iedarbiba. Sadi kritériji nosaka patérétaja izvéli, ja pirkSanas lémums tiek
pienemts pilniba racionali, izvertgjot produktu funkcijas, pieejamas alternativas un pirkuma
sekas. Tacu patérétaju uzvediba ne vienmer ir racionala. Pieméram, tadas patérétaju uzvedibas
ipatnibas ka spontana pirkSana un tiekSanas péc dazadibas, lai padaritu pat€rina procesu
aizraujoSaku, nav pilniba racionalas. Ne vienmer paterétajs spgj izskaidrot savus pirkSanas
lémumus, pieméram gadijumos, kad izveidojusies emocionala saikne ar zimolu vai pirkSanas
lémums izdarits spontani. Tapec patérétaju viedoklis par viniem biitiskiem zimolu izvéles
kritérijiem nav pietiekami uzticams datu avots, lai izdaritu jégpilnus secinajumus par
patéretaju izveli. Lai izskaidrotu patérétaju ricibu izveéloties kermena kopSanas zimolus, janem
vera art emocionala saikne, zimola asociacijas un nozimes, kas pieskirtas zimolam.

Darba pétita zimola personiba. Tas ir butisks zimola raksturlielums, jo zimola
personiba sava veida lauj patérétajam izpaust savu biitibu, iegadajoties un lietojot noteikta
zimola produktus vai pakalpojumus. Zimola personiba patérétajiem ir butiska un ietekmée
ztmola izveli, jo apzinati vai neapzinati pat€rétaji uzskata savas personigas lietas par dalu no
sevis. Tapéc ari zimola personiba var biit svarigs patérétaju izvéles kritérijs. Piem&ram,
aptaujas dati liecina, ka viens no iemesliem, kapéc patérétaji neiegadas "Dzintars" un "Avon"
produktus, ir tas, ka vini $os zimolus uzskata par novecojusiem. Sadu viedokli apstiprina ari
dati par zimola personibu. 75% respondentu norada, ka zZimols "Dzintars" viniem nesaistas ar
misdienigumu, droSibu un aizrautibu.

Izdarot izveli starp masu tirgus kermena kopSanas zimoliem, ka "Dove" un "Nivea",
patérétaji nereti izveli izdara atrodoties veikala pie plaukta. Tapec Siem zimoliem izteikta

pardoSanas veicinasanas instrumentu izmantoSana komunikacija ar paterétajiem. Veikala

vides faktori. Zimolu lojalitate Saja produktu kategorija ir zema. Ari aptaujas respondenti
norada, ka akcijas un atlaides ir butisks kritérijs zimola izvele. Vairaki respondenti noradijusi,
ka tieSi akcijas vai atlaides pamudinajusi vinus iegadaties "Dove", "Nivea", "Madara" un
"Avon" zimolu produktus.

Viens no bitiskakajiem kermena kopSanas zimolu izvéles krit€rijiem ir produktu
sastavs, dabiskas sastavdalas un efektivitate. Tadi kermena kopsanas zimoli, ka "Madara™ un

"Dzintars" pazistami tiesi ar to, ka produktos izmantotas dabiskas sastavdalas. Tacu Sobrid art
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citi zZimoli cens$as uzlabot produktu sastavu un laiz klaja ar organiskas kosmétikas Iinijas, lai
apmierinatu pieprasijumu pec dabiskas kosmétikas. Aptaujas dati liecina, ka patérétaji pievers
uzmanibu kermena kopsanas produktu sastavam un tas nereti nosaka vinu zimolu izvéli.

Viens no vairak minétajiem iemesliem, kapéc cilvéki neiegadajas noteiktu zimolu
produktus ir to cena. Tas ir galvenais iemesls, kapéc cilveki neiegadajas zimolu "Stenders" un
"Madara". Zimolus "Madara" un "Stenders" respondenti kopuma vert€ pozitivi, noradot, ka
lepojas ar §iem zimoliem un ieteiktu tos saviem lidzcilvékiem. Sie zimoli visvairak asociéti ar
tadam pozitivam zimola personibas iezimém, ka misdienigums, dro§iba un aizrautiba,
uzmaniba, zinasanas un kompetence, speks un neatkariba, ka art kaut kas apbuross, Sarmants
un izsmalcinats. Tacu, lai arT cik pozitivi Latvijas paterétaji vertetu Sos zimolus, ja cena ir
parak augsta, tad vini dos prieksroku citiem zimoliem.

V@l viens bitisks kermena kopSanas kriterijs ir produktu pieejamiba. Aptaujas
respondenti norada, ka iegadajusies zimolus "Dove" un "Nivea" tapéc, ka tie plasi pieejami
veikalos. Daudzi respondenti negativi veért€ "Avon" un "Oriflame" pieejamibu, noradot, ka
iepirkSanas ar katalogu palidzibu viniem nav &rta, ka arT katalogi viniem nav pieejami. Arl
zimolu "Madara" un "Stenders" produktus cilveki dazkart neiegadajas tapéc, ka tie nav
pieejami lielveikalos, un, lai tos iegadatos, patérétajiem jaapmekleé zimola veikals,
skaistumkops$anas produktu veikals vai jaiegadajas produkti internetveikala.

Kopuma Latvijas patérétaju attieksme pret Latvija raditiem kermena kopSanas zimoliem
ir pozitiva vai neitrala. Tatad zimola latviska izcelsme vai nu neietekmé zimola izveli vai
mudina Latvijas patérétajus izmé&ginat tiesi §T zimola produktus. Tacu aptaujas dati liecina, ka
nav saiknes starp zimola latvisko izcelsmi un paterétaju nevéleéSanos iegadaties §1 zimola
produktus. Ja patérétajam izveidojusies negativa atticksme pret kadu no Latvija raditiem
zimoliem ta saistama ar citam zimola vai ta produktu 1pasibam.

Aptaujas dati liecina, ka paterétaji apzinas, kuri no petamajiem zimoliem ir raditi
Latvija. Tie zimoli, kas raditi Latvija, ar tiek uzskatiti par latviskiem. Zimolu "Stenders" par
latvisku uzskata mazaks skaits respondentu salidzinajuma ar zimoliem "Madara"™ un
"Dzintars". Zimolu "Dzintars" un "Madara" komunikacija vairak atspogulota zimolu latviska
izcelsme un lepnums par to. Savukart zimola "Stenders" "Facebook" komunikacija $adas
tendences nav vérojamas.

Latvijas iedzivotaji lepojas ar darba atlasitajiem Latvija raditiem zimoliem, ka ari
ieteiktu tos citu valstu iedzivotajiem. Vairakums respondentu noradijusi, ka lepojas ar
zimoliem "Madara" un "Stenders". Salidzino$i mazak respondentu lepojas ar zimolu
"Dzintars", tatu kopuma gan aptaujas dati, gan ekspertu intervijas iegiitie dati liecina par

Latvijas iedzivotaju lepnumu ar Latvija raditiem zimoliem.
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Ar1 saviem lidzcilvékiem Latvijas iedzivotaki labpratak iesaka tieSi latvieSu zimolus
"Stenders", "Dzintars" un "Madara". Salidzinosi vismazak respondentu saviem lidzcilvékiem
ieteiktu zZimolus "Oriflame" un "Avon".

Patérétaju vélme iegadaties Latvija raditu zimolu produktus nav saistita arT ar uzticibu
lokaliem zimoliem, jo vairakums respondentu noradijusi, ka neuzticas latvieSu zimoliem
vairak ka arzemju zimoliem. Tacu neuzticiba zimolam ir viens no iemesliem, kapéc dala
respondentu neiegadajas "Avon" un "Oriflame™ produktus.

Lai gan vairakumam paterétaju nav negativas atticksmes pret Latvija raditiem
zimoliem, ievérojams respondentu skaits uzskata, ka latvieSu kermena kopSanas zimolu
produkti ir dargaki neka arzemju zimolu produkti. Gan Latvija, gan citas valstis radito zimolu
produkcija pieejami produkti dazadas cenu kategorijas, tapec nevar apgalvot, ka visi latvieSu
kermena kopSanas zimoli ir dargaki par visiem arvalstu zimolu produktiem. Tacu, spriezot
pec aptaujas datiem, $ads aizspriedums pastav. Tas var ietekmét arT patérétaju izvéli, jo cena ir
bitisks zZimolu izv€les kriterijs.

Viens no iemesliem, kap&c paterétaji iegadajas Latvija raditu zimolu produktus ir
vElme atbalstit viet€jos uznémumus. Par $adu tendenci liecina ne vien aptaujas dati, bet ari
intervijas ar zimolu parstavjiem, pieméram, intervija ar "Dzintars" sabiedrisko attiecibu
specialisti Lindu Belasu vina atklaj, ka bridi, kad uznémums "Dzintars" nonacis finansialas
griitibas, Latvijas iedzivotaji sakusi aktivi iegadaties "Dzintars" zimola produktus, lai glabtu
uznémumu.

Vairaki respondenti noradijusi, ka tieSi zimola saikne ar Latviju ir iemesls, kapéc
viniem iegadajusies zimolu "Madara", "Stenders” un "Dzintars" produktus. Zimolu
salidzinosa analize liecina par vairakam butiskam atSkirtbam starp Latvija raditiem zimoliem
"Madara”, "Stenders" un "Dzintars". Zimols "Dzintars" piedava produktu visplasakajai
auditorijai, ka ari zimola produktu cenas ir salidzino$i zemas. Zimolam "Dzintars" ir
vislielaka pieredze, un dala patérétaju izvélas So zimolu nostalgisku jttu d€]. Savukart butiska
zimola probléma ir ta, ka liela dala patérétaju to uzskata par novecojuSu zimolu un negativi
verte "Dzintars" produktu dizainu. Zimols "Stenders" atSkiras, jo ievérojama dala patérétaju
"Stenders" produktus uzskata par izteikti piem&rotiem davinasanai, ka arT pozitivi verté ta
produktu dizainu un atmosféru zimola veikalos. Savukart zimols "Madara" visvairak asociéts
tieSi ar produktu dabiskajam sastavdalam. Populari iemesli, kapéc patérétaji neiegadajas
zimolu "Madara" un "Stenders" produktus ir to salidzino$i augsta cena un tas, ka produkti
nav plasi pieejami veikalos.

Latviskus elementus zimola komunikacija izmanto gan Latvija raditi zimoli, ka

"Madara" un "Dzintars", ka arT globali atpazistami zimoli, kas adapt&jusi komunikaciju
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mérkauditorijai Latvija, pieméram, "Dove" un Oriflame".

Zimoli "Dzintars" un "Madara" akcent€ zimolu latvisko izcelsmi komunikacija ar
Latvijas auditoriju un norada ari to, ka lepojas ar zimola latvisko izcelsmi. Zimoli akcentg
saikni ar Latvijas kultiiru, ve€sturi un tradicijam. Zimolu komunikacija izmantoti ari Latvijas
simboli, ka karogs vai valsts kontira. Sadas tendences manamas ne vien Latvija raditu
zimolu, bet arT arvalstu zimolu "Facebook" komunikacija. Visvairak latviski elementi
izmantoti tieSi Valsts svetku laika, kad ar1 tadi zimoli, ka "Dove" un "Oriflame" publicé
patriotiskus ierakstus. Redzams, ka So arvalstu zimola komunikacija pielagota Latvijas
auditorijai ne vien vienkarSi partulkojot starptautiska Itmeni public€tus materialus, bet
ieverotas arT Latvija atzim€jamas dienas, izmantoti simboli un Latvija tick dévéta par "savu".
Tada veida tiek noradits, ka arT zimola komunikaciju veido latviesi.

Gan Latvija raditu, gan starptautiski atpazistamu zimolu komunikacijas stratégijas
ietvaros veidota sadarbiba ar Latvijas sabiedriba pazistamam personam. Pieméram par zimola
"Oriflame" véstnesi kluvusi godalgota latvieSu vieglatléte Laura Ikauniece-Admidina, kura
sanémusi ar1 Triju Zvaigznu ordeni. "Oriflame" zZimola komunikacija liecina, ka uzneémumam
ir butiski adaptét komunikaciju Latvijas auditorijai, ne vien pielagojot zimola vestijumu, bet
ari veidojot sadarbibu ar Latvijas sabiedriba pazistamam personam. Saja gadijuma par zimola

véstnesi izvéleta Laura Ikauniece-Admidina ir arf sportiste, ar kuru daudzi latviesi lepojas.

100



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

IZMANTOTAS LITERATURAS SARAKSTS

Aaker, D., A. (2002). Building Strong Brands. London: Simon & Schuster.

Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity; capitalizing on the value of a brand name.
New York: The Free Press.

Aaker, D.A. (2002). Building strong brands. London: Pocket Books.
Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research. 34 (3).
Agresta, S., Bonin, B.B., Miletsky, J.I. (2010). Perspectives on social media marketing.

Alden, D. L., Steenkamp, J. M., & Batra, R. (1999). Brand Positioning Through
Advertising in Asia, North America, and Europe: The Role of Global Consumer Culture.
Journal Of Marketing, 63(1).

Anklam, P. (2009). Ten years of net work. The Learning Organization. 16(6).
Batey, M. (2008). Brand Meaning. New York: Taylor & Francis Group.

Batra, R., Myers, J., & Aaker, D. (1996). Advertising management. New Jersey: Prentice
Hall.

Batra, R., Ramaswamy, V., Alden, D. L., Steenkamp J. E.M., and Ramachander, S. (2000).
Effects of Brand Local and Nonlocal Origin on Consumer Attitudes in Developing
Countries. Journal of Consumer Psychology. 9 (2).

Berg, B. L. (2004). Qualitative research methods for the social sciences: 5th Ed. Boston:

Pearson Education, Inc.

Berg, B.L., (2009). Qualitative Reasearch Methods for the Social Sciences. 7th Ed.
Boston: Allyn & Bacon.

Berners-Lee, T., Hendler, J., Lassila, O. (2001). The semantic web. Scientific American.
284 (5).

Bhat, S., and Reddy, S. K. (1998). Symbolic and functional positioning of brands, Journal
of Consumer Marketing. 15(1).

Chaffey, D., Mayer, R., Johnston, K., and Ellis. C., F. (2003). Internet marketing: Strategy,

implementation and practice. Harlow: Prentice Hall/Financial Times.

Chaudhuri, A., (2006). Emotion and Reason in Consumer Behaviour. Oxford: Elsevier

Butterworth-Heinemann.

101



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Chen, Y., and Wang, R. (2016). Are humans rational? Exploring factors influencing
impulse buying intention and continuous impulse buying intention. Journal Of Consumer
Behaviour. 15(2).

Chernatony, de L., McDonald, M. (2003). Creating Powerful Brands in Consumer: Service

and Industrial Markets. 3rd ed. Oxford: Elsevier.

Chunawalla, S.A. (2009). Compendium of Brand Management. Mumbai: Himalaya Pub.
House.

Comm, J. (2009). Twitter power 2.0: How to dominate your market one tweet at a time.

New Jersey: John Wiley and Sons.

Creswell, J.W. (2007). Qualitative Inquiry and Research Design: Choosing among five
approaches. 2nd Ed.. Thousand Oaks, California: SAGE publications.

Dhar, R., Huber, J., and Khan, U. (2007). The Shopping Momentum Effect. Journal of
Marketing Research. 44(3).

Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-being: The search for the “good
life” and the “body perfect”. Hove: Psychology Press.

Duncan, T. (2005). Principles of advertising and IMC. 2nd Ed. New York: McGraw-

Hill/lIrwin.

Eagle, E., Dahl, S., Czarnecka, B., and Lloyd, J. (2015). Marketing Communications.
London: Routledge.

East, R., Wright, M., & Vanhuele, M. (2008). Consumer Behaviour. Applications in
Marketing. California: Thousand Oakks

Egan, J. (2007). Marketing communications. London: Thomson Learning.
Evans, D. (2008). Social media marketing: An hour a day. Hoboken, NJ: Wiley.

Feurer, S., Baumbach, E., and Woodside, A. G. (2016). Applying configurational theory to

build a typology of ethnocentric consumers. International Marketing Review, 33 (3).

Fill, C. (2009). Marketing communications: Interactivity, communities and content. New

York: Prentice Hall/ Financial Times.

Flick, U. (2014). The SAGE handbook of qualitative data analysis. London: Sage

publications Itd.

Fouts, J. (2009). Social media success: Practical advice and real-world examples of social

media engagement. Silicon Valley, CA: Happy About.
102



33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

Gill, M. S., Dawra, J. (2010). Evaluating Aaker's sources of brand equity and the mediating
role of brand image. Journal Of Targeting, Measurement & Analysis For Marketing.
18(3/4).

Greitane, R. (1999). Pardosanas veicinasana. Riga: Rigas Tehniska Universitate.
Hammonds, DZ. (2008). Tava biznesa zimols. Riga: Lietiskas informacijas dienasts SIA.

Henderson, A., Bowley, R. (2010). Authentic dialogue? The role of “friendship” in a social

media recruitment campaign. Journal of Communication Managemen. 4(3).

Hildebrand, T. L. Ch. (2016). The impact of brand gender on brand equity. International
Marketing Review. 33(2).

Holt, D.B., Quelch, J.A., and Taylor, E.L. (2004). How global brands compete. Harvard
Business Review, 82(9).

Hooley, G., Piercy, N.F., Nicoulaud, B. (2012). Marketing strategy and competitive

positioning. Essex: Pearson Education Limited.

Yeshin, T. (1998). Integrated marketing communications: A holistic approach. Oxford:

Elsevier Butterworth-Heinemann.
Jefkins, F. (1994). Public relations techniques. Oxford: Butterworth-Heinemann.

Jones, J., P. (1986). What's in a name? Advertising and the Concept of Brands.
Massachusetts: D. C. Health and Company.

Josiah, R. (1908). The philosophy of loyalty. Publisher: The Macmillan company.
Kapferer, N. (2004). The new strategic brand management. London: Kogan Page.

Kaplan, A.M., and Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of social media. Business Horizons, 53.

Keller, K. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand
Equity. Journal of Marketing.

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity. 4th ed. London: Pearson Education Limited.

King, N., Horrocks, C. (2010). Interviews in Qualitative Research. London: Sage

Publications.

Komito, L., Bates, J. (2009). Virtually local: social media and community among Polish

nationals in Dublin. Aslib Proceedings: New Information Perspectives. 61(3).

103



50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

Kotler, F., and Pfoertsch, W. (2006). B2B BrandManagement. USA: Springeredition.

Kotler, P. (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to
know. Hoboken, N.J: John Wiley & Sons.

Kotler, P., and Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. 13th Ed. Saddle River, NJ,

USA: Pearson education, Inc.
Kotler, P., and Keller, K. L. (2013). Marketing Management, 14th Ed. Prentice Hall, USA.

Kumar, R. (2005). Research methodology: a step — by — step guide for beginners. 2nd Ed.
London: SAGE.

Larson, Ch.U. (2007). Persuasion: Reception and Responsibility. 11th Ed. Belmont,
Toronto, London etc.: Wadsworth/ Thomson.

Leiks N., Heki K. (2005). Klientu apkalposanas rokasgramata. Riga: Lietiskas

informacijas dienests.

Lhotakova, M. and OlSanova, K. (2013). The role of positioning in strategic brand
management — case of home applience market. Global Journal of Comerce and
Management Perspective. 2(1).

Llonch-Andreu, J., Lopez-Lomeli, M. A., & Goémez-Villanueva, J. E. (2016). How

local/global is your brand?. International Journal Of Market Research. 58(6).

May, T. (2001). Social Research: Issues, methods and process. 3rd edition. Maidenhead:
Open University press.

Mayring P. (2000). Qualitative Content Analysis. Forum Qualitative Sozialforschung /

Forum: Qualitative Social Research. 1(2).

McCracken, G. (1986). Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure
and Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goods. Journal of Consumer
Research. 13(1).

McNeill, P., and Chapman ,S. (2005). Research methods. New York : Routledge.
Miller, J., and Muir, D. (2005). Business of Brands. London: Wiley.

Moingeon, B., Soenen, G. (2003). Corporate and Organizational ldentities. London:

Routledge.

Mooij, M. (2005). Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes.
2nd Ed. Los Angeles, CA: Sage Publicatons.

104



66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.
76.

77.
78.

79.

80.

81.

Mowen, J., C. (1988). Beyond consumer decision making, Journal of Consumer Marketing
5(2).

Oberecker, E. M., and Diamantopoulos, A. (2011). Consumers' Emotional Bonds with
Foreign Countries: Does Consumer Affinity Affect Behavioral Intentions?. Journal Of

International Marketing. 19(2).

Oliver, R. L. (2010). Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. U.S.:
M.E.Sharpe.

Ostasevi¢iaite, R., and Sliburyté, L. (2008). Theoretical Aspects of Product Positioning in
the Market. Engineering Economics. 56(1).

Ozsomer, A. (2012). The Interplay Between Global and Local Brands: A Closer Look at
Perceived Brand Globalness and Local lconness. Journal Of International Marketing.
20(2).

Randall, G. (2000). Branding. New York: Wiley.

Richins, M. (2004). The Material VValues Scale: Measurement Properties and Development

of a Short Form. Journal of Consumer Research, 31(1).
Rogers, E., M. (1983). Diffusion of Innovations. 3rd edition. New York: Free Press.

Romaniuk, J., Sharp, B., Paech, S. and Driesener, C. (2004). Brand and Advertising
Awareness: A Replication and Extension of a Known Empirical Generalisation.

Australasian Marketing Journal 12 (3).

Rook, D. (1987). The Buying Impulse. Journal of Consumer Research. 14(2).

Schiffman, L., G., Kanuk, L., L., and Hansen, H. (2012). Consumer Behaviour: A
European Outlook. 2nd edition. England: Pearson Education Limited.

Schreier M. (2012). Qualitative content analysis in practice. Los Angeles: Sage. P. 13.
Sharma, P., Sivakumaran, B., and Marshall, R. (2010). Impulse buying and variety

seeking: A trait-correlates perspective. Journal Of Business Research.

Shen, C., Chiou, J. (2009). The effect of community identification on attitude and intention

toward a blogging community. Internet Research. 19(4).

Smith, P. R., and Zook, Z. (2011). Marketing communications: integrating offline and
online with social media. 5th ed. Philadelphia. PA: Kogan Page.

Smith, P.R., Pulford, A., Berry, C., Baxter, M. (1999). Strategic Marketing
Communications: New Ways to Build and Integrate Communication. USA: Kogan Page.

105



82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., and Hogg, M. K. (2006). Consumer behaviour:
a European perspective. 3rd Ed. England: Pearson Education Limited, Prentice
Hall/Financial Times.

Steen, J. (2016). Rethinking the Retail Environment. Society For Marketing Advances
Proceedings.

Steenkamp, J. M., & Baumgartner, H. (1992). The Role of Optimum Stimulation Level in

Exploratory Consumer Behavior. Journal Of Consumer Research, 19(3).

Stephen, L., Schensul, J., LeCompte, M. D. (1999). Essential Ethnographic Methods:

Observations, Interviews, and Questionnaires. USA: Rowman: Littlefield Pub Inc.
Storey, J. (1999). Cultural Consumption and Everyday life. London: Arnold.

Sugandhi, R., K. (2010). Customer relationship management. Dehli: New Age

International Ltd.

Titscher S. (2000). Methods of text and discourse analysis: in search of meaning. London:

Sage Publications Ltd.

Uggla, H. (2015). Positioning in the Mind Versus Brand Extension: The Revision of Ries
and Trout. IUP Journal of Brand Management. 12 (1).

Wayne, D.H., Maclnnis, D.l. (2010). Consumer behavior.(5th ed.) Canada:Nelson
Education,Ltd.

Wheeler, A. (2003). Designing Brand Identity. Hoboken, NJ: John Wiley.

Wood, L. (2000). Brands and brand equity: definition and management. Management
Decision. 38(9).

IZMANTOTIE AVOTI

Avon. (2017). AVON VERTIBAS UN PRINCIPI. Sk. 2017. 8. maija:
http://www.avon.lv/PRSuite/vertibas-un-principi.page

Avon. (2017). AVON VIZIDA UN MISUA. Sk. 2017. 8. maija:

http://www.avon.Iv/PRSuite/vizija-un-misija.page

Interbrand. (2017). Methodology. Sk. 2017. 3. maija: http://interbrand.com/best-

brands/best-global-brands/methodology/

LZA Terminologijas komisija. (2017). Akadémiska terminu datubaze AkadTerm. SK. 2017.
106


http://www.avon.lv/PRSuite/vertibas-un-principi.page
http://www.avon.lv/PRSuite/vizija-un-misija.page
http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/methodology/
http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/methodology/

10.

10. maija:
http://termini.lza.lv/term.php?term=klientu%20lojalit%C4%81te&list=10jalit%C4%81te &l
ang=LV

Milétako zimolu tops. (2017). IETEKMIGAKO ZIMOLU TOPS. Sk. 2017. 15. maija:

https://www.zimolutops.Iv/ietekmigakie-zimoli/iesaiste/zimoli/

Milétako zimolu tops. (2017). LATVIJAS MILETAKO ZIMOLU TOPS. Sk. 2017. 15.

maija: https://www.zimolutops.lv/miletakie-zimoli/latvijas-tops/

Milétako zimolu tops. (2017). MILETAKO ZIMOLU TOPA METODOLOGIJA. Sk. 2017.

15. maija: https://www.zimolutops.lv/miletakie-zimoli/metodologija/
Oriflame. (2017). PAR KOMPANIJU. Sk. 2017. 8. maija: https:/lv.oriflame.com/about

Stenders Cosmetics. (2017). Kas més esam? Sk. 2017. 8. maija: https://www.stenders-

cosmetics.lv/par-stenders

Stenders Cosmetics. (2017). Miisu vertibas. Sk. 2017. 8. maija: https://www.stenders-

cosmetics.lv/musu-vertibas

IZMANTOTIE EMPIRISKIE AVOTI

Facebook. (2017). Avon. Retrieved May 7, 2017 from
https://www.facebook.com/Avon/?fref=ts

Facebook. (2017). Dove. Retrieved May 3, 2017 from

https://www.facebook.com/DoveLatvia/?fref=ts

Facebook. (2017). Dzintars perfumery and biocosmetics. Retrieved May 7, 2017 from
https://www.facebook.com/dzintarscosmetics/?fref=ts

Facebook. (2017). Mddara Organic Skincare. Retrieved May 5, 2017 from

https://www.facebook.com/madaracosmetics

Facebook. (2017). Oriflame. Retrieved May 7, 2017 from
https://www.facebook.com/oriflamelatvija/?fref=ts

Facebook. (2017). Stenders. Retrieved May 10, 2017 from

https://www.facebook.com/Stenders/?fref=ts

107


http://termini.lza.lv/term.php?term=klientu%20lojalit%C4%81te&list=lojalit%C4%81te&lang=LV%20%20
http://termini.lza.lv/term.php?term=klientu%20lojalit%C4%81te&list=lojalit%C4%81te&lang=LV%20%20
https://lv.oriflame.com/about
https://www.stenders-cosmetics.lv/par-stenders
https://www.stenders-cosmetics.lv/par-stenders
https://www.stenders-cosmetics.lv/musu-vertibas
https://www.stenders-cosmetics.lv/musu-vertibas
https://www.facebook.com/Avon/?fref=ts
https://www.facebook.com/DoveLatvia/?fref=ts
https://www.facebook.com/dzintarscosmetics/?fref=ts
https://www.facebook.com/madaracosmetics
https://www.facebook.com/oriflamelatvija/?fref=ts
https://www.facebook.com/Stenders/?fref=ts

PIELIKUMI

108



1. Pielikums

Intervija ar veikala ""Douglas™ (t/c ""Domina") konsultanti Ingu

1. Cikilgi Jus Seit stradajat?

Loti ilgi — jau 7 gadus.
2. Kadi latvieSu kermena kopSanas produkti pieejai Jiis veikala?

"Madara" un "Stenders", tacu citos "Douglas" veikalos sortiments var atskirties.
3. Kadus kermena kopSanas zimolus Jusu veikala izvelas visbiezak?

Pérk misu paSu "Douglas". Tam ir dazadas aromatu linijas, un tas ir bez parabéniem.
No kermena kopsanas zimoliem tas varétu but vispopularakais..

Ja var atlauties kaut ko vairak, tad "Collistar".. Tam ir plass piedavajums. Tas ir italu zimols.
"Madaru" izvélas tie, kuri grib kaut ko "eko", dabigu. Bet griiti pateikt, kur§ ir
vispopularakais. Tas atSkiras cenu kategorijas. Cik nu kur§ var atlauties..
4. Kadus zimolus Jus parasti iesakat?
Biezi iesakam "Douglas". Tacu arT jautajam. Ja klients negrib neko smarzigu, tad "Douglas"
isti nederés, jo Sie produkti ir ar diezgan izteiktu aromatu. Tad piedavajam kaut ko
"mierigaku".
5. Kas parasti sievietém interesé izvéloties kermena kopsanas produktus? Kadas
ipaSibas vinas meklé $ajos produktos?
Smarza. Dazkart iepakojums ir svarigs, ja kliente vélas produktu nemt Iidzi soma, pieméram,
uz treninu. Izvele ari atSkirsies, ja vina pérk produktu sev vai visai gimenei. Sev sievietes
biezi izvelas kaut ko "auglainaku". Jo jaunaka meitene, jo vairak patik tadas "auglainakas",
"garSigakas" smarZas. Ir arT kam patik kokoss, vanila, bet tas varbiit vairak ziemas perioda.
6. Vai cilveki pieverS uzmanibu produkta raZotajvalstij?
Dazkart skatas.
7. Kadu valstu zimolus tad labpratak izvelas?

Italija. "Douglas" ir vacu firma. Tacu biezak izvélas kadus konkrétus zimolus, kas jau
ir méginati, pieméram, no Japanas. Tad mums ir "Artemis" — Sveices kosmétika, kas jau ar
vardu vien pasaka, ka tam ir laba kvalitate. Cilveki jau zina tas firmas, kas ir pazistamas —
"Biotherm", "Lancome". Es domaju, ka vairak pievers uzmanibu zimolam, un razotajvalsts ir
sekundara. Bet, ja, citreiz cilveki pajauta, no kurienes ir zimols.

8. Vai esat arl ievérojusi, ka cilveki izvelas latvieSu produktus, lai atbalstitu vietéjos
razotajus?

Drizak nak arzemnieki prasit, kuri ir misu produkti, jo vini grib tos pirkt davanai. Ja

latviesi izvelas "Madaru", tas ir vairak tapéc, ka tas ir "eko" produkts. Neesmu izjutusi, ka
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pirc€ji grib atbalstit savejos. Bet "Madara" un "Stenders" tapat ir pazistami zimoli. Pieméram,
no duSas Zelejam, ja grib kaut ko no vid€jas cenu kategorijas, tad "Stenderu" biezi izvélas.
9. Ka Jus domajat, vai atSkiras latvieSu un arzemju produkti?
Man jau liekas, ka ta 1pasi n€. Tas ar1 atkarigs no ta, kadas firmas produktus salidzina.
Es domaju, ka muis€jie ar1 ir pietiekosi labi. Citreiz més pat tos nenovertejam.
10. Ka Jus raksturotu sievietes, kuras iepérkas $aja veikala? Pieméram, péc vecuma?
Visu vecumu. Ir gan mazas meitenes, kas nak pakal "eos" balzamiem, kas ir kulta
produkts, gan ari sievietes gados... Lielakoties tas noteikti ir stradajosas sievietes, kas var
vairak atlauties.
11. Vai esat ar1 sanémusi kadas sadzibas par produktiem? Par ko cilvéki sadzas?
Katram razotajam pa laikam gadas kads "brakis". Dazkart stidzas par dekorativo
kosmétiku, jo veikala ir citads apgaismojums, lidz ar to, pieméram, ltipu krasa arpus veikala
var izskatities citadi. Par kermena kopSanas produktiem Skiet, ka neesmu sanémusi nekadas
stdzibas. Veikala jau iesp&jams, piemeéram, pasmarzot dusas Zeleju, lai gan mums nav testeru
pilnigi visiem produktiem un nav iesp&jams izmeginat visus produktus. Dazkart cilveki vélas
paméginat ari produktus, kuriem nav testeru, pieméram, izm&ginat skrubi, lai saprastu, cik tas

ir abrazivs.
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2. Pielikums

Intervija ar veikala "Douglas" (t/c "Riga Plaza'") konsultanti Juliju

Cik ilgi Jus Seit stradajat?

Neilgi. 4 ménesus.

Kadus kermena kopsSanas zimolus Jiisu veikala izvelas visbiezak?

Varbiit "Douglas", bet griiti ta konkréti pateikt.

Kadus zimolus Jis parasti iesakat?

Protams, "Douglas". Varbiit "Collistar".

Kas parasti sievietém interesé izvéloties kermena kopsanas produktus? Kadas
ipasSibas vinas meklé $ajos produktos?

MitrinoSs un smarzigs. Citreiz izvéle atkariga no cenas. PieauguSas sievietes bieZi

izvelas dargakus produktus. Ta ka §1 izvéle biezi atkariga no vecuma un "maka". Vecakas

sievietes arT izv€las produktus ar "liftingu".

5.

Ka Jus raksturotu sievietes, kuras iepérkas $aja veikala? Pieméram, péc vecuma?
Griiti ta raksturot. Dazadu vecumu.

Vai cilveki piever§ uzmanibu produkta razotajvalstij?

Ipasi né. Dazkart jauta vacu produktus.

Vai Jums ir pieejami ari kadi latvieSu zimoli?

Mums ir nedaudz no "Madaras" produkcijas. Tas art viss. "Dzintara" mums nav.

Ka Jis domajat, vai atSkiras latvieSu un arzemju produkti?

Drizak né. Vairak atSkiribas ir starp cenu kategorija. BieZi vien, ja produkts ir dargaks,

tas ar1 bus labaks.
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3. Pielikums

Intervija ar veikala ""Stockmann' konsultanti Agnesi

1. Cikilgi Jus Seit stradajat?

Apméram gadu.

2. Kauri ir popularakie kermena kopSanas zimoli veikala ""Stockmann'?

Popularas ir "L'Occitane" dusas Zelejas, jo tas satur dazadas ellas, kas loti mitrina adu.
Tad var€tu minét "Stenders" produktus. Bet "L'Occitane" noteikti ir vispopularakais, jo mes
pasas to biezi iesakam, un tap&c ari vairak peérk.

3. Vaiir vél kadi zimoli, kurus Jis bieZi iesakat klientiem?

Tas ir atkarigs no ta, ko cilvéks meklg. Parasti ir divas ipasibas, ko mekle — vai nu
barojoSus kermena kopSanas produktus vai mitrinoSus. "L'Occitane" piedava vairak
"ellainakus" un barojosakus. Tie vairak pieméroti ziemas sezonai. Savukart mitrinoSie
produkti vairak pieméroti vasarai.

4. Ka atSkiras barojoSs no mitrino$a?

Barojosi produkti vairak mikstinas adu. Tie satur dazadus vitaminus un proteinus, kuri
uzlabo adas stavokli. Mitrino$i ir loti viegli. Tie atri iesiicas un nover$ adas sausumu, tacu
"nebaro" adu.

5. Vai ir vel kadas 1pasibas, kam cilvéki pievér§ uzmanibu izvéloties kermena
kopSanas produktus?

Ja. LatvieSiem ir izteikti sausa ada. Un tad vini jauta, ka adas stavokli varétu uzlabot.
Ta varbiit sausa un jlitiga ada vai sausa un dehidréta.

6. Vai Jums ir bijusi pieredze, ka cilveki velas iegadaties kadas konkretas valsts zimolus?

Ta ir. Tas gan ir vairak izteikti Sampiiniem un kosmétikai. BieZi prasa, vai tie nav
kinieS$u produkti, vai ta ir amerikanu kvalitate.

7. Un KinieSu produkti tiek asocieti ar zemu kvalitati?

Daudzi ta uzskata. Bet Seit var iegadaties ar1 kinieSu zimola "Sensai" kosmétiku, kas
maksa ap 300 eiro. Ta ir luksus kosmétika, kas noteikti nav sliktaka par kosmétiku no citam
valstim.

8. Un kadi latvieSu zZimoli ir pieejami Jiisu veikala?

Mums ir "Kivvi", "Madara”, "Stenders", "Dzintars", "Kinetics" nagu lakas un tas

laikam arT viss.
9. Ka, Jusuprat, atSkiras arzemju kermena kopSanas zimoli no latvieSu?
Es domaju, ka latvieSu produktos tiek izmantotas loti vienkarSas sastavdalas, un tie

krémi ir loti parasti. "Madara" no Siem zimoliem $kiet vislabaka, jo vini pieveér§ uzmanibu ar1
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dizainam un reklamai. "Kivvi" pieméram vispar nereklaméjas, un to pérk tikai tad, ja kada
konsultante piedava. Citu valstu zimoli pilda specifiskakas funkcijas — piem@ram, krémi
taukainai adai.

Manuprat, latvieSu zimoliem vajadzeétu vairak piedomat pie dizaina. Iznemot
"Madaru".

10. Vai esat sanémusi kadas siidzibas par kermena kopSanas produktiem?

Ja, ir bioprodukti, kuru krasa var atskirties no testera, jo tie dazadas partijas ir dazadi.
Ta ka tie ir dabigi, tad partijas krasa var atSkirties. Ta var but, bet kvalitati tas nemaina.

11. Vai ir vel kadas butiskas ipaSibas, ko cilveki meklé kermena kopSanas
produktos?

Ja. Mums visam ir testeri. Cilveki, kuriem nepiecieSams barot adu, mekle treknakus
krémus. Uz adas uzreiz var just, ka tie ir taukainaki un 1€nak iesiicas ada. MitrinoSie produkti
bis fluidi vai géli. Tie ir loti viegli un atri iesticas. Parasti klienti meklé produktus vai nu bez
smarzas, vai ar loti skaistu smarzu.

12. Ka Jis raksturot veikala klientus?

Nak loti dazadi cilveki. Viriesi nak mazak, tacu ir ar1 virieSu nodala. Nak art sievietes

gados, kuras parasti izvélas dargakus krémus ar pret-novecosanas efektu. Jaunakas meitenes

parasti interes€ 1€taka dekorativa kosmétika.
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4. Pielikums

Intervija ar veikala "Drogas" (t/c ""Minska') konsultanti Lilianu

1. Cikilgi Jus stradajat Saja veikala?

2 gadus.

2. Kadi ir popularakie kermena kopSanas zimoli Jasu veikala?
Vecakas sievietes parasti izv€las pazistamakus zimolus ka "L'Oreal". Jaunie$i vairak
izvelas "Garnier" un "Nivea". Daudziem patik "Dove", jo patik zimols. Jo vini vairak parada

Tstas sievietes un nav tads maksligums. Ka ar1 "Dove" labi smarzo. Nav tik kimiska smarza.

3. Kadus zimolus Jiis parasti iesakat?
Es iesaku atkariba no vajadzibas. Bet esmu ieverojusi, ka cilveki vairak uzticas tiem

zimoliem, kurus vini pazist.

4. Kas sievietem ir butiski, izveloties kermena kopSanas produktus?

Cenas atbilstiba kvalitatei. Draudzenu ieteikumi, ka ar1 iepakojums.

5. Ka, Jusuprat, atSkiras latvieSu un arzemju kermena kopSanas zimoli?
Manuprat, arzemju zimoli dikté to trendu, un tad latvieSu zimoli péc kada gada vai
diviem sak darit to pasu. Arzemju zimoli izdoma, kas varétu cilvekiem patikt, un tad latviesi

paskatas, vai tas strada. Ja strada, tad vini uztaisa kaut ko lidzigu, bet 1etaku.

Tas atSkirtbas droSi vien ir cena un uzticamiba. Man Skiet, ka cilveki Tsti neuzticas

latvieSu zimoliem. Varbiit vienigi vecaki cilveki uzticas "Dzintaram".

6. Vai esat ievérojusi vél kadus aizspriedumus pret latvieSu zimoliem?
Ja. Daudzi doma, ka arzemju zimoliem ir vairak pievienotas kimikalijas un latvieSu
kosmétika ir dabigaka, bet tas ne vienmér ta ir. Biezi arzemju zimoli ir arT dargaki. Daudzi
cilveki spriez par kvalitati pec cenas un doma, ka dargaki zimoli ir kvalitativaki. Ta arT ne

vienmer ir.

Ja zZimoli daudz reklaméjas, tad ar1 cilvekiem Skiet, ka tie ir labi un kvalitativi. Man

Skiet, ka latvieSu zZimoliem varbiit nav tik daudz naudas reklamai.

7. Vai esat kadreiz saneémusi siidzibas par kermena kopSanas produktiem?
Dazkart ir teikusi, ka testerT produkts smarzo citadi. Un, kad produkts ir jau nopirkts,
izradas, ka smarza ir cita. Jo testerT §1 smarza var biit nedaudz izgarojusi, tacu jauna produkta
ta bus specigaka.
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Vel ir gadijies ta, ka klienti sidzas par pardevéjam, kas viniem kaut ko nepareizi ir

izstastijusas. Man gan ta nav bijis.
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5. Pielikums

Intervija ar veikala ""Kristiana' (t/c "'Galerija Riga') konsultanti Ingu

1. Cikilgi Jus Seit stradajat?
Saja veikala stradaju ménesi, bet vispar skaistumkop3anas veikalos stradaju 15 gadus.
2. Kadi ir popularakie kermena kopSanas zimoli $aja veikala?

Nav tadu. Katram ir citadas vélmes. Perk dazadu zimolu produktus. Ir italu zZimols
"Erbario”. Tas skaitas loti populars. Es pati esmu redz&jusi, ka cilvéki naku un saka: "Ou!
Jums ir Erbario!"

Tad vel ir "Uralsu", kas piedava gan smarzas, gan kermena kopSanas produktus.
Daudzi zimoli piedava kermena kopSanas produktus, pieméram, "Clarins" ir adas kopSanas
linija sejai uz kermenim, ir "Lancome", "Sensai", "Dior".

3. Jus minéjat, ka "Erbario" ir italu zimolu. Vai Jis domajat, ka tas, no kuras
valsts ir zimols, ietekmé klientu izvéli?

Es neteiktu, ka valsts ietekm€ izvéli. Drizak, ja vini atpazist firmu. Ja vini, pieméram,
ir So zimolu redz€jusi taja pasa Italija. Un nak, un skatas: "O! Jums arf ir!"

4. Un ka ir ar latvieSu zZimoliem? Vai tie ir pieejami Saja veikala?

NE, latvieSu zimolu te nav.
5. Kadus zimolus Jis parasti iesakat saviem klientiem?

Vispirms pajautaju, ko klients v€las: ar aromatu, bez aromata vai kaut ko dabiskaku.
6. Kas ir tas ko cilveki sagaida no kermena kopSanas zZimoliem?

Nu, pieméram, ja ir sausa ada, tad vélas mitrinoSu krému. Dazkart mekl€ pretcelulita
krémus vai kaut ko notievéSanai.

7. Ka Jusuprat atSkiras latvieSu un arvalstu kermena kopsanas zimoli?

Griti teikt. "Madara" it ka skaitas loti "eko", bet es ta neteiktu. "Dzintars".. kas vél
mums ir?

8. Véelir, pieméram, "Stenders"..

"Stenders" ir baiga kimija. Par "Dzintaru" — ES pirms pieciem gadiem biju vinu
ripnica. Pati redz&ju, ka un no ka vini taisa. Es biju sajisma! Limenis ir loti augsts, nemot
vera cenu, jo cena ir zema. Bet daudzi jau nepérk "Dzintaru".

9. Kapéc ta?
Tapéc, ka nav reklamas. Vini neiegulda reklama. "Madarai", pieméram, reklama ir loti

liela. Dazadi piedavajumi.
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10. Cilveki ievero tadas reklamas?

Es domaju, ka ja. Bet "Dzintars".. Viniem tur nebija naudas. Es nezinu, ka ir tagad.
Varbiit vinu tagad parpirka kads.. Vispar vini tur nabagi, nabagi, nabagi! Tad, kad es tur biju,
vini stradaja atbilstosi Eiropas Savienibas standartiem. Tur viss ir uztaisits, un cilveki tur
paaudzem strada un jutas ka majas. Un vini teica, ka viniem nav naudas ne reklamai, nekam.
Bet patiesiba kvalitate ir loti laba. Viss no dabigiem produktiem. Es pat redz&ju, no ka Sie
produkti tiek razoti. Viniem ir pasiem sava laboratorija, un pasi veido aromatus. Ta ka vini ir
baigie malaci. Tik nav reklamas. Nav ieguldits reklama, jo nav, ko ieguldit.

11. Vai varat raksturot cilveékus, kuri iepérkas Jusu veikala?

Parsvara nak cilveki, kas strada te apkart birojos.
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6. Pielikums

Aptaujas anketas dizains
Demografisko jautajumu bloks

Dzimums
Vecums

Dzives vieta
Tautiba
Izglitibas [imenis

a N E

6. Kuru socialo mediju platformu ikdiena izmantojat visbiezak?

e Facebook

e Draugiem.lv
e |nstagram

e Twitter

e Cits...

e Neizmantoju socialos medijus

PirkSanas paradumi

7. Kadus kermena kopSanas produktus izmantojat? (iesp&jami vairaki varianti)
e Dusas zeleju
o Ziepes
e Kermena losjonu
e Kermena skrubi
e C(Citus produkts. Ludzu, nosauciet...

8. Cik daudz naudas ménesT teré kermena kopSanas produktu iegadei?
e Lidz 10 EUR

e 11-20EUR
e 21-30EUR
e 31-40EUR
e 41-50 EUR
e Virs50 EUR

e Manus kermena kopSanas produktus iegadajas kads cits

9. Kadus kermena kopSanas produktu zimolus Jiis varat nosaukt? (kermena losjoni, duSas
zelejas, skrubji) Ludzu, noradiet 1-5 zimolus.

10. Kur visbiezak iegadajaties kermena kopsanas produktus?
e Lielveikala (piem&ram, "Rimi" vai "Maxima")
e Skaistumkops$anas precu veikala (pieméram, "Drogas" vai "Douglas")
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e Zimola veikala (piem&ram, "Dzintars" vai "The Body Shop")

e Interneta veikala (pieméram, "220.1v" vai "la.lv")

e Pasiitu no kataloga (pieméram, "Avon" vai "Oriflame")

e (Cits variants...

Pateretaju izveles kritériju noveértéjums

11. Liidzu, novertgjiet, skala no 1 Iidz 7, cik svarigi Jums ir noraditie kriteériji,
izvéloties kermena kopsanas produktus? (1- nav svarigi; 7- loti svarigi)

Cena

1

2

3 4

Akcijas un loterijas

Zimols

Smarza

MitrinoS$a iedarbiba

Dabigas sastavdalas

Nesatur parabénus

Zimola izcelsmes valsts

TonizgjoSa, adu nostiprinosa iedarbiba

Pretcelulita iedarbiba

lepakojums

Konsistence

Draugu vai pazinu ieteikumi

Reklama

Zimola aktivitates socialajos tiklos

Zimola korporativa sociala atbildiba

Veikalu konsultantu ieteikumi

Raksti par produktu blogos vai Zurnalos
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12. Vai ir vel kadi kritériji, ko nemat véra izvéloties kermena kopSanas produktus?

o N¢
e Ja. Ludzu, nosauciet....

Zimola latviskas izcelsmes nozimes izvertejums

13. Uzzinot, ka kermena kopSanas zimols ir radits Latvija, es:

e V¢&los So iegadaties §1 zZimola produktus

e Izvairos iegadaties $1 zimola produktus

e Zimola latviska izcelsme neietekmé manu [Emumu

e Cits variants..

14. Lidzu, atzimgjiet atbilstosako atbilzu variantu sekojoSiem apgalvojumiem:

Pilnigi
nepiekritu | nepiekritu

Drizak

Drizak
piekritu

Pilnigi
piekritu

Gruti
pateikt

LatvieSu kermenu kopSanas
zimolu produkti ir dargaki neka
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arzemju zimolu produkti.

LatvieSu kermenu kopSanas
zimolu produkti ir satur vairak
dabisku sastavdalu neka arzemju
zimolu produkti.

Arzemju kermenu kopSanas
zimolu produkti ir kvalitativaki
neka latvieSu zimolu produkti.

LatvieSu kermena kopSanas
zimolu dizains man patik labak
neka arzemju kermena kopSanas
zimolu dizains.

Es labpratak izvélos kermena
kopsSanas produktus, kuri ir plasi
pieejami un populari citas
pasaules valstis.

LatvieSiem vajadzetu pirkt
latvie$u zZimolu produktus, jo tada
veida tiek atbalstiti vietgjie
uznemeji.

Istam latvietim/latvietei vienmér
jaiegadajas latvieSu zimolu

produkti.

Zimola atpazistamiba arzemes
liecina par ta produktu kvalitati.

Es vairak uzticos latvieSu
kermena kopSanas zimoliem
(nevis arvalstu kermena kopSanas
zimoliem)

Konkrétu zimolu novértéjums

. MADARA

organic skincare

15. Vai atpazistat So zimolu?

16. Vai iegadajaties $1 zimola produktus?

17. Cik biezi iegadajaties §1 zimola produktus?

18. Vai nakotng atkartoti iegadasieties zimola produktus?

19. Kapéc (ne)iegadajaties $1 zimola produktu/s?

20. Ludzu, atzZimgjiet atbilstosako atbilzu variantu sekojoSiem apgalvojumiem:
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Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Grti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt
Uzskatu, ka §is ir latvisks zimols.
Es lepojos ar $o zZimolu.
Es ieteiktu So zZimolu citu valstu
iedzivotajiem.
Es ieteiktu So zimolu saviem
lidzcilvekiem.
21. Sis zZimols man saistas ar:
Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Griti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt
Sirsnibu, draudzibu un godigumu
Misdienigumu, droSibu un
aizrautibu
Uzticamibu, zina§anam un
kompetenci
Kaut ko apburosu, Sarmantu un
izsmalcinatu
Speku un neatkaribu
Gardener§Feelings
22. Vai atpazistat So zimolu?
23. Vai iegadajaties §1 zimola produktus?
24. Cik biezi iegadajaties §1 zimola produktus?
25. Vai nakotné atkartoti iegadasieties zimola produktus?
26. Kapeéc (ne)iegadajaties §1 zimola produktu/s?
27. Ludzu, atzimgjiet atbilstosako atbilzu variantu sekojoSiem apgalvojumiem:
Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Griti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt

Uzskatu, ka §is ir latvisks zimols.

Es lepojos ar So zimolu.

Es ieteiktu $o zimolu citu valstu
iedzivotajiem.

Es ieteiktu $o zimolu saviem
[idzcilvekiem.

28. Sis zimols man saistas ar:
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Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Grti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt
Sirsnibu, draudzibu un godigumu
Maisdienigumu, drosibu un
aizrautibu
Uzticamibu, zinaSanam un
kompetenci
Kaut ko apburosu, Sarmantu un
izsmalcinatu
Speku un neatkaribu
SINCE 1849
29. Vai atpazistat So zimolu?
30. Vai iegadajaties $1 zimola produktus?
31. Cik biezi iegadajaties §1 zimola produktus?
32. Vai nakotné atkartoti iegadasieties zimola produktus?
33. Kapéc (ne)iegadajaties §1 zimola produktu/s?
34. Lidzu, atzimgjiet atbilstoSako atbilzu variantu sekojoSiem apgalvojumiem:
Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Griiti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt
Uzskatu, ka Sis ir latvisks zimols.
Es lepojos ar $o zimolu.
Es ieteiktu So zimolu citu valstu
iedzivotajiem.
Es ieteiktu So zimolu saviem
lidzcilvékiem.
35. Sis zimols man saistas ar:
Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Griti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt

Sirsnibu, draudzibu un godigumu

Misdienigumu, drosibu un
aizrautibu

Uzticamibu, zinasanam un
kompetenci

Kaut ko apburos8u, Sarmantu un
izsmalcinatu
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| Speku un neatkaribu

e
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36. Vai atpazistat So zimolu?

=
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37. Vai iegadajaties §1 zimola produktus?
38. Cik biezi iegadajaties §1 ztimola produktus?

39. Vai nakotné atkartoti iegadasieties zimola produktus?

g
e

40. Kapec (ne)iegadajaties §1 zimola produktu/s?

41. Ludzu, atzZimgjiet atbilstosako atbilzu variantu sekojoSiem apgalvojumiem:

Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Griti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt

Uzskatu, ka Sis ir latvisks zimols.

Es ieteiktu So zZimolu saviem

lidzcilvekiem.

42. Sis zZimols man saistas ar:

Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Griti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt

Sirsnibu, draudzibu un godigumu

Misdienigumu, drosibu un
aizrautibu

Uzticamibu, zinasanam un
kompetenci

Kaut ko apburoSu, Sarmantu un
izsmalcinatu

Spéeku un neatkaribu
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43. Vai atpazistat So zimolu?

44. Vai iegadajaties $1 zimola produktus?

45. Cik biezi iegadajaties §1 zimola produktus?

46. Vai nakotné atkartoti iegadasieties zimola produktus?

47. Kapéc (ne)iegadajaties §1 zimola produktu/s?

48. Ludzu, atzimgjiet atbilstosako atbilzu variantu sekojoSiem apgalvojumiem:

Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Griti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt

Uzskatu, ka §is ir latvisks zimols.

Es ieteiktu $o zimolu saviem
Iidzcilvekiem.

49, Sis zimols man saistas ar:

Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Griti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt

Sirsnibu, draudzibu un godigumu

Misdienigumu, drosibu un
aizrautibu

Uzticamibu, zinasanam un
kompetenci

Kaut ko apburosu, Sarmantu un
1zsmalcinatu

Speku un neatkaribu

50. Vai atpazistat So zimolu?

51. Vai iegadajaties $1 zimola produktus?

52. Cik biezi iegadajaties §1 zZimola produktus?

53. Vai nakotng€ atkartoti iegadasieties zimola produktus?

54. Kapéc (ne)iegadajaties §1 zimola produktu/s?

55. Ludzu, atzimgjiet atbilstoSako atbilZu variantu sekojoSiem apgalvojumiem:
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Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Grti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt

Uzskatu, ka §is ir latvisks zimols.

Es ieteiktu So zZimolu saviem

lidzcilvékiem.

56. Sis zZimols man saistas ar:

Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Griti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt

Sirsnibu, draudzibu un godigumu

Misdienigumu, drosibu un
aizrautibu

Uzticamibu, zinaSanam un
kompetenci

Kaut ko apburosu, Sarmantu un
izsmalcinatu

Speku un neatkaribu

57. Vai atpa21stat 30 Zimolu?

58. Vai iegadajaties §1 zimola produktus?
59. Cik biezi iegadajaties §1 zimola produktus?

60. Vai nakotng atkartoti iegadasieties zimola produktus?

61. Kapec (ne)iegadajaties §1 zimola produktu/s?

62. Ludzu, atzimgjiet atbilstosako atbilzu variantu sekojoSiem apgalvojumiem:

Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Griti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt

Uzskatu, ka Sis ir latvisks zimols.

Es ieteiktu So zimolu saviem

lidzcilvekiem.

63. Sis zimols man saistas ar:

Pilnigi Drizak Drizak Pilnigi Griti
nepiekritu | nepiekritu | piekritu | piekritu | pateikt

Sirsnibu, draudzibu un godigumu

Misdienigumu, drosibu un
aizrautibu

Uzticamibu, zinasanam un
kompetenci

Kaut ko apburosu, Sarmantu un
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izsmalcinatu

Speku un neatkaribu
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7. Pielikums

Aptaujas demografiskie dati

1. Dzimums

H Sieviete
B \irietis
2. Vecums
@ Lidz 15 gadu vecumam
16 - 25 gadi
486% ¢ gt
® 26 - 35 gadi
@ 36 - 45 gadi
@ 46 - 55 gadi
@ 56 -65 gadi
® 66-75 gadi
® 76+
3. Dzivesvieta
® Riga

@ Cita pils&ta Latvija
@ Latvijas lauki

@ Arpus Latvijas

@ Cits
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4. Tautiba

5. lIzglitibas [imenis
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® Latviesu
@ Krievu
@ Cits

® Pamatskolas

® Vidgja/vidgja profesionala

@ Augstaka/augstaka profesionala
® Cits



8. Pielikums

Aptauja biezak minétie zZimoli

Aptaujas respondentu minétie zimoli, atbildot uz jautajumu: "Kadus kermena kopSanas

produktu zimolus Jis varat nosaukt? (kermena losjoni, dusas zelejas, skrubji) Ludzu, noradiet

1-5 zimolus ."
Numurs
péc NozauksSanas
kartas Zimola nosaukums | skaits
1| Dove 162
2 | Nivea 123
3 | Stenders 120
4 | Madara 100
5 | Body Shop 99
6 | Garnier 60
7 | Palmolive 57
8 | Biodrema 51
9 | Dzintars 45
10 | Fa 39
11 | L'Oreal 30
12 | Avon 27
13 | Rituals 22
14 | Siberica 21
15 | Addidas 18
16 | Eucerin 16
17 | Seal 13
18 | Isana 12
19 | Neutrogena 12
20 | Oriflame 11
21 | Vichy 11
22 | Weleda 10
23 | Biotherm 8
24 | Old Spice 8
25 | Kiehl's 7
26 | La Roche-Posay 7
27 | Urtekram 7
28 | Original Source 7
29 | Avena 6
30 | L'occitane 6
31 | Radox 6
32 | UUCTA JITUHUA 5
33 | Clinique 5
34 | Syoss 4
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35

Attirance

36

SebaMed

37

Sanex

38

Lancome

39

Head&Shoulders

40

Amway

41

BB Factory

42

Caudalie

43

Chanel

44

Dermasil

45

Elizabeth Arden

46

Faith in Nature

47

JASON

48

John Masters

49

Kiwvi

50

Logona

51

Lovea

52

Marc O'Polo

53

Tom Ford

54

Tigi

55

Mossa

56

Cosmica

57

Babor

58

Maria Galland

59

Dr.Grandel

60

Sothys

61

Bio2You

62

Dior

63

Schauma

64

Rexona

65

Johnson's Baby

66

Colgate

67

EOS

68

PlayBoy

69

Schwarzkopf
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9. Pielikums

Intervija ar "Dzintars" sabiedrisko attiecibu specialisti Lindu BelaSu

1. Vispirms gribétu noskaidrot vairak par zimolu kopuma. Kadas ir zimola
"Dzintars" vertibas?

Ir ta, ka "Dzintars" jau ir pasaulé no 1849. gada, un tas vértibas ir saglabajusas
nemainigas jau no pasiem pirmsakumiem. Tas "Dzintara" pamatprincips ir nodroSinat
cilveékam kvalitativu produkciju un ripéties par pienemamu adas stavokli, veselibu un visu
pargjo, kas ar to saistits. Lidz ar to "Dzintaram" vienmeér bis ta, ka produkts ir pirmaja vieta,
un tas viss pargjais laika gaita varbiit ir palicis otrSkirigs. Bet tiesi viss tas, kas ir produkta ir
loti kvalitativs.

"Dzintara" sauklis ir "Primum non nocere", kas no latinu valodas nozimé "Pirmkart
nekaitét". Tas nozimé, ka "Dzintars" tieSam razo kosmétiku, kas ir pilniba nekaitiga un
dabiga. Svarigi pieminét arl to, ka més izmantojam tikai dabigas sastavdalas. Tas visas ir
apstiprinatas, parbauditas un tiesam, tiesam kvalitativas. Izejvielas més iep€rkam no to
izcelsmes valstim. Ja, pieme&ram, kads augs aug labak taja valsti, un tur vin§ dod
simtprocentigu atdevi, tad més vinu iepérkam no tas valsts. Tad mums ir ari ekstraktu
laboratorija, un mes ar1 ekstraktu So ekstraktu no augiem iegiistam. Tatad, ja, sastavdalas ir
vertiba. Vel ar1 kvalitate, dabigas sastavdalas, produktu efektivitate. Més esam pilniba
parliecinati, ka misu produkti tieSam ir efektivi. Un, ja kads pasiidzas, ka kaut kas nav Tsti
kartiba, tad mes to individuali izskatam, un, ja pieméram, "Facebook" mums kads uzraksta
stidzibu, tas viedoklis ar tieSam nonak Iidz "augSai".

Pirms tiek laisti klaja produkti, m&s veicam pétijumus, pirmkart, kliniskos p&tijumus,
lai noteiktu, vai kimiskais sastavs ir gana labs un nekaitigs. Un tikai péc tam més piedavajam
cilvékiem $os produktus izm&ginat, un péc tam aptaujajam un noskaidrojam, cik $is produkts
ir efektivs. Tie ir minimums 80 cilveki katra vecumu grupa. Un parasti ir Cetras vecumu
grupas. Ja, tas ir par efektivitati. Un vél tas ir riipes par cilvekiem. Més tieSam par to, lai

cilveks ir vesels.

2. Kas, Tavuprat, padara zimolu atskirigu no konkurentiem?

Ta noteikti ir pieredze. Tas ir Latvijas vispieredz&jusakais zimols. Nav citu zimolu
Latvija, ko varétu pielidzinat "Dzintaram" tieSi pieredzes zina.

Mg&s arT loti sekojam lidzi tehnologiju attistibai. Misu laboratorijas ir loti modernas.
Un es domaju, ka daudzviet Eiropa pat nav tadu tehnologiju, kas ir mums, Latvija noteikti n&.
Pieméram, pie mums notiek arT Sie kliniskie pétijumi, tiek mérita cilvéku ada pirms kréma
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uzlikSanas, péc tam, péc stundas, péc divam, p&c Cetram. Attiecigi tiek merits, kadas ir tas
reakcijas, kads ir mitruma Iimenis. Patiesiba tas tehnologijas, ko mé&s izmantojam ir

izmantotas pat kosmosa, lai meritu kosmonautu adas stavokli.

3. Kadi ir "Dzintara" ka zimola nakotnes plani?

Tas ir tads liels un svarigs temats Sobrid "Dzintaram", jo tas ir ar1 tas, ar ko més katru
dienu nodarbojamies. Teiksim ta — m&s saprotam, ka tas, kas tika darits pirms tam nebija
slikti. Bija viss kartiba, bet protams, "Dzintaram" ir jaseko Iidzi misdienu tendencém un
japielagojas tam situacijam, kas ir apkartgja vidé. Lidz ar to tagad ir pienacis tas laiks, kad
més mainamies. M@ esam saku$i vairak komunicét ar paterétajiem, mes vairak rikojam
pasakumus, m&s maindm iepakojumus. Miisu planos ir arl radit jaunus produktus. Mes
attistamies visos virzienos. Un tagad ir tieSi tas posms, kad més esam taja attisttba. Mums
Sobrid uzné€muma ir jauna digitala marketinga grupa, kas nodarbojas ar STm te lietam,
komunikaciju "Facebook", majaslapa. Esam uztaisijusi internetveikalu. M&s cenSamies klat
par tadu kosmétikas viedokla Iideri, kas cilvékus ne tikai informé& par jauniem produktiem un
aicina tos iegadaties, bet ar1 pamaca, kas ir f@da kosmétika, kas ir tada kosmétika, ko nozime
konkretas sastavdalas, kas ir svarigs, kas nav tik svarigs. Ta ka, ja, m&s cenSamies vairak
komunicgt.

4. Kadus komunikacijas kanalus Jiis izmantojat, lai sasniegtu savu

meérkauditoriju?

Pirmkart, ta ir digitala vide. Tas ir "Facebook".

5. Vai tas ir Jiis primarais komunikacijas kanals?

Ja, tas ir primarais kanals, pa kuru mé&s komunic€jam ar patérétajiem. Izmantojam art
"Instagram".

Un veikali ar1 ir sava veida komunikacijas kanals. Tie ir pardevéji, ko més ari
atbilstoS§1 apmacam, uzlabojam vinu komunikacijas prasmi. Ari majaslapa, internetveikals.
Pagaidam internetveikala iesp&jams iegadaties tikai jaunos "Future Formula" produktus. P&c
laika m@s internetveikalu papildinasim, bet pagaidam més neplanojam likt mazas nagu lacinas
vai liipu balzamus. Mé@s gribam to vairak uztur€t tada augsta liment un ieklaut tas preces kas ir
nedaudz dargakas.

6. Es ieveroju, ka jaunie "Future Formula" produkti at$kiras no Jiasu

iepriekséjas produkcijas. Dizains ir modernaks, un ari cena ir augstaka.

Ja, ta "Dzintaram" ir pirma premium klases produktu sérija. Saja sérija esam daudz

teguldijusi. Pirmkart, tas ir tas unikalas zinasanas un pieredze. Ka art miisdienigais piesitiens.
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Un lidz ar to ta ir tada premium klases sérija, kuras merkauditorija ir pilnigi savadaka neka
vina bija iepriek§gjiem produktiem. Sobrid més planojam ari vairak koncentréties uz %o te
seriju, papildinat to ar jauniem produktiem. Stils nedaudz atskirsies, jo tie biis vairak ka
arstnieciskie Iidzekli, kas vairak biis domati konkrétu problému risinasanai. Bis Iidzeklis pret
matu izkriSanu, lidzeklis skropstu augSanai, Iidzeklis pret pumpam. Bet ari Sie produkti

dizaina zina biis misdienigi.

7. Vai tas nozimé, ka "Dzintars' Sobrid maina savu virzienu un koncentrésies
vairak uz premium klases produktiem?

Sobrid situacija ir tada, ka més cenSamies sadalit o misu plaso produktu klastu.

Mums bija mass market produkti, bija ar vid&jas klases, bet $ie jaunie ir premium klases. Tad

sanak ta, ka mes principa aptveram pilnigi visu, sakot no zemaka limena lidz paSam

augstakajam.

8. Tas ir interesanti, jo, pieméram, globali uznémumi ari nereti raZzo produktus
at§kirignm meérkauditorijam, tacu katrai meérkauditorijai tiek veidots
at§kirigs zimols. Savukart "Dzintara" zimols saglabats visiem produktiem
neatkarigi no meérkauditorijas. Vai Jums neskiet, ka cilvéekiem varétu bit
kaut kadas asociacijas ar ''Dzintars'" zimolu, kas isti neatbilst jaunajai
produktu linijai?

Ja, uznémuma ar1 bija diskusijas par to, vai So "Dzintars" premium klasi veidot ka
atseviSku zimolu, vai més vinu liekam zem "Dzintars". Beigas nolémam visu likt zem viena.
Jo "Dzintars" tomeér ar1 ir vards. Pieméram, kad cilvéks ierauga vienkarSi So te "Future
Formula", vinam skiet, ka tas var€tu biit jebkur§ cits zZimols. Un tas varbiit nerada tik loti to
parliecibu. Més tomér uzticamies mis vésturei un pieredzei. Kad cilvéks ierauga, ka tas ir
"Dzintars", vin§ zina, ka ta ir kvalitate, ta ir efektivitate. Ja, es piekritu, ka loti daudziem
cilvékiem "Dzintars" asoci€jas ar kaut ko 1€tu vai vecu, vai to, ko omites lietoja savulaik, bet
tas ir tas, ko m&s arl cenSamies mainit — tas ir cilvéku asociacijas ar "Dzintaru" un vinu

uztvere.

9. Vai Tu varétu nedaudz paturpinat par zimola komunikacijas kanaliem? Vai
Jus izmantojat ari, pieméram, reklamu?
Ja. Nesen mums bija "Future Formula" reklamas kampana, kas ilga tris méneSus. Mé&s
to sakam ar publikas iesildiSanu. M@&s rakstijam rakstus zinu portaliem par to, ka "Dzintaram”

bus kaut kas jauns un kaut kas mainisies. 7. februari bija atklaSanas pasakums Latvijas
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Nacionalaja biblioteéka. leradas vairaki Latvijas sabiedriba pazistami cilvéki, zurnalisti, un
mes uztaisijam tadu liely, lielu traci ap to visu. Kas ar1 bija loti efektivi, jo taja nedéla mums
bija loti augsti pardoSanas raditaji.

Péc pasakuma sakas reklamas kampana, kas bija "Facebook", "Instagram", ari
televizijas kanalos, piedalijamies dazados raidijumos, pieméram raidijuma "Kosakai dzivei"
ar Agnesi Zeltinu. Ari Zzurnalos paradijamies. Zurnali mums ir diezgan svarigi komunikacijas
kanali, jo ta ka ta ir premium klases s€rija, tad zurnalos ir iesp&ja to paradit ka prestizu
produktu sériju. Atdeve gan no zurnaliem nav tik liela, bet tas ir vienkarsi prestizam.

Tatad televizija zurnali, digitala vide. Bija online baneri.

Miisu mérkis bija uzrunat $is turigas sievietes, mé€s méginajam atrast piemérotus
komunikacijas kanalus. Piesaistijam ar1 blogerus, kas rakstfja par mums rakstus. Vel tika
piesaistitas sabiedriba zinamas personibas, kuras mes iefilm&am un video public€jam
socialajos tiklos. Divi no tiem vél nav publicéti. Komunikacija mes loti koncentr&jamies tiesi
uz jaunajiem produktiem. To vecakos produktus piemin, ja ir kada akcija.

Esam aktivi socialajos tiklos. Nesen uzsakam "Facebook" konkursu, kura aicinajam
cilvekus pastastit, kapéc viniem patik "Dzintars". Tur bija negaiditi jauki komentari.
Pieméram, sakot, ka "mana vecmamina to lietoja, es to lietoju un art mana meitina to lietos".
Tas parada, ka "Dzintars" ir zimols pilnigi visam paaudze€m. Tas der gan b&rniem, gan

pusaudZiem, gan sieviet€ém, gan vecmaminam.

10. Tad sanak, ka "Dzintara'" mérkauditorija ir visu vecumu cilveki?

Mums ir loti daudz produktu. Ta ir kaut kas, pie ka mes Sobrid stradajam. Mes
méginam to produkciju kaut kada veida atlasit. Kaut ko nonemt, kaut ko apvienot, kaut ko
mainit. Pieméram, mums ir tdda produktu linija ka "Be Trendy" jaunieSiem. Ta Sobrid tiek
pilniba parveidota. M&s méginam parveidot ta, lai tas ir skaisti un nedaudz prestizak.
Pieméram, "Credo" s€riju mes jau esam atjaunojusi. Un arT citas produktu Iinijas cenSamies
uzlabot. Un vél mums it tada salidzinoS$i jauna "Opera" sérija, kas ar1 ir misdieniga. Un
meérkauditorija bija vairak sievietes gados. M€ méginam to visu sakartot, bet, ta ka produktu

ir loti daudz, tad tas ir sarezgits process.

11. Ka Tu verte "Dzintara" klientu lojalitati?

Es domaju, ka cilveki, kas ir izm&ginajusi "Dzintara" produkciju ari pie mums
atgriezas. Pieméra, ar jauno "Future Formula" s€riju més cenSamies apgiit jaunu auditoriju. Te
ir cilvéki, kas "Dzintaru" nekad nav m&ginajusi, vai paméginajusi vienreiz, un viniem nav
paticis. Un tad sanak ta, ka ta auditorija, kas ir "Future Formula ir viena, tad mass market
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produktiem ir cita. Lai gan ir ari ta, ka tie, kas ir masu lojalie klienti arT nepazélo naudu un

iegadajas Sos dargakos produktus.

12. Kados veidos Jis veicinat zimola lojalitati?
Mums ir klientu kartinas. Kadreiz siitfjam klientiem 1szinas un e-pastus. Organizgjam
klientu pasakumus "Dzintars" veikalos, kuros iepazistinam ar produktiem. M@s uzaicinam

cilvékus veikala pirkuma laika iedodot ieligumus, un ari izveidojam pasakumu "Facebook".

13. Un cik daudz cilvéku apmeklé §adus pasakumus?

Ap 30-40 cilveku, kas ir diezgan daudz, jo pats veikals jau ir diezgan mazs.

14. Un kas Sajos pasakumos notiek?

Tur tiek prezentéta jauna produktu serija. Ka ari izteikta pateiciba klientiem.
Organizgjam ar loteriju. Vienmer pasakumu arT nofilmg&am un nofotograféjam, lai péc tam
ieliktu "Facebook™ un "YouTube". M&s censamies vairak stastit par uznpemumu — ko mes

daram, kas notiek, kadas aktivitates tiek veiktas.

15. Vai Jius ieklaujat zinas par zimola latvisko izcelsmi komunikacija?

Protams. Es gan nezinu, ka tas ir bijis vesturiski, bet Sobrid uz veikalu logo visur ir
rakstits apaksa "raZots Latvija", uz produktiem ir rakstits "made in Latvia" vai "made in EU".

Meés apzinamies, ka lielaka dala misu meérkauditorijas ir Latvija. Tie ir 70%. Mes

meginam ari vienmer apsveikt valsts svétkos.

16. Vai uzskatat, ka Latvijas tirgi '"Dzintara" latviska izcelsme sniedz
prieksrocibas?
Noteikt ja. Manuprat, latvieSiem ir loti svarigi, ka tas ir raZots Latvija. Es biezi esmu

dzirdg€jusi, ka cilveki perk tiesi tapéc, ka tas ir raZots Latvija.

17. Vai uzskati, ka ir kadi aizspriedumi pret latvieSu zimoliem?

Es domaju, ka, ja ir kadi aizspriedumi pret "Dzintaru, tad tie vairak saistiti ar
uznémuma vesturi nevis to, ka "Dzintars" ir latvieSu zimols. Ir, protams, cilveki, 1pasi jauna
paaudze, kuriem ir vajadzigi atpazistami zimoli, kas ir starptautiski atzits. Ir ar1 cilveki, kas
vispar neskatas uz Latvija razotiem produktiem.

Bet aizspriedumi pret "Dzintaru" vairak saistiti ar to, ka, pieméram, ja Tavs opitis lieto

"Dzintars" odekolonu, un Tu vienkarsi nevari iedomaties, ka Tu varétu lietot to paSu. Tie ir
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20.

vienkarsi stereotipi.

18. Tu mingji, ka Jus censaties mainit cilvéku attieksmi pret '"Dzintaru". Ko tieSi
Jus veletos mainit?

Mums ir daudz planu. Un nav tada viena noteikta mérka. Bet, ja, me&s grib&tu mainit
cilvéku uztveri, lai viniem nav Sis stereotips un asociacijas. Tapéc ari més cenSamies —
mainam iepakojumus, razojam jaunas produktu s€rijas, komunicg€jam "Facebook", m&s taisam
dazadus izklaid€joSus un informativus video, kas ir tadi miisdienigaki. Un tada veida mes

ceram mainit to uztverdi.

19. Pirms vel Jisu "Future Formula" kampanas, medijos bija informacija par to,
ka "Dzintaram" ir finansialas griititbas. Un Vija Kilbloka publiski aicinaja
latvieSus glabt "Dzintaru". Ka Jus to vertéjat no zimola vadibas aspekta?

Bija milziga atsauciba. M&s joprojam esam pateicigi Latvijas iedzivotajiem par
atsaucibu. Veikali bija izpirkti.. ka izslauciti. M&s pat nesp&jam sarazot pietickami daudz
produkcijas. Un miisu apgrozijums triskarSojas tiesi taja laika. Cilveki daljjas divas grupas —
vieni atbalstija, sakot, jaglabj "Dzintars", jo tas tau ir viens no misu lielakajiem un
svarigakajiem zimoliem, jo visi ieprieksgjie, kas ir bijusi, ir vai nu parpirkti vai bankrotgjusi.
Un tiesam daudzi atsaucas. Bet bija art dala, kas principa neatbalstija, jo likas, ka uznémums
pats ir pie ta vainigs pie §Im finansialajam griittbam un ka ir problémas uznémuma vadiba. Ta
ka viedokli bija dazadi, bet mes tieSam loti izjutam to atbalstu, un tas tieSam loti palidz&ja.
Misu valdes priekSsédetajs vel publiski visiem pateicas par to. Un ari "Facebook" mées
pateicamies cilvékiem.

Tas viss sakas ar Viju Kibloku. Vina ir loti liela "Dzintara" fanate. Vina pérk tikai
"Dzintaru". Un vinai ir loti labs kontakts ar valdes prieks$seédéetaju Ilju Ger¢ikovu. Un arT viena
no misu bijusajam darbiniec€m aicinaja cilvékus atsaukties. Un tad tas aizgaja medijos un
zibenigi izplatijas.

Bet més to pasi nedarfjam. Tas viss iesakas vienkarSi no atbalsta. Tas nebija nekads

reklamas triks. Tas bija tiri atbalsts no Latvijas sabiedribas.

Nosléguma, lidzu, pastasti, pastasti vairak par sevi!

Es Seit stradaju seSus méneSus. Es parstavu "Dzintara" jaunizveidoto digitalo
marketinga grupu. Me&s esam pieci jaunieSi, kas entuziastiski strada ar vélmi uzlabot
uznémumu — komunikaciju un vizualo identitati. Mans amata nosaukums ir sabiedrisko

attiecibu specialiste, bet vairak sanak darboties tie$i marketinga.
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"Dzintars" ir liels un griiti ietekmé&jams uzn€mums. Ir griiti kaut ko mainit. leviest kaut
kadu jaunu darbibu vai kaut kadu sist€ému ir loti gruti. Jo vecaks ir uzn€mums, jo vairak ir
kaut kadas noteiktas shémas un sistémas uznémuma, jo gritak ir kaut ko mainit. M&s esam
uzsakus$i jaunu attistibas posmu, kas ir ka jauns sakums uznémumam. Ar komunikaciju un to,
kas notiek uz aru, més jau tagad citigi stradajam. Un janem véra arf tas, ka, lai uznémums kaut
vai uztaisitu jaunu produktu dizainu, tas ir milzigas izmaksas. Un tap&c arl visu nevar ta
uzreiz nomainit. Tas ir finansialais aspekts. Tad arT daudz ko més nemaz negribam mainit, lai
nezaudetu to identitati — M&s esam tas pats "Dzintars", kas bija taja laika. Negribas ari
nomainit visu uz kaut ko tik modernu, ka cilvéki vairs neatpazist to uznémumu. Ja arT mums
bus lielaks re-brandings, tad més noteikti saglabasim kaut kadas lietas, kas cilvékiem patik,
un ar ko zZimols asoci€jas. Ta pati dzeltena krasa. Ta ir "Dzintars" krasa. leraugot veikala
dzelteno uzrakstu, uzreiz ir skaidrs, ka tas ir "Dzintars", jo tas ir vesturiski veidojusas
asociacijas. Ir ta, ka ne visiem $1 dzeltena krasa Skiet simpatiska, bet uznémums uzstaju uz to,

ka tas ir svarigi. "Dzintaram" vél tals celS§ ejams.
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10. Pielikums

Intervija ar "MADARA" marketinga vaditaju Kristianu Antoniski

1. Ludzu, pastasti, kada ir Tava profesija un ko Tu dari '""Madara"!
Es esmu "Madaras" marketinga departamenta vaditaja. Es esmu atbildiga par zimola
veidoSanu: to, ka dizaineri strada ar zimolu, lai talak ar So zimolu varétu stradat pardeveji gan
Latvija, gan citas valstis. Un es atbildu par zimola komunikaciju gan Latvija, gan ari

starptautiska Itmeni. Nu, teiksim ta — es vadu visu par un ap tiesi "Madaras" zimolu.

2. Un cik ilgi Tu Seit strada?

Es Seit stradaju jau 7 gadus.

3. Es gribétu uzdot daZus jautajumus par zimolu kopuma. Kada ir '"Madaras"
nakotnes vizija un merki?

Ta ka "Madaras" zimols ir vairak ka niSas zimols, tad $ada veida poziciongjumu
"Madaras" zimols grib ar1 saglabat. Kaut kadus panakumus atpazistamibas zina "Madara"
Latvija jau ir sasniegusi. Lidzigus panakumus gribam sasniegt vismaz Ziemeleiropa. Sobrid,
pieméram, Somija "Madaras" zimols ir plasi pazistams un pazistams tada virziena, kada mes
to gribetu. Meés veletos ar1 lai somi uzskata "Madaras" zimolu par loti lokalu. Ar1 tas kaut
kada zina jau ir izdevies sprieZot p€c miisu pétijjuma un misu noveérojumiem. Loti daudzi

somi uzskata, ka "Madaras" zimols ir Somija radits.

4. Vai tads ir Jusu merkis?

Ja, jo somu tirgus ir daudz reizes lielaks neka Latvija. Un tas, protams, ir miisu mérkis
padarit "Madaras" zimolu atpazistamu visplasakajas auditorijas tiesi Ziemelos. Somija liela
meéra mums tas ir izdevies, jo esam nodibinajusi cieSu sadarbibu ar blogeri no Somijas, ar
kuru kopa esam radijusi produktu linijas, kas ir veidotas tieSi somiem, pielagojoties vinu
paradumiem un veidojot koncentrétu komunikaciju.

Protams, més grib&tu, lai mis mil un atpazist Danija, Zviedrija. M€s gribam sasniegt
to mérkauditoriju, ko m&s esam noteikusi sev ka svarigu. Gribam bit tajos tirdzniecibas
kanalos. Un arT veidot atpazistamibu atbilstosi "Madaras" zimolam un sadarboties ar vietgjiem
medijiem.

Ar1 Vacijas tirgus mums ir pievilcigs, jo tas ir milzigs tirgus, un més zinam, ka zimols

ir atbilstoSs turienes iedzivotaju vértibam. Un lielaks mérkis mums ir Amerika.
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5. Tad Jus vairak virzaties uz Rietumiem..
Tur tomér tas miisu zimols ir atbilstosaks. Vieglak stradat, jo zinam, ka auditorijai ir

lidzigas vértibas.

6. Vai Jus arT arzemju tirgii noradat uz to, ka '""Madara" ir latvieSu zimols?

Ka kuru reizi. "Madarai" jau ir 10 gadi, un $ajas laika esam izmé&ginajusi dazadas
versijas — teikusi, ka esam no Baltijas, tad, ka esam no Latvijas, tad no Ziemeliem. Arvien
mazak ir sajuta, ka vajadz€tu izvairities teikt, ka esam no Latvijas, jo nav jau, par ko
kautréties. Seit tom@r ir savas unikalas lietas, un més arl veidojot "Madaras" zimola
komunikaciju vienm&r censamies paradit tas labakas vertibas, kas ir Latvijai, jo m&s ticam, ka
Latvijai ir daudz, ko paradit. Un mes ticam, ka més varam tikpat daudz, cik dani, uz kuriem

meés skatamies ar "karu aci".

7. Tad sanak, ka '""Madara" ar1 kaut kada mera atspogulo Latvijas vertibas?

Nu, ja. Viens spilgts piemérs ir "Madara Skin Cafe" salons "Galerija Centrs". Miisu
dizainere un viena no uznémuma lidzipasniecem Liene Drazniece, stradajot pie salona
izveides un idejam par interjeru, vina ar1 iedvesmojas no tadas Latvijas senas pirtinas sajitas.
Un vina méginaja radit to sajitu izmantojot krasas un materialus. Bet Tu nevari arT izskatities
loti "eko".. Tas latviski pelekais bija japarnes tada luksus izpratn€. Mums vienmér ir ta
ambicija panemt tas latviskas skaistas un patiesas lietas.. Bet tieSam patiesas, nevis tadas
virspusgjas, kadus rakstinus tikai.. Bet atrast to dzilumu, un to visu parnest tada jauna,
misdienigam vésmam un pasaules tendenceém atbilstosa Itmeni1. Tas ir isteniba tads loti, loti
ilgs process. Pie tadiem uzdevumiem tiek ilgi stradats — braukts uz Brivdabas muzeju un
skatas tas sajutas. Un arT Brivdabas muzejs nav ta emocija, ko més gribam nodot. Tas ir kaut
kas, kas patiesiba nav.

Nupat pie mums viesojas liela Vacijas Zurnala redaktore. Loti svariga vizite, un vina
pirmo reizi brauca uz Latviju. Un tad més visu smalki izplanojam. Piem&ram, ka m&s vinu
vedisim pa tam ielam, pa citam més nevedisim, lai m&s varétu paradit tos labakos
skatupunktus. Lai redz, kas tad mums te ir un ka te izskatas. Un tas joprojam ir diezgan liels
izaicinajums. PaSpliisma to nevar palaist. Arl tie partneri, kas ir iesaistiti — restorani un
viesnicas.. M@s pirms tam braucam un stastam, par to emociju, ko més gribam nodot un tas ir
loti svarigi, kada Itmeni vini to realiz€. Mé&s tam loti sekojam Iidzi. Un péc tam ar1 dodam

feedback par to, kas nav bijis labi, kas jauzlabo. Patiesiba esam diezgan pinkerigs klients.
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8. Tad ta "Madaras" saistiba ar Latviju ir vairak tada sajiutu IimenT un ari saistiba
ar dabu?

Nu, daba ir viens, bet ta nav varbit tikai Latvija. Ta ir visa Ziemeleiropa, jo ar1 par
dabu runajot.. Mé&s katru gadu parskatam "Madaras" vizualos materialus, zimola bildes, ko
esam radijusi un ar kuram mes start€jam pasaulé. Kad mes skatamies uz to dabu, ko més esam
nofotograféjusi, més saprotam, ka patiesiba neka unikala un neredz&ta tur nav. Latvijas daba
patiesiba ir diezgan viduv@ja. Tapec, ka aizbraucot pieméram uz Zviedriju to ieraugi tur
kokus, plavas. Austrija pa tas viss ir tada plaSaka meroga — kalnainaks. Mums ir ta — krimi un
koki. Viss ir diezgan 1€zens.

Mgs vienreiz atradam briniskigu ieleju ar tadiem stinainiem akmeniem. Un tad mes
nedaudz ta ka izdabtijam ara to Latvijas neskarto dabu un mezonigumu. Un tas ir milzigs
izaicinajums to dabu ar1 kaut ka paradit.. Paradit to var, bet tas neatSkirsies no ta ka vidgji

Eiropa izskatas.

Un otrs ir tada emocionala zina ta saikne ar kaut kadam unikalajam lietam, kas ir miisu
vidé. Ka jau es min&ju to pirtinas gadijumu. To m&s neredzam ne Zviedrijas, ne Igaunijas
gadijuma. Viniem kaut kas druscin jau ir savadaks. To pat nevar izstastit. Ja Tu pietuvojies
tuvak Igaunijai Tu jau redzi, ka taja arhitekttra, ka viniem ir kaut kas savs. Igauniem ir kaut
kas lidzigs ar Zviedriju. Mums ir kaut kas savs. Pieméram, vacieSi mums teica, ka mums ir
tads nenormals mikslis, arT arhitekttira. Un, lai atrastu to unikalo, tad ir jaiet loti iepazit. Un

tas, ko mes esam atradusi, to vislabak var redzét "Madara Scin Cafe" salona.

9. Vai Tu vari vairak pastastit par zimola mérkauditoriju tiesi Latvija?

Ar Latviju ir diezgan sarezgiti. Ta ka tas ir mazs tirgus, més nevaram atlauties iziet uz
to Sauro auditoriju, uz ko mes ejam citas pasaules valstis. Kad "Madara" pirms 10 gadiem
saka, ta pirma auditorija bija tadi open-minded cilvéki, sievietes, kuras bija gatavas izmeginat
kaut ko jaunu un par to art druscin vairak samaksat salidzinot ar vidusméra latvieti. Tas bija
tas pirmais sakums, pirmie gadi. P& tam jau me&s sapratam, ka "Madara" patiesiba interese
loti, loti daudzam Latvijas sievietem, bet vinas nevar to atlauties. Tapeéc mes sakam radit §1
"IzpardoSanas diennaktis", lai dotu iesp&ju "Madaru" lietot visam Latvijas sievieteém. Jo ta
cena ir, kada vina ir. Arpus Latvijas ta ir pilnigi normala un patérétajam pienemama. Latvija
ta ir augsta. Mums cenu politika arT ir tada, ka nevar bt ta, ka paSmajas cena ir tur paris latu
un citas valstis cena ir normala Itment.

Patiesiba Latvija més Sobrid rundjam ar visam sievietém, kas ir miis pamatauditorija:

22-45 gadu vecuma. Auditorija, kurai ir atbilstosa arT visa "Madaras" produkcija gan p&c adas
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tipa, gan p&c cenam.

10. Kas biitu tas svarigakas lietas, kas padara "Madaru" atSkirigu no konkurentu
zimoliem?

No miisu konkurentiem "Madaru" atSkirigu padara tas, ka zimols ir loti laikmetigs.

Nu, ka varam redzet, "Madara" no sakuma bija zala un tagad paliek aizvien krasainak,
savadak, dazadak. Un citiem ir tads: "Ka tad ta? Kur tad palicis tas "Madaras" zalais?"
"Madaras" zimols ir loti drosmigs. Vin§ nedzivo pie ta viena sava zala, bet seko lidzi pasaules
tendenceém. levero, uz ko cilvékiem patik skatities, ko cilvékiem patik lietot.

Zimols ir arT loti aktuals. Vin$ piem&ram atSkiras no smagngjiem Vacijas eko
kosmétikas zimoliem. Un tas ir tas musu trumpis, un m&s redzam, ka tada veida m&s varam
pasaulé iekarot savu vietu.

Ja m@s rundjam tiri par komunikaciju, tad misu atsléga ir online mediju lietoSana, jo
ar to saistas aktualais un miisdienigais.

Protams, sastavs. Pirmkart, tie ir unikalie augi, kas ir tie$i no miisu regiona un daudz
kur pasaulé nav pazistami, un tapec viniem tas ir kaut kas eksotisks. Kas ir svarigi — sastava
tas nav, pieméram, tikai kumeliSu uzl&jums, par ko més stastisim, ka tas ir loti labs adai, bet
tieSam mes esam organiskas kosmétikas zimols, kas savas sastavdalas arT parbauda ar tadiem
testiem, ka In vitro un In vivo. Tie ir dermatologiskie testi.

Mes vienkarsi nestastam, cik forsi viss ir - zali un droSi, bet mes tieSam konkréti esam
parbaudijusi, jo sievieteém péc 35 gadu vecuma, kad paradas pirma kruncina, principa vinai ir
vienalga, vai produkts ir dabigs vai nedabigs. Vinu interes€ rezultats. Un ta ir miisu ambicija —
radit efektivu produktu. Un miisu priekSrociba ir zinatnieki Seit pat Latvija, ar kuriem mums ir
izveidojusies loti veiksmiga sadarbiba. Pieméram, tas pasSas "Time miracle" bérzu sulas. Ta ir
misu unikalitate. Un ar So stastu més start€jam pasaulé diezgan veiksmigi, jo tas ir unikals
produkts, kas ir pilnigi savadaks un ko neviens cits nevar piedavat.

Principa, tas ir produktu izskats un produktu sastavs, kas padara mis atskirigus.

11. Ka Jus ieguvat atpazistamibu Latvijas méroga?

Latvijas méroga tas patiesiba izdevas loti vienkar$i. Teiksim ta — pareizais laiks,
pareiza vieta. Jo pirms 10 gadiem par dabigo kosmétiku interes€jas tikai entuziasti. Pilnigi
drosi varam teikt, ka "Madara" $aja zina bija pionieris Latvija. Un tas bija kaut kas pilnigi
jauns. Pirmkart, jau ta ir paSmaju kosmétika, kas jau ir kaut kas pamanams un interesants.
Dizains ar1 bija biitisks. Ar visiem saviem kodiem zimols sp€ja uzrunat Latvijas sievieti. Tur

bija viss ieksa. Péc tam més sakam tos kodus ari nedaudz mainit, jo mums nepietika ar to
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Latvijas tirgu. Un tur bija jabiit loti uzmanigiem, lai més neapbiZotu, misu viet€jo, uzticamo
Klientu.

Ja tatad ta vizuala puse un tas, ka zZimols ir Seit radits, u ari tas sastavs, jo taja laika tas
alternativas bija tas, ko piedava bio veikalini. Toreiz jau bija ari "Bioteka". Un Vacijas
kosmétika. Bet tomér tas ir butiski, ka mes bija tas sakums.

Un Lotte, kas vienmer ir bijusi ka "Madaras" seja. Vina ir arT "Madaras" galvena runas
persona. Tik jauna meitene to radijusi. Tas viss stasts, kas "Madarai" iet Iidzi. Tas
autentiskums bija loti, loti uzrunajoss Latvija. Un, protams, uzreiz visu institiiciju atbalsts
Sada veida zimolam un uzn€mumam.

Protams, més joprojam cinamies par atpazistamibu. Pirms pieciem gadiem sakam
cinities par atpazistamibu tieSi auditorija 35+. Jo misu pamatauditorija tolaik bija apmé&ram
25- 37 gadi. Un tagad vina ir izaugusi un musu mérkis bija radit atpazistamibu ar1 vecakai
auditorijai. To m&s panacam ar jaunu produktu ievieSanu, kas tiesi ir atbilstosi Sai auditorijai .
Tie ir pretnovecosanas produkti. Un, protams, ar1 krievu auditorija Latvija mums vienmé&r ir
bijusi saistosa, bet m&s to sev neuzstadam par tadu ka ambiciju, jo krievu auditorijai nedaudz
citada ta interese par produktiem.. Ta miisu komunikacija viniem nav tik uzrunajosa. Un tik

loti jau arT to zimolu $kobit nevar, lai katru uzrunatu.

12. Vai vari vairak pastastit par tiem komunikacijas kanaliem, kuru Jus Sobrid
izmantojat Latvija?

Sobrid Latvija més primari izmantojam socialos medijus. Tas ir miisu primarais
kanals. Tas ir "Facebook", "Instagram" un ar1 "Twitter", lai gan tas jau paliek mazak aktuals.

Tad loti aktivi mums strada IT departaments. Liela auditorijas dala apmeklé misu
internetveikalu.

Tad komunikacija tiek veikta ar caur newsletter. Mums ir milziga datubaze.

Un rakstam arT blogus, ko public€jam sava majaslapa. Veidojam savu saturu, veicam
satura marketingu. Komunic€jam pa saviem kanaliem.

Un tad ir visi klasiskie mediji, ka televizija. Lotte piedalas dazados raidijumos, kur
vinu uzaicina. Bet tas ir par zimola komunikaciju. Ir ta, ka "Madaras" zimolam ir sava
komunikacija un "Madara Cosmetics" uzpémumam ir sava komunikacija. Zimols un
uznémums ne vienmer ir viens un tas pats. Zimolam ir savi mérki, un uznémumam ir savi
mérki ka biznesam. Ar "Madaras" zimola komunikaciju mes vairak stradajam caur
produktiem vai ar Lotti ka ekspertu. Savukart uznémuma komunikacija vairak saistita ar
biznesa rakstura zinam. Patiesiba komunikacija ir loti plasa, jo zimolam ir svarigi uzrunat

sievieSu auditoriju — to pircéju. Savukart no biznesa puses ir svarigi uzruna to biznesa
142



auditoriju, kas cel uznémuma veéribu un palidz sasniegt uznémuma meérkus.

13. Vai izmantojat ari reklamu?
Ja run3jam par reklamam, tad n€, to més neizmantojam. "Madaras" zimolam ir loti
ierobezots marketinga budzets. Un tapéc komunikaciju vairak veicam caur socialiem
medijiem, caur viedokla Iideriem. Televizija tas mums ir PR. tas mums nav maksas

pasakums. Un print ir arT parsvara PR un citreiz maksas.

14. Gribétu nedaudz parunat ar1 par lojalitati. Vai tu uzskati, ka '""Madaras" Kklienti

ir lojali zimolam?
Masu peédgjo gadu dati, ko més ieguvusi, liecina, ka lojalie klienti ir loti maza dala.
Vairak ir tadi "staigataji". Un stradat uz So maz dalu ir nesamerigi augstas izmaksas. Miisu

gadijuma izdevigi ir stradat arT uz Siem "staigatajiem".

15. Vai Jis censSaties Sos "staigatajus' mainit par lojaliem klientiem?

NE€, uz to més nekoncentréjamies. Mums, piemeram, ir tds "Madaras" izpardoSanas,
kas notiek 3-4 reizes gada. Tad mums ir liela dala auditorijas, ar ko ir iesp&jams stradat. Tie ir
5000-6000 diena. Tad més vairak stradajam uz viniem. Bet m&s saprotam, ka, lai arT cik labs
bitu produkts, mums visiem gribas izméginat arT kaut ko jaunu. Bet ar visadiem maziem

knifiniem me&s cenSamies veicinat to, lai klients tomér atgriezas.

16. Pieméram, ka?

Piem@ram, ja vini ir vienkarsi nopirkusi produktus, tad viniem jau ir viens bonuss —
vini ir dabiijusi atlaidi. Bet més arT vienmér censamies pielikt klat vai nu kaut kadu davaninu,
vai kaut kadu karti, kas dod viniem iesp&ju apmeklét miisu salonu par ipasu cenu, vai davanu
karti no miisu laba sadarbibas partnera "Amoralle". Nu, ta, lai vin$ varétu dabut kaut ko
drucin vairak. M@s gribam paradit, ka més novertejam So satikSanos.

Bet, runajot par lojalitati, patiesiba mums Sobrid ir ar1 lojalitates programma. Mges
piedavajam tadas "Insider" kastes. Un tas ir mums tads interesants projekts, ar ko més sava
zina test€jam Latvijas auditoriju, jo Latvijas auditorija nav tik atverta, ka auditorija pasaulé
tiesi Sada veida projektiem. Latvija vél macas cilveki. Bet tas ir ar1 tads sava veida lojalitates
pasakums. Jo vini ir nopirkusi So kasti, bet vini nav nopirkusi tikai Sos produktus. Vini ir
nopirkusi art iesp&ju sekot Iidzi tam, ka 1 kaste top un kas notiek uzpémuma. Vini sanem
druscin atSkirigaku un druscin vairak informacijas ka citi cilvéki. Un ar1 tad, kad viniem §1

kaste ir nosutita, tie nav tikai paSi produkti. Ta ir arT kaut kada pievienota informacija, kas ir
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radita precizi un speciali tam cilvekam. Un vin§ var justies ta ka soli prieksa citiem, un tada

veida vins ir ieguvéjs. Bet no tadam lojalitates kartém veikalos mes esam atteikusies.

17. Jums kadreiz bija Sadas lojalitates kartes?

Ja, bet mums kadreiz bija, bet tiri ekonomisku apsvérumu dg] tas nebija izdevigi.

18. Ka Jis vertejat atsaucibu "Insider" kastem?

Atsauciba ir augosa. Pie §1 projekta mes stradajam pusotru gadu. No sakuma atticksme
bija nedaudz rezervéta. Cilveki 1sti nezinaja, kas tas tads ir. P&c tam, kad pirma kaste tika
laista klaja. Paradijas pirmas atsauksmes. Un no mutes mutg tika nodota informacija par to, ka
ir forsi. Tika publicétas bildes socialajos tiklos. Un tad arT radas lielaka interese par to, kas tas
ir un kad to var@s nopirkt. Visu laiku "Madaras" zimols ir ka tads celmlauzis gan ar milzigo
darbu, ko zimols ieguldija pasa sakuma stastot par to ka atSkiras organiska kosmétika no
konvencidlas kosmétikas. Sobrid més redzam, ka visa pasaule ir atvérta $ai idejai. Un

konvenciali kosmétikas zimoli sak laist klaja linijas, kas ir organiska kosmé&tika.

19. Kas ir konvenciala kosmetika?
Konvencionala kosmétika ir ta, kas nav dabiga, pieméram L'Oreal.
2012. gada, kad tika atverts "Madaras" internetveikals, tad arm1 més nodarbojamies ar
loti, loti ilgu darbu. Daudzi no miisu pirc€jiem bija tadi, kuri pirmo reizi iepérkas interneta.

Vini mums zvanija, un més soli pa solim stastijam, ka tas ir jadara, kas ir jadara.

20. Ievéroju, ka Jiisu "Facebook'" publicéts video ar Latvijas prezidentu. Vai Jis
sava komunikacija "izmantojat" ari sabiedriba zinamas latvieSu personibas?
Meés to darfjam. Mums bija, pieme&ram, kampana "Uzziedi pasaule", kad kopa ar
modes dizaineri Nataliju Jansoni un TV zvaigzni Dagmaru Leganti-Celminu més meklgjam
dazadus talantus Latvija, pieméram, bija viena balerina. Kampana saistita ar to, ka bieZi vien
latviesi ir talantigi un viniem jadodas uz dazadam sacensibam arzemés, tacu nepietiek
lidzeklu. Un tad més aicingjam Sos talantigos cilvékus pieteikties un pieSkiram viniem
finansialu atbalstu, lai vini var€tu braukt pasaulé un sevi pieradit. Un $1 bija tada miisu
kampana ar atpazistamam personam.
Prezidents pie mums ieradas, jo tas bija biznesa pasakums. Més atvéram razotni, un
tas tomer ir svarigs notikums Latvijas ekonomika. Tas bija tikai dabigi, ka prezidents te
ierodas. M@s negribgjam, lai vinS kaut ko reklam&. Mes uzaicinajam gan ekonomikas

ministru, gan finanSu ministri. Vini diemZel nevargja ierasties. Prezidents ieradas. Tas jau
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vien ir forsi, ka vin$ atbalsta viet€jo zimolu, vietg§jo uznémé&ju. Un m&s varam stastit citur
pasaulg, ka prezidents ir mus Seit apciemojis. Tas gan viniem nav tik svarigi.

Mgs esam ar vizualajos materialos izmantojusi atpazistamas personas. Ta gan ir bijusi
tikai viena apzinata reize, kad mes sadarbojamies ar Jauna Rigas teatra aktrisi Elitu Klavinu.
Bet tas atkal mums nav tik loti svarigs tikai Latvijas tirgus, bet visa pasaule. Un pasaulé tada
Elita Klavina neko nenozimé. Tapé&c arT ta sadarbiba ar Latvijas maza "pilu dika" pazistamiem
cilvekiem mums nav tik svariga. M&s esam skatijusies pat tada virziena ka mizikas nozare uz

cilvékiem, kas ir pazistami, piemé&ram, tai pasa Vacija.

21. Es ievéroju, ka socialajos tiklos Jums ir izveidoti atseviSki konti daZzadu valstu
auditorijai. Vai Jums ir svarigi adaptét So komunikaciju katra tirgus
meérkauditorijai?

Dazreiz tas ir svarigi. Ja, pieméram, ir loti attistits viet€jais tirgus. Jo m&s sava
globalaja konta nevaram likt informaciju par to, ka Somija veikalos Sodien ir tas un tas. Ta ka,
ja "Madara" ir loti aktiva $aja tirgi, tad ir pamatojums, kapéc vajadzigs atsevisks konts. Bet ir

valstis, kuras 1sti $ada pamatojuma nav.

22. Un ta galvena "Facebook' lapa Jums ir ta Latvijas lapa?

Ja.

23. Es ieveroju, ka taja "Facebook" lapa komunikacija ir gan latviski, gan angliski.
Ja, ja Tu skaties no Latvijas, tad Tu redzi latviskos postus. Bet, ja Tu skaties no arpus

Latvijas, tad Tu tos latviskos postus neredzi.

24. Vai esat saskaruSies ar kadiem aizspriedumiem, kas saistiti ar to, ka zimols ir no

Latvijas?

Tas ir vairak saistits ar katras valsts Tpatnibam. Protams, tadam danim stastit, ka Tu esi
no Latvijas un ka Tu razo kosmétiku.. Vinu uzskats ir, ka viss, kas raZzots pie mums, ir
vislabakais. Vai arT uzskata, ka kosmétika no Sveices un Francijas — ta ir Tsta manta. Bet,
godigi sakot, katru reizi, ka mé&s izbraucam no Latvijas, m&s atgriezamies ar depresiju. Ir
vienkarsi jaatrod ta sava vieta un nostaja, un, ka més sakam — jamoci. Bet apgazt kaut kadus

aizspriedumus, kas ir simtiem gadus veci, nu, Tu to nevari.

25. Tu mingji, ka dani uzskata, ka tieSi Danija raZotas preces ir vislabakas. Vai Tu

uzskati, ka arT latvieSiem ir tada nostaja par vietéjiem produktiem?
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Manuprat, né€, latviesi ir atvertaki. Tas, ka latviesi dod priekSroku tikai savas valsts
zimoliem, tas aizvien mazinas. Man loti patika, kad es lasiju interviju ar "Amoralles" vaditaju
"Pastaiga", kur ar1 tika uzdots Iidzigs jautajums par zimola latvisko izcelsmi. Un vina
atbildgja, ka ta pasaule jau aiziet uz tadu loti kosmopolitu domasanu, ka tas robezas jau
druscin mazinas. Un ari tadgl, ka online tirdznieciba ka tada attistas. M&s druscin jau sakam
zaudét to izcelsmes svarigumu. Un es teikt, ka ta ir tada vecas Eiropas domaSana, ka tas
mangjais ir tas labakais. Bet tas jaunas paaudzes, kam tagad ir 20-30 gadi — vinos jau daudz
kas mainas. Ta pasaule paliek daudz atvértaka lielakam idejam. Ta ka tas ir iesp&jams tikai

laika jautajums.

26. Vai Tev Skiet, ka latviesi lepojas ar ""Madaras" zimolu?

Ja, m@s to jutam. Protams! LatvieSiem vispar ir tada interesanta lieta, ka lepojas tad,
kad ir veiksmes. M@s to varam redzgt ar par sportistiem. Visi loti lepojas, kad ir panakumi.
Savukart kad kaut kas nesanak, ka vajag, tad tiek kaut kas komentéts. Protams, ka latviesi
lepojas ar to, kad ir veiksmes stasti. Un m&s runajam arl par suveniriem, piem&ram, no
Latvijas suveniri ir diezgan zema limeni. Mums paSiem nakas nocinities. Ja més kaut ko
vedam no Latvijas, tad tas ir kaut kas no "The Beginnings", kas ir tie raw gardumi. Un

"Madara" ir arT loti labs suvenirs ar personibu.

27.Vai tas, ka Jus esat latvieSu zimols Latvijas tirgi sniedz kaut kadas
prieksrocibas?

Ja. Protams. Ne tikai Latvija. Més ar1 esam atradusi kodus, kas uzruna, pieméram,
Vacijas un Somijas iedzivotajus. Mes pat esam skatfjuSies un analiz€jusi, kas mums
latvieSiem, vacieSiem un somiem ir kopigs. Veésturé ir kaut kadas mazinas nianses, kuram mes
esam izgajusi cauri. Lidz ar to tas vértibas, kas ir "Madaras" zimolam ir ari §im cilvékam
Vacija un Somija kaut kada veida tuvas. Un ta nenoliedzami ir miisu priekSrociba Sajas
zemgs, uz ka mes varam pakapties un mums ir sava zina vieglak komunicét ar So zemju

iedzivotajiem un potencialo auditoriju.

28. Kados veidos '"Madara" ir piemérotaks zimols latvieSiem, ka citi Jiisu
konkurentu zimoli, kas pieejami Latvijas tirga?

Te jau ir musu stasts, kas ir no "Madaras" dzim8anas. Tapat ka uztura ir bitiski lietot

to, kas ir nacis no misu regiona, tapat ari noteikti misu skaistumkopSana ir svarigi, ka més

izmantojam tas aktivas vielas, kas nak no misu regiona, jo tas ir piemérotakais mums. Ne

velti tai paSa Somija mis loti, loti mil, un Noras produktu Iinija, ko més veidojam sadarbiba
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ar somu blogeri Noru Singleri, ir vispardotaka Somija, jo ta ir balstita uz somiem tuvam
sastavdalam, kas ir, pieméram, piladzis un natre. Un arT ta efektivitate ir saistita ar to, kas
cilvékiem $aja regiona ir svarigi. Mums pieméram nav tik loti vajadziga aizsardziba pret sauli,
bet vajadziga aizsardziba pret skarbiem un aukstiem laikapstakliem. Un lidz ar to tie produkti
ir lietotajiem tuvaki. Ja mes skatamies pieméram Austrumu virziena, tad mums bitu Sie

produkti japielago turienes lietoSanas paradumiem.

29. Un tiri komunikacijas zina?
Nu, protams, ir daudz vienkar$ak. Ar1 mediji nem preti — paSmaju organiskas
komunikacijas zimols ir izdarTjis to un to vai Ziemeleiropa pazistamais zimols ir izdarjis to

un to. M@s neesam liels zimols, tap€c Sie te atslégas vardi mums ir loti svarigi.
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11. Pielikums

Intervija ar "Dove" zZimola vaditaju Jiliju Kravéenko

1. Ludzu, pastastiet par zimolu — ta vertibam un mérkiem!

"Dove" jau ir ar mums 60 gadus. Un Sis ir zimola dzimsSanas gads. Viss sakas ar
ziep€m. Lai gan patiesiba tas nemaz nav ziepes, vienkarSi latvieSu valoda nevar nav
tulkojuma. Bet tas Tsti nav ziepes, jo sastav no % kréma. pH Iimenis ir neitrals. Tap&c tas

nevar nosaukt par ziepém klasiska uztveré. Tapéc mes paliekam pie "krémziepem".

"Dove" vizija ir ta, ka skaistumam ir jablt nevis raizu avotam, bet iedvesmas avotam.
"Dove" veic dazadas kampanas un pétijumus globala Itmeni, kas saistiti ar sevis apzinaSanu
un pienemsanu. Sobrid ir jau 17 miljoni jaunu meitenu, kuras ir izgajusas "Dove self-esteem"
programmas. Tas ir vajadzigs, jo tikai 4% no visam sievietéem uzskata sevi par skaistam.
Sievietes vienmer atrod kadu problému sevi. Tas no vienas puses var likties smiekligi, tacu, ja
mes rundgjam par jaunam meiteném, tad 6 no 10 meiteném nepiedalas dazadas aktivitates
neatbilstosa izskata d€l. Piem&ram, ja meitene grib peldet, tacu peldkostima var redzet lieko
svaru. Un meitenes parstaj darit to, kas vinam patik tikai tapéc, ka vinu izskats neatbilst kaut
kadiem izdomatiem standartiem. "Dove" sadarbojas ar psihologiem, mums ir sadarbiba ar
Martina fondu, kas vada nometnes bérniem ar traumam. Un ir arT nometnes sievietém, lai

vinas varétu apgit sevi.

Par "Dove" ka zimolu es grib&tu teikt, ka no vienas puses ta ir mass market kosmétika,
no otras puses zimols pastav par tadam vertibam, par kuram vajadzetu pastavét. Més nevienu
nebiedejam, ka Tev blis grumbas un vajag pretnovecosanas krémus vai biis celulits un
vajadzigi speciali lidzekli, lai to noverstu. Ta dara daudzi citi zimoli, lai caur tam bailem
ieglitu vairak pirc&jus. Més ta nedaram. Misu reklamas nekad netiek izmantots Photoshop.
Misu politika ir tada, ka mes nekad nenemam darba profesionalas modeles — ne reklamas

klipiem, ne plakatiem. Tas vienmer ir istas sievietes, jo més pastavam par istam veértibam.

2. Kados veidos "Dove" atSkiras no konkurentiem?

"Dove" produkti atSkiras no citiem mass market produktiem, jo, piemé&ram, jau divus
gadu "Dove" dusas Zelejas nesatur sulfatus. Tacu §1 jauna formula izmaksa dargi. TieSi tapec
produktu cena pakapas, un kaut kur més ar1 varbiit zaud€jam. Bet mums vajadzgja nodroSinat
to kvalitati, par kuru mes rup€jamies un kurai mes ticam. Ja mes kaut ko varam uzlabot, més
to daram. "Dove" sadarbojas ar 50 000 dermatologu visa pasaulé, kas palidz mums attistit

tadus produktus, ar kuriem varam lepoties. Es pielauju, ka citi zimoli vairak tiecas péc gross
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margin un naudas. Protams, mums arf tas ir svarigi, bet pirmaja vieta mums tomér ir produktu
kvalitate. Viens no zimola uzstadijumiem ir, ka, ja més neesam lepni ar produktu un mes to
nevaram ieteikt sev tuviem cilvékiem, tad mé&s to nerazojam. Ta ka mums nav tadu produktu,

par kuriem mums biitu kauns vai ta saucamas "slaucamas govis" ar kuram tikai naudu dabdt.

3. Ka Jius adaptejat zimolu Latvijas auditorijai?

Ar Latviju ir diezgan viegli, jo més esam Eiropas valsts un mums, pieméram, nevajag
domat, ka integrét dazadus adas tonus. Pieméram, Vacija ir gritak, jo tur ir daudz dazadu
kultiru. Un sievietém visur ir tas paSas vertibas — katra grib biit skaistaka sevis versija. Un tur

tas ir sarezgiti, jo ir dazadas vertibas, kultiiras, adas krasas.

4. Cikilgi "Dove" ir Latvija?

20 gadus.

5. Vai varat pastastit par tiem komunikacijas kanaliem, ko "Dove'" izmanto, lai
uzrunatu savu auditoriju?

Nu, vispirms tradicionali. Tas ir veikals. Jo saskana ar pétijumiem 80% no lémumiem,

ko iegadaties, cilveki pienem tiesi veikala. Tikai 20% gadijumu Tu esi ieplanojis, ka tu iesi n

tieSam pirksi tikai So produktu. Jo loti biezi cilveki veikala ierauga, ka ir atlaide kadam citam

aromatam vai citam zimolam un tad cilvéki svarstas. Tas ir visparastakais.

Vel tradicionali — televizija un digitalas banneru kampanas. Tas ir tadas standarta

lietas.

Tas, kas jau ir interesantak ir socialie tikli un PR. Ja m&s runajam par PR, més esam
stiprakie sava kategorija, jo mums gada Baltija ir 1000 publikacijas. Mums ir daudz tematu,
par ko runat — par adas kopSanu, par tehnologijam, par psihologiju, par pasvértgjumu. Un
zurnalisti mis mil. Sobrid mums ir projekts ar "Delfi". To sauc "Skaistuma ménesis". Tas
veltits Tstam, realam skaistumam. Projekta ietvaros mes public€jam vairakus video, kuros
Latvijas iedzivotaji izsakas par to, kas ir 1sts skaistums. Ka arT mes nofilm&jam video, kuros

mes sievietém uz ielas izsakam komplimentus un filmg&jam reakcijas.

Vel mums ir socialie mediji — "Facebook" un "Instagram". Vairak gan izmantojam
"Facebook". Parasti mass market zimoli izmanto socialos tiklus, lai nodotu savu veéstijumu,
tacu tur neveidojas sarunas. Ta¢u zem miisu postiem biezi vien risinas sarunas. Piem&ram, par
to, ka kads sevi noveérte. Mums bija no make-up selfie konkurss. No Latvijas tika iesititas

vairak ka 150 bildes. Ar komentariem par to, ka vini jutas un gribetu teikt sev tuvam
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sievietéem. Un tas priec€, jo redzams, ka veidojas saikne. Un tas, ko zimols dara, tas tieSam

daudziem palidz.

6. Ka Jius komentétu paterétaju lojalitati Saja produktu kategorija?

Globalie dati liecina, ka, ja kosmétikas zimolam lojalitate ir 50%, tas ir fantastiski labs
rezultats. Kosmétika cilvekiem loti patik jaunumi un inovacijas, jaunas smarzas un
tehnologijas. Un tapéc cilvéki nemitigi meklé ko jaunu. Ja zimolam izdodas biit inovativam,
tad labakaja gadijuma tie var€tu biit 50%. Jo vienmer bis ta patérétaju dala, kas ir ik reizi
vélas izméginat ko citu. Un jo jaunaki cilveki, jo vairak vini mégina. Kad cilveki ir virs 35 vai
40, tad tur jau ir kaut kada stabilitate un ar1 iespgjams nav laika domat. Un tad nem to, kas jau

ir ierasts.

7. Ka Jis vertetu tieSi ""Dove" klientu lojalitatei?

Mums lojalitate ir diezgan augsta, bet m&s esam diezgan dargi misu tirgii. Un més
esam visdargakie no mass market produktiem, ja salidzina, piem&ram, ar "Palmolive", "Fa"
vai "Nivea". Un tas dod zinamu efektu. Més varam zaudét daudzuma, jo ne visi var atlauties

neskatoties uz to, ka tas ir mass market.

8. Vai Jus uzskatat, ka tas, ka "Dove" ir globali atpazistams zZimols, sniedz kadas
prieksrocibas?

Es domaju, ka noteikti. Tas dod garantiju, ka ta ir parbaudita vertiba un, ka tas ir labs
produkts. ja to lieto visa pasaul€, tad tomér ta ir ari tada ka kvalitates kontrole. Jo to, ko
varbiit sarazo tepat aiz stiira, tie produkti varbiit neiziet visas parbaudes, kas ir sertifikacijas

Eiropas Savieniba. Tas mums noteikti ir.

Bet es domaju, ka prieksrociba ir arT lokalam kompanijam, jo m&s milam savu. Un tad
ir ta, ka e varbit piekapSos citur, varbtit samaksasu dargak, bet es varu nopirkt to, kas raZots
tepat Latvija. Tie, kas loti mil latvieSu produktus, es domaju, ka "Stenders" vai "Madara" ir

loti laba izvéle.

9. Vai velaties vél ko piebilst?

Ja, man ir z&l, ka Baltija ir tik maza, jo, ja mé&s butu lielaki, mums biitu daudz lielakas
iesp€jas taisit forSas lietas. Jo, ja mes skatamies uz to, ka notiek globali — visas mediciniskas
programmas un self-esteem programmas. Es pilnigi redzu, ka to varétu uztaisit Seit. Stradat ar
skolam, izglitot jaunas meitenes. Jo tas ko més redzam péc komentariem — ir, kur stradat. Bet

ta ka Batijas tirgus ir mazs, tad m&s neesam prioritari.
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Starpcitu, vai esat redz€jusi real beauty video? Ta ir simtgades labaka kampana.

Bet jasaprot, ka viens ir emocijas un otrs ir tas, kas notiek tiesi veikala. Loti biezi tu
vari milét zimolu, bet izveleties to, kas ir 1&taks. Un tur arT mums vél ir tals cels ejams, lai mes

biitu ne tikai sirdi, bet arT veikalu plauktos.
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13. Pielikums

Zimolu "Facebook" komunikacijas kontentanalizes kopsavilkums

Ieraksta formats Atgriezeniska saite
Reakcijas |Dalisanas |Komentari
Teksts un [Teksts un (vidgji 1 (vidgji 1 (vidgji 1
Zimols Laika periods attéls video Pasakums|Cits ierakstam) |ierakstam) |ierakstam)
Madara |24.11.2016-07.05.2017 93 6 1 0 107.85 19.94 3.35
Stenders [20.12.2016-09.05.2017 83 11 3 3 53.82 10.02 0.89
Dzintars |06.11.2016-09.05.2017 62 7 8 23 109.36 57.87 35.44
Avon 19.01.2017-10.05.2017 73 18 0 9 23.13 15.6 8.48
Oriflame [15.03.2017-07.05.2017 74 11 3 12 19.42 7.27 0.61
Dove 09.11.2016-12.05.2017 93 3 0 4 65.38 40.25 68.64
leraksta saturs
Informacija par Aicinajums
uznémuma iesaistities
darbibu, Informgjoss |komunikacija
sasniegumiem, Informacija par |Informacija  |blogs vai vai piedalities
Zimols |vakancem akcijam, atlaidém |par produktu |video konkursa Cits
Madara 34 20 19 11 0 17
Stenders 6 42 36 2 0 14
Dzintars 17 5 26 11 5 36
Avon 5 11 56 10 17 22
Oriflame 11 8 45 15 15 15
Dove 0 4 43 5 35 21
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14. Pielikums

Latviski elementi zZimolu '"Facebook" komunikacija

1. Zimola latviska izcelsme

. Madara Eco Cosmetics
1. februaris - €

Brauc paciemoties MADARA jaunajas majas!

Uzzini, ka top tava kosmétika no formulu izstrades Iidz iepako3anai, kad to
visbeidzot apzimogo 3 Tpasakie vardi pasaulé — MADE IN LATVIA.

Informacija un pieteikdanas: http:/bit.ly/2e25Ctm

20N

MADARA

organic skincare

PIESAKI SAVU EKSKURSIJU

s Patik P8 Komentét A Dalies

DO s6 Popularakie komentari ¥

Dzintars perfumery and biocosmetics
0. marts - €

Dzintars - RaZots Latvija! =

Ta ir bagata pieredze skaistumkop$anas industrija. kvalificéti eksperti,
unikalas laboratorijas, dabigas produktu sastavdalas, garantéta kvalitate un
efektivitatel

Auilan
| SRETENN

(WAEEE

(AT
& e

"
w11
4 3 -

SR Uzzinat vairak

153



2. Apsveikumi svétkos

Oriflame
| 4. maijs plkst. 10:30 - €

Mana Latvija, dadzitis mazs,
lekéries pasaules svarkos:
Rieksts, ko visstiprakais zobs
Palas, bet nespéj parkost;
Talu saredzams kuga masts,
Véja piepusta bura:

Mana Latvija, gaismas stars,
Zibens elkontturas...

/Arvids Skalbe/

Silti sveicieni Latvijas Republikas Neatkaribas atjaunoSanas gadadienal

ls Patik P Komentat # Dalies

(e K

Awe Dove

2016. gada 18. novembris - €

Silti sveicam Valsts svétkos! Novélam, lai ikvienam no jums batu kads
iemesls lepoties ar masu milo Latviju. @

ofs Patik @ Komentét A Dalies
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Dzintars perfumery and biocosmetics
Bl 2016. gada 17. novembris - €

Maza mana tévuzeme

Divu roku platuma.

Mila mana tévuzeme

Divu roku siltuma.

Dzila mana tévuzeme... Skatit vairak

s Patik B Komentét A Dalies

Q0D 5°

3. Latvijas sabiedriba pazistamas personibas

Madara Eco Cosmetics
10_ janvaris - €

MADARA

orpenie $énca

127 o)) ﬁ ,‘“

oy Patik @ Komentét A Dalies
QD 252 Popularakie komentari ~

33 shares
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Oriflame

1. maijs plkst. 9:15 - €

Vai zini, kas ir masu iedvesmas avots? Skaistas, pasparliecinatas un stipras
sievietes, kuras pavisam noteikti apzinas, ko vinas vélas $aja dzivé sasniegt.
lepazisties jaunaja kataloga ar masu apburo$o un skaisto Oriflame zimola
véestnesi Lauru Ikaunieci-Admidinul

leskaties kataloga un palutini sevi ar pavasarigiem pirkumiem:
http://bit.ly/2mXHZDt

ils Patik #8 Komentst # Dalies

Nl Dzintars perfumery and biocosmetics
Rl c ooiis €

Agnese Rakovska - apburo$a un talantiga Latvijas parstave "Eirovizija 2017"
- izvélas Dzintars kosmétiku! =

Vina ir paméginajusi jauno Future Formula kosmétikas [Tniju ar gliemezu
ekstraktu UN vinai ir ko teikt! 4 Noklausies!

#futureformula #dzintars

13 tikst. Views

|l Patik @ Komentét A Dalies

Q0% 13 Popularakie komentari =

33 shares
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4. Citas iezimes

. Stenders

Latvijas ziedo3a pavasara iedvesmota kosmétikas Iinija @
https://www.stenders-cosmetics.lv/linijas/abelziedi

marts - €

Lidz marta beigam izmanto Tpaso piedavajumu - izvélies 3 produktus no
Abelziedu kosmétikas Iinijas un |&tako no tiem sanemsi davanal

ST IR
o

$\°;$\\\
Al

itla@edzety vairak

Dove Dove

Vakar plkst. 11:00 - €

Paldies. ka dalijaties ar savam domam par to, kas ir tas lietas, kas
raksturo patiesu Latvietes skaistumu! Jasu adbildes bija tiesi tikpat
dazadas un atskirigas ka katra no mums! Esam izveidojusi vardu karti,
kas parada tas lietas, ko jos min&jat visbhiezak.

s Patik @ Komentét # Dalies

Os
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Dzintars perfumery and biocosmetics added a temporary

S v,' \ ~
UELISKAS v y
(( o

>

!

Dzintars perfumery and biocosmetics

Dzintars perfumery and biocosmetics & iet talkof
21. aprilis pkst. 13:03 - €

#latvijaibatzalai
Arf Sogad Dzintars iet talkot! Mums riip Latvijas daba. Nepaliec vienaldzigs
art Tu un pievienojies rit, 22. aprili, Lielajai Talkail

abild e e VIR RRSINET,

#LATVIJAIBUTZALAI

wY \
. i\
SINCE 1849 €

"\ IET TALKOT

B\ /,



Magistra darbs ,,Latvijas patérétaju atticksme pret kermena kop$anas zimoliem un

zimola izveles kritériji” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti.

Darba apjoms (neskaitot titullapu, satura raditaju, apzZimgjumu sarakstu, izmantotas
informacijas avotu sarakstu, pielikumus, dokumentaro lapu un zemsvitras atsauces) ir 166 727

rakstu ztmes (ieskaitot intervalus).
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