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Undine Olina, Amanda Muska, Daniela Krista Ieleja. VIDEI DRAUDZIGU
UDENS PUDELU MATERIALI UN TO IETEKME UZ DABU

Ekonomikas un kultiras augstskola

Studiju programma “Marketings”

E-pasti: ‘olinaundine@gmail.com, amandal234m16@gmail.com, *kristaieleja@gmail.com
Zinatniskais vaditajs: Dr. oec., asoc. prof. Vita Zarina

Anotacija

Pétijuma aktualitate: Musdienu pasaule pieaug vides piesarnojuma probléma, ko liela mera ietekmé
plastmasas atkritumi, ieskaitot vienreizlietojamas tdens pudeles. Vienreizlietojamas plastmasas
produkcija ir strauji pieaugusi, un tas raditie atkritumi negativi ietekme gan ekosist€mas, gan cilveéku
veselibu. Ilgtspgjigu alternativu attistiba ir svarigs solis cela uz videi draudzigaku paterinu un resursu
izmantoSanu. Udens pudelu materialu p&tnieciba ir nozimiga, jo ta var palidzet samazinat atkritumu
daudzumu un veicinat ilgtsp&jigas razo$anas prakses. Turklat sabiedribas pieprasijums péc ekologiski
draudzigiem produktiem pieaug, tadgl ir nepiecieSama padzilinata izp&te par iespgjamiem risinajumiem
un to efektivitati.

Pétijjuma meérkis: Novertét dazadu tdens pudelu materialu ietekmi uz dabu un identificét videi
draudzigakas alternativas, nemot vera to izcelsmi, parstrades iespgjas, ilgtsp&ju un paterétaju attieksmi.

Pétijjuma metodes: Literatiiras analize, iepriek$&jo petijumu, zinatnisko rakstu un nozares zinojumu
izp€te par videi draudzigiem materialiem un to izmanto$anas iesp&jam. Aptauja tieSsaistes anketa, lai
ieglitu datus par paterétaju paradumiem, izvéles kriterijiem un vides apzinu.

Sasniegtie rezultati: Apkopota un analizéta informacija par dazadu pudelu veidiem, to vesturi un
pielietojumu. Novértéta materialu nozime pudelu razosana (pieméram, stikls, plastmasa, metals).
Paradita dizaina loma zimolvediba un produkta atpazistamiba tirga.

Atslegas vardi: ilgtspéja; plastmasas atkritumi; videi draudzigas alternativas, parstrade; materidali.

Tevads

Plastmasas atkritumi, Tpasi vienreizlietojamas tidens pudeles, ir kluvusi par bitisku globalu vides
problému. Pasaulé ik dienas tiek pateréti miljoniem plastmasas izstradajumu, kuri biezi netiek
parstradati, bet gan nonak vide, piesarnojot okeanus, augsni un apdraudot ekosist€mas. Pieaug
sabiedribas izpratne par vides aizsardzibu un ilgtspgjigu patérinu, Iidz ar to rodas pieprasijums pec videi
draudzigam alternativam. Sis péfijums analizé dazadu idens pudelu materialu ietekmi uz dabu, to
parstrades iesp&jas un piemerotibu ilgtsp&jigai izmantosanai.

Petljuma aktualitati pastiprina arT nepiecieSamiba péc patérétaju izglitosanas par materialu izvéles
sekam un ilgtspgjigu Iémumu nozimi. Tade] Saja darba tiek analizeti dazadi dens pudelu materiali, to
ilgtsp&jas raditaji un sabiedribas atticksme, lai izstradatu ieteikumus razotajiem un paterétajiem, kas
balstiti uz datiem un vides iectekmes novert&jumu.

Petfjuma meérkis ir novertét dazadu fidens pudelu materialu ietekmi uz dabu un identificét videi
draudzigakas alternativas, nemot veéra to izcelsmi, parstrades iesp&jas, ilgtsp&ju un sabiedribas
attieksmi. Lai sasniegtu petijuma merki, tika izvirziti $adi uzdevumi: apzinat un raksturot popularakos
fidens pudelu razo$ana izmantotos materialus, izvertét So materialu ietekmi uz vidi un parstrades
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iespgjas, noskaidrot sabiedribas viedokli un izvéles kritérijus attieciba uz tidens pudelu materialiem, ka
arT izstradat priekslikumus ilgtsp&jigas razoSanas un paterina veicinasanai.

Analitiskais apskats

Plastmasas pudelu piesarnojums ir kluvusi par vienu no galvenajam globalajam vides problémam, kas
ietekmé& gan ekosist€émas, gan cilvéku veselibu. Katru mintiti pasaulg tiek iegadatas aptuveni 1 miljons
plastmasas pudeles, un tikai 9% no pateretas plastmasas tiek parstradati. Lielaka dala plastmasas
pudeles nonak poligonos vai tiek sadedzinatas, radot ilgtermina negativu ietekmi uz vidi. Ja pasreizgjas
tendences saglabasies, lidz 2040. gadam plastmasas piesarnojums okeanos var pieaugt Iidz 29
miljoniem tonnu gada, kas norada uz steidzamibu risinat $o problému (NRA.LV, 2025).

Plastmasas pudelu razosana ir saistita ar ievérojamu oglekla dioksida emisiju. Piem&ram, tikai Amerikas
Savienotajas Valstis plastmasas razoSana rada aptuveni 232 miljonus tonnu siltumnicefekta gazu gada,
kas pastiprina klimata parmainas. Papildus tam plastmasas pudelu sadaliSanas process var izdalit
toksiskas vielas, kas piesarno augsni un tideni, kas var nonakt partikas k&de un negativi ietekmet cilveku
veselibu. Toksiskas nanoplastmasas dalinas, kas var iekluit $tinas, ir potencials veselibas apdraudg&jums,
tacu to ilgtermina ietekme uz cilvéka organismu vél ir jaizpeta (NRA.LV, 2025).

Plastmasas tidens pudeles ir viens no bitiskakajiem vienreizlietojamas plastmasas piesarnojuma
avotiem. Katru gadu pasaulg tiek iegadatas vairak neka 500 miljardi plastmasas Gidens pudelu, un tikai
aptuveni 9% no tam tiek parstradatas, savukart pargjas nonak atkritumos vai daba, kur to sadaliSanas
var ilgt pat Iidz 1000 gadiem. Saja laika pudeles sadalas mikroplastmasas dalinas, kas piesarno okeanus,
augsni un dzeramo tideni. Sis mikrodalinas tiek atrastas ari cilvéka organisma — asinis, plau§as un pat
mates piena —, radot potencialus veselibas apdraud&umus. Turklat plastmasas pudelu razoSana ir
energoietilpiga un rada lielu daudzumu siltumnicefekta gazu, veicinot klimata parmainas.

Zemak redzamais att€ls sniedz prieksSstatu par to, kuras Latvijas pils€tas Sobrid saskaras ar visaugstako
piesarnojuma limeni, laujot analiz&t regionalos izaicinajumus ilgtspéjigas atfistibas nodrosinasana. Sie
dati ir butiski, lai izprastu nepiecieSamibu péc parejas uz videi draudzigakiem materialiem un produktu
lietosanas paradumiem, tostarp atkartoti lietojamam t@idens pudelém.
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1.att. Siltumnicefekta gazu emisijas valstspilsétas 2022. gada (tiikst. tonnu CO2 ekvivalentos).
(Avots: Oficialas statistikas portals, 2023)
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Udens pudelu materiali sp&lé bitisku lomu ilgtsp&jiga patérina, jo tie tiesi ietekmé vidi gan razoSanas,
gan utilizacijas posmos. Miisdienas tiek mekl&tas alternativas tradicionalajiem plastmasas materialiem,
kas rada lielu piesarnojumu un saboja ekosistémas.

1. Neriisgjosais térauds — Sis materials ir izturigs, atkartoti lietojams un pilniba parstradajams. Ta
razoSana patéré vairak energijas neka plastmasa, tomér dzives cikla analizes liecina, ka ta
ekologiska ietekme ir mazaka ilgtermina (Zintilion, 2024).

2. Stikls — Videi draudzigs, jo ir kimiski inerts un pilniba parstradajams bez kvalitates zuduma.
Tomer ta trauslums un svars padara to mazak praktisku ikdienas lietoSanai.

3. Bioplastmasa (PLA — polipienskabe) — Biologiski noardams materials, kas iegits no kukurtizas
vai cukurbietéem. Lai arT PLA tiek uzskatits par videi draudzigu, ta sadaliSanas daba prasa
rupnieciskus kompostesanas apstaklus, kas Latvija vel nav plasi pieejami.

4. Parstradata PET plastmasa (rPET) — Ta samazina nepiecieS$amibu péc jaunas plastmasas
razoSanas, bet joprojam balstas uz fosilajiem resursiem un nav pilniba briva no mikroplastmasas
piesarnojuma riskiem.

5. Aluminijs - viegls un parstradajams materials. Ta prieksrociba ir mazs svars un ilgtermina
izmantosanas iesp&jas. Tomer aluminija ieguves un raZzo$anas process ir loti energoietilpigs, un
videi labveliga ietekme iesp&jama tikai tad, ja pudele tiek izmantota vairak neka desmit reizes
(MIT Sustainability, 2022).

Petijumi rada, ka, lai samazinatu vides ietekmi, ir svarigi ne tikai izv€l€ties piemé&rotu materialu, bet ar
veicinat sabiedribas paradumu mainu uz atkartoti lietojamam pudelém.

Pétijuma metodologija

Pettjuma tika veikta literattiras analize par dazadiem tidens pudelu materialiem un to ietekmi uz vidi.
Tika izmantoti gan zinatniski raksti, gan vides organizaciju dati. Papildus tam tika izveidota tieSsaistes
aptauja, kura piedalijas 26 respondenti vecuma no 18 gadiem lidz vecakiem par 45 gadiem. Aptauja
tika analiz&ti izv€les kritériji, atticksme pret videi draudzigiem materialiem un zinasanas par parstrades
iespejam.

Pétijuma rezultati

Veicot aptauju ar 26 respondentiem tika iegiita informacija par to cik respondentiem interesé dabai
draudzigi materiali veicot izvéli Gidens pudeles iegadi. Sis aptaujas liclaka respondentu grupa bija
sievietes, astonpadsmit [1dz divdesmit ¢etru gadu vecuma no kuram puse iegadajas plastmasas tidens
pudeles retak neka reizi nedgla.

Respondentu atbilzu apkopojumu autori sniedz 2. attgla.
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Cik biezi Jus iegadajaties Gdeni plastmasas pudelés?
26 responses

@ Katru dienu

@ Vairakas reizes nedéla
@ Reizi nedéja

@ Retak

@ Nekad

g

2.att. Plastmasas tidens pudelu iegades biezums (Avots: Autoru veiktas aptaujas apkopojums)

Analizgjot 2. att€la sniegtos datus, autori secina, ka lielaka dala respondentu iegadajas plastmasas tidens
pudeles retak ka reizi nedgla, bet apmeram tris desmitas no respondentiem iegadajas plastmasas tidens
pudeles vairakas reizes nedgla.

Respondentu atbilzu apkopojumu autori sniedz 3. attgla.

Vai Jums ir atkartoti lietojama tudens pudele?
26 responses

® Ne

3.att. Vai respondenti atkartoti izmanto fidens pudeles (Avots: Autoru veiktas aptaujas apkopojums)

Analizgjot 3. att€la sniegtos datus, autori secina, ka lielaka dala respondentu savas iegadatas fidens
pudeles izmanto atkartoti, un neizmet tas péc pirmas lietoSanas reizes.

Respondentu atbilzu apkopojumu autori sniedz 4. attela.

Ja Jums ir atkartoti lietojama pudele, kads ir tas materials?
23 responses

@ Plastmasa (BPA-free)

@ stikis

@ Metéls (nerGsgjo3ais terauds, aluminijs)
@ Silikons

@ Nezinu

4.att. Respondentu atkartoti lietoto idens pudelu materials (Avots: Autoru veiktas aptaujas
apkopojums)
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Analizgjot 4. att€la sniegtos datus, autori secina, ka divas popularakas matréala izvéles ir plastmas un
metals ko atkartoti lieto respondenti, un mazak ka pieci procenti respondentu lieto silikona Gidenes
pudeles.

Respondentu atbilzu apkopojumu autori sniedz 5. attéla.

Cik svarigs Jums ir idens pudeles materials, izvéloties produktu?

26 responses

@ Loti svarigs

@ Drizak svarigs
@ Neitrals

@ Drizak nesvarigs
@ Nesvarigs

5.att. Respondentu tidens pude]u materiala svarigums (Avots: Autoru veiktas aptaujas apkopojums)

Analizgjot 5. att€la sniegtos datus, autori secina, ka 42,3 procentiem respondentu fidens pudeles
matreals ir svarigs, kamér 30,8 procenti respondetu ir neitrali un 19,2 procentiem respondentu fidens
pudeles matreals nav svarigs.

Respondentu atbilzu apkopojumu autori sniedz 6. attela.

Kadi faktori visvairak ietekmé Jidsu izvéli, iegadajoties Gdens pudeli?
26 responses

Cena 16 (61.5%)

Dizains / izskats 12 (46.2%)
ligtspéja (videi draudzigums)

Tilpums 19 (73.1%)
Svars / érta parnésasana 11 (42.3%)

Zimols

—3 (11.5%)

Izturiba

aizdare - vai nelis ara

1(3.8%)
1(3.8%)
1(3.8%)

Nepérku, man uzdavina
spéja uzturét Odeni aukstu

6.att. Kadi faktori ietekmé tidens pudelu izveli (Avots: Autoru veiktas aptaujas apkopojums)

Analizgjot 6. att€la sniegtos datus, autori secina, ka Cetri svsrigakie faktori kas ietekme tidens pudeles
iezveli (seciba no vairak svarigaka un mazak svarigu) ir tilpums, cena, dizains, svars un &rtiba.

Respondentu atbilzu apkopojumu autori sniedz 7. attela.
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Vai Jus apzinati izvélaties videi draudzigus produktus ikdiena?
26 responses

@ Ja, vienmér

@ Biezi
Dazreiz

@® Reti

@ N&, nekad

2

7.att. Vai respondenti ikdiena apzinati izv€las videi draudzigus produktus (Avots: Autoru veiktas
aptaujas apkopojums)

Analizgjot 7. att€la sniegtos datus, autori secina, ka lielaka respondentu dala tikai dazreiz apzinati
izvelas videi draudzigus produktus, bet janeskaita tos respondentus kas tikai dazreiz izv€las videi
draudzigus produktus apzinati, tomer lielaka procentuala dala apzinati izvelas vairak videi draudzigas
preces.

Secinajumi

Veicot petijumu par dazadu tidens pudelu materialu ietekmi uz vidi un to ilgtspgjibu, tika izdariti Sadi
secinajumi:
1. Vienreizlietojamas plastmasas pudeles ievérojami veicina vides piesarnojumu, jo to parstrades

iespgjas ir ierobezotas. Lielaka dala So atkritumu nonak daba, apdraudot ekosisteémas un cilveku
veselibu.

2. Sabiedribas izpratne par videi draudzigiem risinajumiem pieaug, tomér zinasanas par konkrétu
pudelu materialu ietekmi un parstrades iespgjam joprojam ir nepietickamas.

3. llgtspgjigakie materiali idens pudelu razoSana ir stikls, neriis§josais te€rauds un augstas
kvalitates BPA-free plastmasa. Sie materiali ir atkartoti lietojami un parstradajami, tadgjadi
tiem ir mazaka negativa ietekme uz vidi salidzinajuma ar vienreizlietojamam plastmasas
pudelém.

4. Paterétaju izveli parsvara nosaka cena, €rtums un pieejamiba, tomér Ipasi jaunakajas
sabiedribas grupas noveérojama pieaugosa interese par produktu izcelsmi un to ekologisko
ietekmi.

5. Videi draudzigaka pat@rina veicinasanai nepieciesama gan sabiedribas izglitosana, gan politiska
un uznémumu Imena iesaiste. [lgtspgjigas alternativas un izglitojosi pasakumi var ievérojami
samazinat plastmasas atkritumu daudzumu un veicinat apzinatu izveli.

Pamatojoties uz petjjuma rezultatiem, ir butiski turpinat izglitojoSu darbu sabiedriba, ka ar veicinat
videi draudzigu fidens pudelu izmantoSanu gan ar valsts politikas palidzibu, gan ar uznpémumu
iniciativam ilgtspgjigas razoSanas virziena.

Izmantotas literatiiras un informacijas avotu saraksts

10
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Zinatniskais vaditajs: Dr. oec., asoc. prof. Vita Zarina

Anotacija

Pétljuma aktualitate: PEd€jos gados pieaug pieprasijums péc veseligakas un uzturvielam bagatakas
sunu baribas, kas rosina inovaciju dzivnieku partikas razoSanas nozaré. Tiek ieviestas jaunas
tehnologijas, pieméram, liofilizacija un gaisa kalté$ana, kas palidz saglabat dabigas uzturvielas un
pagarina produkta deriguma terminu bez konservantiem. Sadu tehnologiju ievie$ana lauj uznémumiem
veidot augstakas kvalitates produktus, vienlaikus saskaroties ar lielakam izmaksam un cenu
izaicinajumiem.

Pétijuma meérkis: [zvertet, vai inovativas sunu baribas razotaji ir konkur€tspgjigi tirgii salidzinajuma
ar tradicionalo razoSanu, nemot véra gan finansu raditajus, gan paterétaju izveli.

Pétijuma metodes: Piclietota tika salidzinosa un kvantitativa analize, lai izvertetu uzn@mumu finansu
raditajus inovativo un tradicionalo sunu baribas razotaju vidii. Paterétaju izveles kritériju un atticksmes
izpetei tika izmantota kvantitativa p&tijuma metode — tieSsaistes anketesana.

Sasniegtie rezultati: Iegiitie dati uzrada tendenci, ka paterétaji ir ieintereseti veseligakos un dabigakos
baribas produktos, un ir gatavi maksat vairak par produktiem, kas razoti ar inovativam tehnologijam.

Atslegas vardi: konkuretspéja; inovacija, sunu bariba, liofilizacija; patérétdju izvéle.

Tevads

Pedgjos gados majdzivnieku partikas industrija noverojamas bitiskas parmainas — pat€rétaji arvien
biezak piever§ uzmanibu baribas kvalitatei, sastavam un izcelsmei. Sunu Tpasnieki mekle produktus,
kas ir dabigaki, veselibai draudzigaki un pieméroti ilgtermina lieto$anai. Sis izmainas ir veicinajusas
jaunu, inovativu razo$anas tehnologiju attistibu, piem&ram, liofiliz€$anu un gaisa kalt€Sanu, kas lauj
saglabat vairak uzturvielu un mazinat konservantu nepiecieSsamibu. Inovativas tehnologijas sunu
baribas razoSana kliist arvien popularakas, tomér to ievieSana ir saistita ar augstakam izmaksam un
sarezgitakiem razo$anas procesiem, kas rada jautagjumu par to konkur€tsp&ju salidzinajuma ar
tradicionalajam metodém, piem&ram, ekstriiziju.

Pétijuma mérkis ir izpétit, ka inovativas tehnologijas ietekmé sunu baribas razo$anas procesus un
konkurétspgju. Lai sasniegtu So merki, darba analiz€ts inovacijas jédziens un ta pielietojums partikas
nozar€, apkopota informacija par sausas sunu baribas razoSanas veidiem un izmantotajam tehnologijam,
ka arT veikts tris Baltijas uzn@mumu salidzinoss finansu datu izvert§jums — Himalayan International
SIA (liofilizacija), Pala Petfoods Estonia OU (gaisa kalté3ana) un AKVATERA LT, UAB (tradicionala
ekstrizija). Papildus veikta tieSsaistes anket€Sana, lai noskaidrotu patérétaju attieksmi pret inovativiem
produktiem. P&tijuma hipotéze paredz, ka paterétaji ir ieintereséti sunu bariba, kas razota ar inovativam
tehnologijam, un ir gatavi maksat vairak par tas kvalitati. Ieglitie rezultati laus izvertét inovativu
tehnologiju ietekmi uz razosanas efektivitati un patérétaju izvéles nozimi $aja nozare.
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Ta ka inovacijas loma pieaug arT dzivnieku baribas segmenta, $is p&tijums palidz&s labak izprast, ka tas
ietekmé produktu izstradi un konkurenci tirghi. Teorétiskaja dala tiks aplikoti inovacijas un
konkuré€tspéjas pamatjédzieni, ka arT baribas raZoSanas tehnologiju attistiba.

Analitiskais aspekts

Misdienas inovacija klst par vienu no galvenajiem konkurétspgjas virzitajspekiem dazadas nozargs,
tai skaita ar1 dzivnieku baribas razoSana. Inovacijas tiek defin€tas ka jauna vai butiski uzlabota
produkta, pakalpojuma vai razoSanas procesa ievieSana tirgl, kas sp& nodroSinat papildu vertibu
patérétajiem un sniegt prieksrocibas uzn€mumam (Smith & Taylor, 2020, 12. Ipp.; European innovation
scoreboard, 2024).

Sunu baribas razoSana visizplatitaka metode joprojam ir ekstrizija, kas nodroSina atru un efektivu
razoSanu ar zemam izmaksam, tau Saja procesa bariba tiek paklauta augstai temperatirai un
spiedienam, kas var negativi ietekmet tas uzturvertibu (Anderson, 2022). Lidz ar veselibas un kvalitates
prasibu pieaugumu arvien lielaku nozimi iegiist inovativas tehnologijas, piemé&ram, liofilizacija un gaisa
kalteésana. Liofilizacijas procesa produkts vispirms tiek sasaldets un pec tam zavets vakuuma, tadgjadi
saglabajot dabigo sastavu un uzturvielas (Smith & Taylor, 2020). Gaisa kaltéSana ir tehnologija, kas
lauj zavet produktu zema temperatiira ilgaka laika posma, izvairoties no maksligu konservantu
nepiecieSamibas (Brown, 2021).

Sis tehnologijas sniedz iesp&ju razot augstvértigakus produktus, tadu to ievieSana prasa lielakus
ieguldijumus, kas ietekmé gala produkta cenu. Tade] rodas jautajums — vai $adi produkti spgj bt
konkur€tspgjigi tirgli, nemot vera to augstako pasizmaksu un gala cenu.

Inovativu tehnologiju ievieSana sunu baribas razoSana ir saistita ar vairakiem izaicingjumiem —
galvenokart ar augstakam raZoSanas izmaksam, nepiecieSamibu péc specializétam iekartam un
patérétaju informétibas trikumu. Ka norada Kantane u.c. (2010, 27. lpp.), jaunu tehnologiju ievieSanas
gadijuma biitiska loma ir paterétaju izglitosanai un uzticibas veidoSanai produktam. Smith (2017) sava
pEtijuma secina, ka, lai inovativas baribas ieglitu stabilu vietu tirgii, butiski ir ne tikai tas kvalitate, bet
arT skaidra komunikacija par tas priekSrocibam. Vairaki autori (Anderson & Bant, 2014, 49.1pp.)
uzsver, ka viens no galvenajiem $kérsliem inovativo produktu izplatibai dzivnieku partikas tirgdi ir to
augsta cena un ierobezota pieejamiba mazumtirdznieciba. Tomér ilgtermina $adas tehnologijas var
nodrosinat augstaku kvalitati, efektivaku uzturvielu uzpems$anu un mazaku nepiecieSsamibu péc
maksligam piedevam.

Konkuretspgjas jedziens ietver uzne@muma sp&ju ilgtermina darboties tirgii un nodrosinat ta attistibu. To
raksturo virkne raditaju, pieméram, rentabilitate (piem&ram, pelnas rentabilitates koeficients, aktivu
atdeves raditajs), likviditate (sp€ja segt istermina saistibas), ka ar1 efektivitates raditaji (piemeram,
krajumu apgrozijums un darba razigums) (Lursoft, 2024). Sie raditaji palidz novértét uznémuma
ekonomisko stavokli un sp&ju konkurét tirgd, tostarp izvertéjot ari inovativo tehnologiju ietekmi uz
saimniecisko darbibu.

Pamatojoties uz ieprieks mingto, $1 petijuma nepiecieSamibu nosaka fakts, ka Latvija un Baltijas valstis
nav daudz pétijumu, kuros biitu salidzinatas inovativas un tradicionalas sunu baribas razosanas pieejas
gan no uznémgjdarbibas, gan no patérétaja skatpunkta. Sis darbs piedava ne tikai teorétisku analizi, bet
ari praktisku salidzinajumu starp tris uzne@mumiem, katru parstavot atskirigu tehnologiju, un sabiedribas
aptauju, tadgjadi papildinot esoSo zinaSanu bazi un sniedzot jaunas atzinas par inovaciju ietekmi nozares
attistiba.

Pétijuma metodologija
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Petfjuma mérka sasniegSanai tika izmantotas gan kvalitativas, gan kvantitativas pétniecibas metodes.
Teorétiskaja dala tika veikta zinatniskas un profesionalas literatiiras analize par inovaciju biitibu,
konkurétsp&jas raditajiem un baribas razoSanas tehnologijam. P&tijuma praktiskaja dala izmantotas
salidzinos§as un empiriskas metodes.

Salidzinosajai analizei tika izveleti tris Baltijas uzné@mumi, katrs parstavot atSkirigu sunu baribas
razoSanas tehnologiju:

- Himalayan International SIA (Latvija) — razo liofiliz€tus sunu karumus, kas uzskatami par
augsti inovativu produktu,

- Pala Petfoods Estonia OU (Igaunija) — specializgjas gaisa kalt&tas sunu baribas razosana, kas ir
dabiga alternativa tradicionalajai metodei,

- AKVATERA LT, UAB (Lietuva) — raZo tradicionali ekstrud&tu sauso sunu baribu.

FinanSu analizei tika iegliti uznémumu gada parskatu dati no Lursoft datubazes par 2023. gadu (Lursoft,
2024c). Tika analizeti galvenie finanSu raditaji: pelpas rentabilitate, aktivu atdeve, likviditates
koeficients un pasu kapitala rentabilitate. Sie raditaji lava novértét uznémumu sp&ju konkurét tirgdi un
identificét potencialas prieksrocibas vai ierobezojumus, ko rada attieciga razo$anas tehnologija.

Papildus tika veikta tieSsaistes anket€Sana, kuras merkis bija noskaidrot sabiedribas informétibu un
atticksmi pret inovativam razoSanas tehnologijam sunu baribas segmenta. Aptauja tika veidota,
izmantojot strukturétas pétniecibas metodes, un izplatita socialajos tiklos un sazinas platformas 2025.
gada aprili. Ta tika izstradata ka kvantitativas izpétes instruments ar slégta un dalgji atverta tipa
jautajumiem. Kopuma aptauja piedalijas 48 respondenti, parstavot dazadas vecuma, dzimuma un
dzivesvietas grupas.

Respondentu profils liecina, ka vidgjais vecums bija 37,2 gadi, 28 respondenti bija sievietes un 20 —
viriesi. Aptuveni 38 % noradija, ka viniem ir suns, bet pargjie parstaveja sabiedribu kopuma. Aptaujas
jautajumi aptvéra tadus aspektus ka zinasanas par baribas tehnologijam, izvéles kritériji, vélme
izm&ginat inovativus produktus, uztic€Sanas Iimenis un gataviba maksat vairak par kvalitati.

legttie dati tika analizéti procentualas izteiksmés, izveidojot tabulas un grafikus, kas atspogulo
tendences respondentu viedoklos. Sie rezultati tika izmantoti, lai papildinatu uznémumu finandu
salidzinajumu un izvertetu, ka sabiedribas atticksme korel€ ar inovativo tehnologiju konkurétsp&ju sunu
baribas tirgi.

Pétijuma rezultati

Petijuma ietvaros tika veikta tieSsaistes anketeSana, kura piedalijas 48 respondenti no dazadam Latvijas
vietam. Vidgjais respondentu vecums bija aptuveni 37,2 gadi. Aptuveni 38 % respondentu noradija, ka
viniem ir suns, 33 % — ka kadreiz tas ir bijis, savukart 29 % — ka nav bijis vispar. Tas nozimg, ka lielaka
dala aptaujato spg&j paust viedokli, balstoties uz pieredzi vai vispar€ju izpratni par sunu baribu.

No visiem respondentiem apméram divas tresdalas bija sievietes, kas sakrit arT ar atvértajam atbildém
— no visam 48 anketam 28 bija aizpildijusas sievietes. Tas liecina par sievieSu aktivaku iesaisti $aja
téma un vinu interesi par majdzivnieku baribas izveli (sk. 1. att.).
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41,70%
58,30%

M Sievietes w Viriesi

1.att Respondentu dzimumu sadalijums (Avots: Autores veiktas aptaujas apkopojums)

Respondenti tika aicinati novértét savu informétibu par inovativam baribas razoSanas tehnologijam.
64,6 % zinaja, kas ir liofilizeta bariba, bet 52,1 % atpazina gaisa kaltetu baribu. Sie raditaji liecina par
augosu sabiedribas izpratni un interesi par baribas kvalitati un razoSanas metodem (sk. 2.att.).

H Liofilizéta bariba

i Gaisa kaltétu baribu

2. att. Respondentu informétiba par inovativam tehnologijam (Avots: Autores veiktas aptaujas
apkopojums)

Tapat 52,1 % (25 no 48) respondentu pauda v&lmi noteikti izm&ginat inovativu produktu, savukart
41,7 % (20 no 48) atbildgja “varbiit”. Tikai 6,2 % jeb 3 respondenti atbild&ja noraidosi. Tas apstiprina
pozitivu attieksmi pret inovacijam, ja vien paterétajiem tiek skaidri izskaidrotas to prieksrocibas (sk. 3.
att.).

6,20%

41,70%

H J3 mVarbit ENé =

3. att. VElme izm&ginat inovativu sunu baribu (Avots: Autores veiktas aptaujas apkopojums)
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Respondentu atbildes parada, ka galvenie baribas izvéles faktori ir sastavs un uzturvertiba (31 reizes
pieminéts), cena (31), gar$a/suna vélme &st (21), ka ari razotaja uzticamiba, dabigums un ekologiskums.
75 % respondentu noradija, ka vini pieverS uzmanibu sastavam un izcelsmei. Savukart 60,4 % biitu
gatavi maksat vairak, ja bariba pozitivi ietekm&tu dzivnieka veselibu. Pienemama cena lielakajai dalai
ir Itdz 10 EUR (sk. 4.att.).

M Sastavs / uzturvértiba m Cena M Garsa / suna vélme ést

B RaZotaja uzticamiba W Dabigums M Ekologiskums

4. att. Galvenie sunu baribas izveles faktori (Avots: Autores veiktas aptaujas apkopojums)

Respondenti dod prieksroku baribas iegadei klatieng veikala (52,1 %), tacu ieverojama dala (31,2 %)
izvelas to iegadaties interneta veikala, savukart 16,7 % noradija, ka izmanto abus variantus vienlidz.
Tas liecina, ka klatienes tirdznieciba joprojam ir bitiska, tacu pieaug ar tieSsaistes tirdzniecibas nozime

(sk. S.att.).

H Klatiené veikala i Interneta veikala B Abos variantos vienlidz

5. att. Sunu baribas iegades vietas p&c respondentu izveles (Avots: Autores veiktas aptaujas
apkopojums)

Kopuma aptaujas rezultati apliecina, ka sabiedriba pieaug interese par augstakas kvalitates un dabigaku
sunu baribu. Lielaka dala respondentu noradija, ka butiskakie izveles kriteriji ir sastavs, uzturvertiba un
produkta ietekme uz dzivnieka veselibu. Tapat vairak neka puse respondentu pauda vElmi izm&ginat
inovativu produktu un biitu gatavi par to maksat vairak. Sie dati liecina, ka inovativam raZo$anas
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tehnologijam, piem&ram, liofilizacijai un gaisa kalt€Sanai, ir potencials klit par nozimigu
konkurétspgjas faktoru, ja vien tiek nodroSinata saprotama informacija par $o produktu prieksrocibam.

Lai izvertétu inovativo tehnologiju ietekmi uz konkurétsp&ju, tika salidzinati tris uznémumi, kas parstav
dazadas sausas sunu baribas razoSanas metodes:

- Himalayan International SIA — liofiliz&ti karumi no biezpiena (Latvija),
- Pala Petfoods Estonia OU — gaisa kalt&ta bariba (Igaunija),
- AKVATERA LT, UAB — tradicionala ekstriizija (Lietuva).

Salidzinajuma tika izmantoti $adi finansu raditaji: pelnas rentabilitate (ROE), aktivu atdeve (ROA),
likviditate un pasu kapitala rentabilitate. Sie dati lauj novertet katra uzn@muma efektivitati un sp&ju
konkuré&t tirgli, nemot veéra izmantoto tehnologiju ietekmi uz rezultatiem (sk. 1. tabulu).

1. tabula. Finangu raditaju salidzinajums 2023. gada (Avots: Autores apkopojums p&c (Lursoft, 2024a,
2024b, 2024c, 20244d))

Raditajs Himalayan Pala Petfoods AKVATERA LT Nozares Videjais
Pelnas rentabilitate 5,88 1,95 4,32 2,30
(%)

Aktivu atdeve (%) 5,28 0,64 3,75 3,09

Likviditates 0,55 1,36 1,48 1,60

koeficients

Pasukapitala 18,38 2,41 791 6,55

rentabilitate (%)

Analizgjot tris uznémumu — Himalayan International SIA, Pala Petfoods Estonia OU un AKVATERA
LT, UAB - finansu raditajus un darbibas virzienus, var secinat, ka katrai raZo$anas metodei ir savas
prieksrocibas un izaicinajumi attieciba uz konkurétsp&ju.

Himalayan International SIA, kas specializgjas liofilizétu karumu raZzoSana, demonstré augstu
rentabilitati un kapitala atdevi, tacu uzn€muma likviditate ir zema, kas var noradit uz apgrozamo
lidzeklu trikumu vai investiciju intensivu attistibas posmu. Ta ka $ada tehnologija nodrosina augstu
pievienoto vertibu, uzn@muma potencials nakotne ir augsts, Ipasi, ja tiks piesaistits papildu finansgjums
un paplasinata tirgus pieejamiba.

Pala Petfoods Estonia OU parstav gaisa kalt&tas baribas segmentu, kur§ piedava sabalansétu risindjumu
starp kvalitati un razoSanas efektivitati. Lai gan uzne@muma rentabilitate ir zema, tas demonstre labu
likviditati, kas liecina par stabilu finansu vadibu un iesp&jam ilgtermina attistibai.

AKVATERA LT, UAB, kas izmanto tradicionalo ekstriizijas tehnologiju, nodroSina Iidzsvarotus
finanSu raditajus, tuvu vai virs nozares vidéjiem. Tas apliecina, ka tradicionala metode joprojam ir
speciga konkurgtsp&jas zina, Tpasi cenu jutigajos tirgos. Taja pasa laika izaugsmes potencials var bt
ierobezotaks, ja uzn€mums neattistis inovativus produktus vai zZimola diferenciaciju.

Kopuma redzams, ka inovativo tehnologiju izmanto$ana var nodro$inat augstaku rentabilitati, bet tai
vienlaikus jaseko arT pardomata finansu planosana un zimolvediba, lai nodroSinatu uzn€muma ilgtspgju
tirgd.

Secinajumi
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Pétijuma mérkis bija noskaidrot, ka inovativas tehnologijas ietekmé& sunu baribas razoSanu un
uzn@mumu konkur&tsp&ju. Tika salidzinati tris uznémumi, katrs ar atskirigu razosSanas pieeju, ka ar1
veikta tieSsaistes aptauja, lai saprastu sabiedribas atticksmi.

Galvenie secingjumi:

- Petjjuma hipoteze apstiprinajas — lielaka dala respondentu ir ieintereséti inovativos produktos
un ir gatavi maksat vairak, ja tie ir kvalitativaki un veseligaki dzivniekam.

- FinanSu raditaji rada, ka uzp@mums, kas razo ar liofilizacijas metodi, uzrada vislabakos
rentabilitates raditajus, bet zemako likviditati. Savukart uznémums ar tradicionalo ekstriizijas
metodi ir finansiali stabilaks, bet bez izteikti augstas pelnas.

- Pateretaji visvairak verte sastavu, dabigumu un dzivnieka reakciju uz baribu. Cena ir svariga,
tacu lielaka dala biitu gatavi maksat vairak par labaku kvalitati.

- Inovativas tehnologijas sniedz iesp&ju uznémumiem atskirties tirgdi, bet taja pasa laika prasa
lielakus ieguldijumus un skaidru komunikaciju ar klientu.

Priekslikumi:
- Uzp@mumiem, kas izmanto inovativas metodes, vajadzeétu vairak komunic@t par savu produktu
prieksrocibam — 1pasi digitalaja vide.
- Tradicionalajiem razotajiem ieteicams apsveért jaunu tehnologiju ievieSanu vai papildu
produktu Iinijas ar augstaku pievienoto vertibu.

- Pétijumu nakotn€ varétu turpinat, ieklaujot arT nozares ekspertus vai veterinararstu viedoklus
un analizét ilgaku laika posmu.
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E-pasti: 'danis3210@inbox.lv, *kraukle.liga@gmail.com
Zinatniskais vaditdjs: Dr. oec., asoc. prof. Vita Zarina

Anotacija

Pétljuma aktualitate: EdinaSanas nozarg, 1paSi viesmilibas un &dinasanas uznémumi 2024. gada
saskaras ar bitiskiem rentabilitates izaicinajumiem, ko galvenokart ietekmé darbaspéka trikums un
picaugosas darbaspéka izmaksas. Situaciju nozaré sarezgl ari neskaidribas nodoklu politika, jo Ipasi
neskaidribas uz PVN likmém, ka arT inflacija, kas ietekmé negativi paterétaju pirktsp&ju. Pec
pandémijas situacija ir nedaudz stabiliz&jusies, bet problémas nozaré joprojam ir aktualas (Jauns.lv,
2024). Pandemijas laika ievérojami pastiprinajas darbinieku rotacija un motivacijas tritkums, jo daudzi
darbinieki izvelgjas braukt stradat uz arzem&m. Rotaciju veicinaja nezina par nakotni un valdibas
noteiktie ierobezojumi, kas samazindja darba iesp&as un stundu skaitu. Edina$anas nozaré arvien
pieaug nepieciesamiba nodroSinat konkurétspg€jigu atalgojumu un uzlabot darba apstaklus, lai
piesaistitu un noturétu kvalific€tus darbiniekus (LSM.LV, 2021).

Pétijjuma meérkis: Identificgt darbaspeka problemas €dinasanas nozare, tostarp darbinieku augsto
rotaciju, motivacijas trikumu un kvalifikacijas neatbilstibu.

Pétijuma metodes: Tika izveidota anketa, anketas rezultatu grafiska analize un literatiiras analize.

Sasniegtie rezultati: Noskaidrots, ka €dinasanas nozare saskaras ar darbinieku trikumu, zemu
motivacijas I[Tmeni un augstu darbinieku rotaciju. To veicina zemas darba algas, ilgais darba laiks un
skarbi darba apstakli. Respondenti uzskata par nepiecieSsamibu veikt uzlabojumus nozarg, ipasi attieciba
uz darba algam, darba vidi un izaugsmes iesp&jam.

Atslegas vardi: édinasanas nozare; darbinieku motivacija; darba vide.

Tevads

Pedgjos gados viesmilibas nozaré radusas vairakas problémas, kuras bitiski ietekm& uznémumu
darbibu. Sie izaicinajumi ietekmé gan uznémumu sp&ju nodrosinat kvalitativus pakalpojumus, gan
darbinieku vélmi un iespé&jas palikt nozaré ilgtermina. Sis problémas izjit gan klienti, kas apmekle
€dinasanas uznémumus, gan darbinieki, kas tajos strada. Viesmilibas nozares uznémumi 2024. gada
saskaras ar rentabilitates samazinaSanos, galvenokart saistiba ar darbaspeka triikumu un pieaugosajam
darbaspeka izmaksam. Papildu izaicingjumus rada neskaidribas nodoklu politika, Tpasi attieciba uz PVN
likmém, ka arT inflacija, kas samazina patérétaju pirktsp&ju. Situacija ir nedaudz uzlabojusies, tomér
izaicinajumi ir joprojam (jauns.lv, 2024). Pandemijas laika &dinasanas nozare pastiprin@jas darbinieku
rotacija un motivacijas trikums, jo daudzi darbinieki aizgaja stradat uz arzemém. lemesli ir nezina par
nakotni un ierobezojumi, kas ierobezo darba stundu skaitu. Nozare saskaras ar nepiecieSamibu
paaugstinat algas, lai piesaistitu un noturétu darbiniekus, kas ir aktuali joprojam ar Sodien (LSM.LV,
2021).
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Petfjuma mérkis ir Identificét darbaspeka problémas &dinasanas nozar€, tostarp darbinieku augsto
rotaciju, motivacijas trilkumu un kvalifikacijas neatbilstibu, lai sasniegtu p&tijuma mérki tika izvirziti
uzdevumi:

- Izpetit un apkopot datus par darbinieku rotaciju, motivaciju un kvalifikacijas prasibam
&dinasanas nozare.

- Izanalizét darbaspéka problémas &dinasanas nozar€, no zinatniskajiem avotiem.

- Veikt anket€Sanu, lai noskaidrotu galvenos darbaspéka trilkuma, rotacijas un motivacijas
iemeslus.

- Apkopot secinajumus.

Petijuma rezultati: Analizgjot petljuma rezultatus, tiek noskaidrots, ka lielaka dala respondentu nav
stradajusi edinasanas nozarée, bet situaciju $aja nozaré verté parsvara ka vidgji sliktu, Tpasi attieciba uz
darbinieku trikumu. Galvenie iemesli darbinieku rotacijai ir zemas algas, ilgs darba laiks un skarbi
darba apstakli. Motivaciju stradat nozar€ verte ka zemu. Galvenas griitibas ir liela slodze, stress un slikts
darba un privatas dzives [idzsvars. Neskatoties uz daudziem minusiem, darba kvalitati darbiniekos verte
ka labu. 90% uzskata, ka nozaré biitu javeic uzlabojumi, lai risinatu esosas problémas - 1pasi algas
paaugstinasanu, elastigu darba laiku un izaugsmes iesp&jas. Apmacibu iespgjas verte ka ierobezotas.
Par galvenajiem nozares uzlabosanas faktoriem uzskata algas paaugstinasanu, cienpilnu attieksmi un
veseligu darba vidi.

Analitiskais apskats

Viesmilibas nozares, kas ir viens no galvenajiem &dinaSanas nozares dalibniekiem, p&dgja laika ir
saskarusies ar ievérojamam parmainam un $k&rsliem, jo Tpasi saistiba ar darbinieku pienem$anu darba
un noturé$anu. Vesturiski $ai nozarei ir raksturiga bieza darbinieku mainiba, zemas algas, neparedzams
darba grafiks un ierobezotas iespgjas paaugstinat kvalifikaciju, kas bitiski ietekmeé darbinieku
labklajibu un nozares ilgtspgju.

Lai izpétitu darbinieku trikumu €dinasanas nozar¢, tiks izanalizéts darba piedavajumu tirgus Riga.
Balstoties uz darba sludingjumu majaslapu CV-Market. Riga ir loti daudz darba piedavajumu
edinasanas nozaré. Edinasanas nozar€ paslaik ir 77 brivas vakances, kas mekle darbiniekus. Kopuma
Riga (24.04.2025) piedavajuma ir 896 vakances starp visam darba nozarém, kas mekl¢ darbiniekus.
Edinasanas nozare sastada procentudli 8,6% no piedavajumiem darba tirgi. Videja darba alga Sajas
vakance@s svarstas no 6 Iidz 7 eiro stunda, kas ir loti maza stundas likme, nemot véra darba slodzi, stresu
un daudzas stundas, kas janostrada (CVMarket.LV, 2025).

Nesen veiktais p&tijums (Ghani et al., 2023) uzsvéris, ka darbinicku noturé$ana viesmilibas nozar€ ir
pasi sarezgita augsta stresa ITmena un ierobezotu izaugsmes iesp&ju dél. Darbiniekiem ikdiena nakas
stradat ar klientiem no visas pasaules, kas rada papildu emocionalo slodzi un ietekm& vinu
apmierinatibu ar darbu. Tapat pétijuma noradits, ka tradicionalas vadibas pieejas, pieméram, vienpusgja
komunikacija un ierobeZota atgriezeniska saite par karjeras attistibas iesp&jam, vairs nav efektivas. So
faktoru kombinacija veicina augstu darbinieku mainibas Itmeni, kas rada bitiskas problémas
uzn@mumiem, Tpasi darbinieku pienemsanas un apmacibas procesos.

Izpétot dazadas darba pienemsanas strat€gijas, petijumi liecina, ka to ilgtermina efektivitate biezi vien
ir ierobeZota, ja vien netiek butiski uzlaboti darba apstakli un karjeras iesp&jas. Saskana ar p&tijumu
(Giousmpasoglou, 2023), darba apstaklu nozime ir nenovertéjama. Daudzi darbinieki saskaras ar tadam
problémam ka nepietiekama darba drogiba, gar§ darba laiks un nelidzsvarotiba darba vieta. Sie faktori
var biitiski ietekmét darbinieku garigo un fizisko labsajiitu. Lai veidotu ilgtspgjigu viesmilibas nozari,
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ir nepiecieSams veikt strukturalas izmainas, piem&ram, piedavajot elastigu darba grafiku,
konkuréetspejigas algas un iniciativas, kas veicina darbinieku labklajibu.

Pétijuma metodologija

Petijuma datu iegtiSanai tika izmantota kvantitativa tiessaistes anketa Google veidlapas forma. Anketa
tika izveidota balstoties uz petijuma mérkiem un zinatnisko rakstu analizes rezultatiem. Respondenti
tika informéti, ka aptauja tiek veikta p&tijuma ietvaros, un tika public@ta pildiSanai socialajos tiklos, lai
iegiitu plaSas sabiedribas viedokli par eso§o probléemu.

Anketas sakuma ir uzrakstits, kas anketu ir veidojis un noradits tas mérkis. Anketa sastav no 10
jautdjumiem. Pirmaja jautajuma tiek noskaidrots vai respondents ir stradajis $aja nozaré. Otrais
jautajums izvert€ esoSo situdciju attiecibu uz darbinieku trukumu, sniedzot priekStatu par nozares
problémam. Tresais jautajums identificé galvenos faktorus, kas veicina darbinieku rotaciju, bet ceturtais
jautajums novérte darbinieku motivaciju stradajot €dinasanas nozaré. Piektaja jautajuma ir izcelti
galvenie griitibas faktori, ar kuriem darbinieki saskaras. Sestais jautajums peta, ka darbinieku pieredze
ietekmé edinaSanas pakalpojumu kvalitati, lai noteiktu saistibu starp darbinieku apmierinatibu un
pakalpojuma sniegSanas limeni. Septitais jautajums noskaidro vai respondenti uzskata, ka nozares
uzlabo$anai bitu javeic konkreti uzlabojumi, lai samazinatu darbinieku rotaciju. Astotais jautajums
izp&ta efektivakas motivacijas metodes, kas varétu uzlabot motivaciju darbiniekos. Devitais jautajums
izverte apmacibu un attistibas iesp€jas nozaré€, kas varétu veicinat darbinieku saglabasanos un izaugsmi.
Desmitais jautajums sniedz iesp&ju brivi uzrakstit faktorus, kas varétu uzlabot €dinasanas nozari.

Pétijuma rezultati

Tika izveidota anketa ar mérki noskaidrot darbaspeka trikuma, rotacijas un motivacijas iemeslus.
Anketa kopuma ir 10 jautajumi un anketu aizpildija 51 respondentu.

Pirmaja jautajuma autors vel€jas noskaidrot, cik no visiem respondentiem ir stradajusi €dinasanas
nozare. legiitie rezultati liecina, ka 56.9% (29) respondentu nav stradajusi un 43.1 % (22) ir stradajusi
(1.att.).

1. Vai JUs esat stradajis/-usi €dinasanas nozarée?
51 atbilde

l.att. Vai Jus esat stradajis/-usi eédinasanas nozaré? (Avots: Autora rezultatu apkopojums)
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Nakamaja jautajuma autors vEl&jas noskaidrot veért&jumu uz esoso situaciju €dinasanas nozar€ attieciba
uz darbinieku trikumu (loti slikti - loti labi). Iegitie rezultati liecina, ka 60.8% situaciju verte videji un
27.5% verte, ka sliktu. Kopuma respondenti eso$o situaciju verte vairak vidgji slikti, neka labu (2.att.).

2. Ka Jus vertéjat esoso situaciju édinasanas nozaré attieciba uz darbinieku trakumu?
51 atbilde

40
30 31 (60,8%)
20
14 (27,5%)
10
2(3,9%)
0%%) 4 (7,8%) ‘
0 ‘ —
1 2 3 4 5

2.att. Ka Jus vertgjat esoso situaciju edinasanas nozaré attieciba uz darbinieku trilkumu? (Avots:
Autora rezultatu apkopojums)

Nakamaja jautajuma autors vE&lgjas noskaidrot kadi biitu galvenie iemesli darbinieku rotacijai
€dinasanas nozare. legtie rezultati liecina, ka 82.4% uzskata par iemeslu zemas darba algas, 66.7%
uzskata, ka tas ir ilgais darba laiks, 52.9% uzskata, ka tie ir skarbie darba apstakli un 43.1% uzskata, ka
tas ir mazas izaugsmes iesp&jas. Neliela dala respondentu 33.3 % uzskata, ka slikta darba un personigas
dzives lidzsvara nodro$inasana un pavisam nelicla dala respondentu par iemeslu uzskata sliktas
attiecibas ar kolégiem un nepietickamas apmacibas (3.att.).
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3. Kadi, Jusuprat, ir galvenie iemesli darbinieku rotacijai édinasanas nozaré?
51 atbilde

Zema darba alga —42 (82,4%)

Skarbi darba apstakli —27 (52,9%)
ligs darba laiks 34 (66,7%)
Nepietiekama apmaciba vai kv... 9 (17,6%)
Mazas izaugsmes iespéjas 22 (43,1%)
Slikta darba un personigas dzi... 17 (33,3%)

Sliktas kolégu attiecibas

3.att. Kadi, Jusuprat, ir galvenie iemesli darbinieku rotacijai &édinasanas nozarg? (Avots: Autora
rezultatu apkopojums)

Nakamaja jautajuma autors v€lgjas noskaidrot vertejumu uz motivaciju stradat &dinasanas nozarg.
AnketgSanas rezultata tika noskaidrots, ka 27.5 % verte loti slikti, 31.4% verte slikti un 33.3% situaciju
verte videji. Tikai neliela dala respondentu, kas kopa sastada 7.9% situaciju verte pozitivi. Kopuma

4. Ka Jus vértéjat motivaciju stradat édinasanas nozaré?
51 atbilde

20

17 (33,3%)

16 (31,4%)

14 (27,5%)

Nakamaja jautajuma autors v€lgjas noskaidrot kadas varétu biit galvenas griitibas, ar ko saskaras
darbinieki €dinasanas nozare. Anket€Sanas rezultati liecina, ka 86.3% uzskata par lielakajam gratibam
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darba slodzi un stresa ITmeni $aja nozaré. Ka nakamas lielakas griitibas ir slikta darba un personigas
dzives lidzsvara nodrosSinasana. ko uzskata 47.1% un nepietickama atbalsta sanemsana no vadibas, ko
uzskata 31.4%. Tikai 21.6% uzskata, ka grutibam pie vainas ir darba apstaklu uzlaboSanas trikums un
11.8%, ka nespgja pielagoties nozares prasibam (5.att.).

5. Kadas ir, JUsuprat, galvenas gritibas, ar kuram saskaras darbinieki édinasanas nozarée?
51 atbilde

Nepietiekama atbalsta sanems... 16 (31,4%)

Darba slodze un stresa limenis

— 44 (86,3%)
Slikta darba un personigas dzi... —24 (47,1%)
Darba apstaklu uzlabosanas tr... 11 (21,6%)
Nespéja pielagoties nozares pr...
Kaitinosi un nepieklajigi klienti 1(2%)
Tenkas, aprunasana, maza alga Jif—1 (2%)
Algas 1(2%)
0 10 20 30 40 50

5.att. Kadas ir, Jisuprat, galvenas gritibas, ar kuram saskaras darbinieki €dinasanas nozare? (Avots:
Autora rezultatu apkopojums)

Nakamaja jautajuma autors velgjas noskaidrot vertéjumu &dinasanas pakalpojumu kvalitatei, vai tas ir
atbilstoss darbinieku pieredzei (loti slikti — loti labi). Anketas rezultati liecina, ka 49% verte vidgji un

43.1% verte, ka labu. Tikai 5.9% verte slikti un 2%, novert&ja, ka loti labu. Kopuma var uzskatit, ka
€dinasanas pakalpojumu kvalitate ir laba limen (6.att.).
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6. Ka Jus vértéjat édinasanas pakalpojumu kvalitati (pieméram, restorani, kafejnicas) atbilstosi
darbinieku pieredzei?

51 atbilde
30
25 (49%)
20 22 (43,1%)
10
0 (0%)
" | 3 (5,9%)
1 2 3 4 5

6.att. Ka Jus vertgjat €dinasanas pakalpojumu kvalitati (pieméram, restorani, kafejnicas) atbilstosi
darbinieku pieredzei? (Avots: Autora rezultatu apkopojums)

Nakamaja jautajuma autors vélgjas noskaidrot vai &dinasanas nozarei biitu javeic kadi uzlabojumi, lai
mazinatu darbinieku rotaciju. Anketas rezultati liecina, ka 90.2% respondentu uzskata, ka uzlabojumi
ir javeic un 9.8% uzskata, ka uzlabojumus veikt nav vajadzibas (7.att.).

7. Vai Jusuprat, édinasanas nozarei bitu javeic kadi uzlabojumi, lai samazinatu darbinieku
rotaciju?
51 atbilde

7.att. Vai Jusuprat, €dinasanas nozarei biitu javeic kadi uzlabojumi, lai samazinatu darbinieku
rotaciju? (Avots: Autora rezultatu apkopojums)

Nakamaja jautajuma autors velgjas noskaidrot, kadas varttu biit efektivakas motivacijas metodes
€dinasanas nozar€. Anketas rezultati liecina, ka 82.4% uzskata, ka algas paaugstinasana, 62.7% uzskata,
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ka elastigaka darba laika izveide, 52.9% uzskata, ka iesp€ja apgiit jaunas prasmes un kvalifikaciju un
51% uzskata, ka labaku darba apstaklu radisana (8.att.).

8. Kadas, Jusuprat, bitu efektivas motivacijas metodes darbiniekiem édinasanas nozaré?
51 atbilde

Augstaki atalgojumi 42 (82,4%)

Labaki darba apstakli 26 (51%)

lespéja apgit jaunas prasmes un

L 9
kvalifikaciju 27 (52,9%)

Elastigaks darba laiks 32 (62,7%)

0 10 20 30 40 50

8.att. Kadas, Jusuprat, biitu efektivas motivacijas metodes darbiniekiem &dinasanas nozarg? (Avots:
Autora rezultatu apkopojums)

Nakamaja jautajuma autors vélgjas noskaidrot vert§jumu apmacibu un attistibas iesp&jam &dinasanas
nozaré. Anketas rezultati liecina, ka lielaka dala 37.3% uzskata, ka iesp€jas ir loti ierobezotas. Otrais
lielakais respondentu skaits 19.6% uzskata, ka iespgjas ir labas profesionalajai izaugsmei. 13.7%
uzskata, ka iesp&jas ir piemerotas esoSajam prasibam un 11.8% uzskata, ka nav iesp&jas apgit jaunas

prasmes. 17.6% respondentu nav zinaSanu par apmacibu un attistibas iesp&jam &dinaSanas nozaré
(9.att.).

9. Ka Jus vertejat apmacibu un attistibas iespéjas édinasanas nozaré?
51 atbilde

@ Loti ierobezotas

@ Piemérotas esoajam prasibam

@ Laba iespéja profesionalai izaugsmei
@ Nav iespéju apgit jaunas prasmes
@ Nezinu

9.att. Ka Jus vertgjat apmacibu un attistibas iesp&jas €dinasanas nozare? (Avots: Autora rezultatu
apkopojums)
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Pedgjais jautajums bija atverta stila jautajums “Kadi, Jusuprat, ir galvenie faktori, kas varétu uzlabot
€dinasanas nozares darbibu?”. Apkopojot visas atbildes tika secinats, ka galvenais uzsvars likts uz darba
algas palielinaSanu un pienacigu attiecksmi pret darbiniekiem. Biezi min&ta arT veseliga darba vide,
motivacijas sistémas, nodoklu samazinasana un tehnologiju ieviesana nozares attistibai.

Secinajumi
Apkopojot pétijuma rezultatus, darba autors sniedz $adus secinajumus:

1. Veicot pétijumu apstiprinajas, ka darbinieku augsta rotacija €dinasanas nozar€ ir saistita ar
zemajam darba algam, zemu motivacijas Iimeni un kvalifikacijas attistibas iesp&jam. Galvenie
faktori, kas negativi ietekm@ rotaciju un motivaciju darbiniekos ir zemas algas, garas darba
stundas un skarbie darba apstak]i.

2. Lai samazinatu darbinieku rotaciju un uzlabotu darba vidi, pétjjuma rezultati sniedz atzinas no
kuram veikt uzlabojumus nozarg. Ieteikumi uzlabojumiem ietver atalgojuma paaugstinasanu,
elastigaka darba grafika izveidi un uzlabotas apmacibu iesp&jas nozarg.

3. Lai paplaSinatu So petijumu, nakotne varStu izstradat dzilakus pétjjumus par konkrétiem
motivacijas faktoriem un apmacibu iespgjam &dinasanas nozarg, ka ari analiz&t atsevisku
uznémumu praks€ Tstenoto strat€giju efektivitati darbinieku rotacijas samazinasana. Varétu
izpetit ka mainas darbinieku apmierinatiba uz atalgojuma paaugstinasanu un elastigaka darba
laika ievieSanu.

Apkopojot petijuma rezultatus, darba autors izvirza $adus priekslikumus:

1. Edinasanas nozares vaditajiem janodroSina konkur&tsp&jigs atalgojums, kas atbilst darba
slodzei un dzives dardzibai. Papildus jaievie$ piemaksas par darba stazu, kvalitati un darbu
brivdienas, lai veicinatu lojalitati un apmierinatibu.

-t = 1t =\

darbinieku vajadzibam un palidz lidzsvarot darbu ar privato dzivi. Tas var samazinat izdegSanu
un veicinat ilgaku palikSanu darba.

3. EdinaSanas nozares vaditajiem nepiecieSsams piedavat regularas apmacibas un karjeras
izaugsmes iespg€jas visiem darbiniekiem. Tas uzlabos kvalifikaciju, motivaciju un uznémuma
konkurgtspgju.
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Eduards Ivanovs. SPORTA KLUBA ATTISTIBAS IESPEJAS REZEKNE

Ekonomikas un kultiiras augstskola
Studiju programma “Marketings”
E-pasts: eduards.ivanovs@inbox.lv
Zinatniskais vaditdjs: Dr. oec., asoc. prof. Vita Zarina

Anotacija

Petijjuma aktualitate: Fiziskas aktivitates ir viens no svarigakajiem faktoriem fiziskas un garigas
veselibas pamata. Regulara nodarbosanas ar fiziskajam aktivitatem labveligi uzlabo organisma
sist€ému, koncentréSanas spéejas, veicina produktivitati, mazina stresu, uzlabo miega kvalitati, ka ar1
novers hroniskas saslimsanas, kas izraisa dzives kvalitates pasliktinasanos (SPKC, 2021). Sabiedriba
aizvien vairdk pieaug izpratne par fizisko aktivitaSu nozimi veselibas uzturéSana, lidz ar to,
pieprasijums p&c kvalitativiem un misdienigiem sporta klubiem un trenaZieru zaleém pieaug. Petfjums
palidz noskaidrot Rézeknes iedzivotaju fizisko aktivitasu iesp&ju vajadzibas, izvertét esoso
piedavajumu un sniegt priekSlikumus un iespgjas jauna sporta kluba izveidoSanai Re&zekng,
kas labveligi ietekm&s veseliga dzivesveida popularizésanu.

Petijjuma meérkis: Izvertet sporta kluba attistibas iesp&jas Rezekne.

Pétijuma metodes: PEtTjuma tika izmantota informacijas un literatiiras avotu analize, anket€Sana,
sekundaro datu analize, ka arT datu grafiska analize.

Sasniegtie rezultati: Noskaidroti un izanalizéti R€zeknes sporta klubi un trenazieru zales. Ar anketas
palidzibu, tika noskaidrots R&zeknes iedzivotaju viedoklis par esosajiem sporta klubiem un trenazieru
zalem Rezekne. Tika izstradati priekSlikumi un noskaidrotas iespg€jas jauna sporta kluba izveidosanai
Rezekne.

Atslegas vardi: sporta klubs, trenaZieru zale, fiziskas aktivitates, veseligs dzivesveids.

TIevads

Musdienas fiziskas aktivitates klGst par nozimigu dzivesveida sastavdalu, kas sekme
sabiedribas veselibu, labsajiitu un dzives kvalitati. Tadg] p&tijums par sporta klubu attistibas iesp&jam
Rezekne ir aktuals, jo tas palidz noskaidrot iedzivotaju vajadzibas, izvertet esoSo piedavajumu un
sniegt pamatotus priekSlikumus jauna, musdienu prasibam atbilstoSa sporta kluba izveidei. P&tijuma
merkis ir izvertet sporta kluba attistibas iespgjas Rezekne.

Petijuma tiek izmantota informacijas un literatiras avotu analize, sekundaro datu analize, lai
iegiitu informaciju par Rezeknes iedzivotaju fizisko aktivitasu Itmeni. P&tijuma veikta aptauja sniedz
Rezeknes iedzivotaju viedokli par esosajiem sporta klubiem un trenazieru zalem.

Petijuma rezultati liecina, ka fiziski akfivu R&zeknes iedzivotaju paliek vairak, lielaka dala
iedzivotaju ir apmierinati ar esosajiem sporta klubiem un trenazieru zalém, tomér daudzi véletos, lai
pilséta atvértos moderns sporta klubs, kur§ biis aprikots ar jaunajam tehnologijam. Daudzi izvélas
tren&ties majas vai arpus telpas, ka arf lielakajai dalai R&zeknes sporta klubu un trenazieru zalém ir vaja
komunikacija socialajos tiklos. Gandriz visi iedzivotaji atzimgja, ka viens no svarigakiem faktoriem
sporta kluba izveI€ ir ta atrasanas vieta, ka ar1 lielaka dala atbildgja, ka tiem ir svariga cena un sporta
kluba atmosfera.
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Analitiskais apskats

Fiziskas aktivitates ir jebkura veida kermena kustibas, kuras rada skeleta muskuli un kuru laika
tiek pateréta energija (SPKC, 2023). Fiziskas aktivitates ir butisks cilvéka veselibas un labklajibas
faktors. Tas palidz noverst sirds un asinsvadu slimibas, 2. tipa cukura diab&tu, dazu veidu vézi, ka art
uzlabo garigo veselibu, miega kvalitati un dzives kvalitati kopuma. Pasaules Veselibas organizacija
norada, ka regularas fiziskas aktivitates samazina priekslaicigas naves risku un veicina veseligu
novecosanos.

PieauguSajiem ieteicams nodarboties ar vismaz 150-300 minitém vidgas intensitates
aerobam fiziskajam aktivitatém nedéla vai 75—-150 minGtém intensivam aktivitatém, ka ari vismaz
divas reizes nedéla veikt speka vingrinajumus. Gandriz viena treSdala, jeb 31% pasaules picauguso
iedzivotaju, aptuveni 1,8 miljardi cilvéku, nav pietickami fiziski aktivi. Sis raditajs ir pieaudzis par 5%
no 2010. Iidz 2022. gadam. Ja §1 tendence turpinasies, tiek prognozéts, ka lidz 2030. gadam pieauguso
patsvars, kas nav pietiekami fiziski aktivi, pieaugs lidz 35%. (World Health Organization, 2023).

Misdienu pasaule daudzu veselibas problemu celonis ir iedzivotaju mazkustigums, kas var
izraisit virkni nopietnu saslim$anu. Arf lielaka dala Latvijas iedzivotaju, jeb 64% atzist, ka kustas parak
maz. Turklat dati iezZim& satraucoSu tendenci — p&dgjo piecu gadu laika arvien vairak cilveku
kluvusi mazkustigi — 11% iedzivotaju atzist, ka vinu veiktais fizisko aktivitasu apjoms pedejos gados
ir samazinajies, liecina Mana aptieka un Apotheka jaunaka Veselibas indeksa pétijuma dati. Katrs
piektais jeb 22% aptaujato uzskata, ka fizisko aktivitasu ir krietni par maz, kamer 42% — nedaudz par
maz (Apotheka.lv, 2024).

Tikai 5,5% pieauguso Latvijas iedzivotaju 4—6 reizes ned€la vai katru dienu veic 30 mintsu ilgas
fiziskas aktivitates. Gandriz puse jeb 47,9% iedzivotaju ar fiziskajam aktivitatém nodarbojas tikai
dazas reizes gada un 43,8 % iedzivotaju brivo laiku pavada mazkustigi (SPKC, 2022).

Covid-19 pandémijas laika strauji palielinajas tendence tieSsaistes treniniem ar treneri, tomeér, ka
liecina Amerikas Sporta Medicinas koledzas ikgadgjais p&tijums par veselibas un fitnesa industrijas
tendenc@m, cilveki atgriezas pie pierastakiem treniniem trenazieru zale (ACSM, 2025).

Rezeknes iedzivotaju aptauja, kura tika veikta 2021. gada, gandriz puse, jeb 48% noradija, ka
nodarbojas ar fiziskam aktivitatém, ieprieks veiktajas aptaujas tas atziméts retak, 2015. gada - 40%,
2017. gada - 36%. Jautajuma par sporta infrastruktiiras pieejamibu Rézekng, 42% iedzivotaju atzZiméja,
ka ir pilnigi apmierinati un 41%, ka drizak apmierinati, 2017. gada aptauja, pilnigi apmierinati bija
tikai 18% iedzivotaju. Var secinat, ka R&zeknes sporta infrastruktiira attistas un fiziski aktivu
iedzivotaju skaits palielinas (SKDS, 2021).

Sobrid Rézekné ir pieejamas vairakas iesp&jas nodarboties ar fiziskajam aktivitatém. Olimpiskais
centrs Rezekne ir musdienigs sporta un atpiitas komplekss, kas tika atklats 2020. gada. Tur ir
pieejama trenazieru zale, kur ir iesp&ja trenéties individuali kopa ar treneri, trenazieru zale ir aprikota
ar aerobikas zonu un saunu. Universala zale sportam, izstadém un pasakumiem, ledus halle, ara
peldbaseins, futbola laukums un sporta nams, kas piemerots treniniem vairuma komandu sporta veidos.
Olimpiskais centrs R&zekne ir nozimigs ieguldijums pils€tas sporta infrastruktiira, piedavajot plasas
iesp&jas sporta nodarbibam, sacensibam un aktivai atpitai. Olimpiskais centrs Rézekne piedava
visplasakas fizisko aktivitasu iesp€jas ar labako aprikojumu pilséta, kas padara to par pievilcigu vietu
gan vietgjiem iedzivotajiem, gan viesiem. Olimpiskajam centram Re&zekne ir sava &rta majaslapa, kur
ir detaliz&ti aprakstiti piedavajumi un pasakumi, ka arT facebook un instagram konts, kur tiek publicéta
aktuala informacija par pilsétas sporta dzivi (D3v, 2025).

Sporta biedriba “SEDNA” dibinata 2004. gada. Tas merki ir apvienot sporta klubus, organizet
to darbibas un veicinat sadarbibu. Sporta klubs piedava sporta zali boksa, kikboksa, jaido, kendo
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un aerobikas nodarbibam, ka ari trenazieru zali. Sporta biedriba riko pasakumus, kas veicina
iedzivotaju veseligu un aktivu dzivesveidu. Sporta biedribai “SEDNA” ir tikai facebook konts, kur tiek
publicéta informacija par pasakumiem, tomg&r tas tiek darits reti (Sporta biedriba “Sedna”, 2025).

Rezeknes iedzivotajiem ar fiziskajam aktivitatém ir iesp&ja nodarboties vairakos fitnesa klubos.
Fitnesa kluba “Energy Life” piecjama trenazieru zale, aerobikas zale, ka ari solarija pakalpojumi, tam
ir sava majaslapa, kur ir informacija par fitnesa klubu, ka art facebook konts, bet tur, lielakoties, ir
informacija par solariju. Fitnesa kluba “Regem fitnes” pieejama trenaZieru zale, tam ir tikai instagram
konts, kur tiek publicéti motivéjosi vai humoristiski video un fitnesa kluba “Jaguar Fitness” pieejama
trenazieru zale un aerobikas telpa, tam ir instagram un facebook konts, kur informacija par klubu ir
publiceta loti reti. Ka ar1 ir pieejama trenazieru zal€ “Dorifor”, kur ir vecaki trenazieri un aprikojums,
tomer ta ir iecientta Tstu kulttristu vidi, tai nav savas majaslapas un socialo tiklu.

Pétijuma metodologija

Petijuma tika izmantota informacijas un literatliras avotu analize teorijas atzinu izzinasanai.
Sekundaro datu analize petijuma ietvaros tika izmantota, lai ieglitu informaciju par pasaules, Latvijas
un Rézeknes statistiskiem datiem saistiba ar fiziskajam aktivitatém. Petfjuma ictvaros tika izstradata
anketa un aptaujati 81 Rezeknes iedzivotajs. Anketa bija septini jautajumi, ta tika izstradata ar merki
noskaidrot R&zeknes iedzivotaju fizisko aktivitasu paradumus un viedokli par esoSajiem sporta
klubiem un trenazieru zalém R&zekn€. Anketa iegiito datu apkopoSanai tika izmantota datu grafiska
analize.

Pétijuma rezultati

Aptauja piedalijas gan Rézeknes iedzivotaji, kuri biezi apmekl€ sporta klubus vai trenaZieru zales,
gan iedzivotaji, kuri tos neapmekl€ vai nenodarbojas ar fiziskajam aktivitatém vispar. Tas dos iesp&ju
giit plasaku un daudzpusigaku iedzivotaju viedokli par esoSajiem sporta klubiem un trenazieru zalém,
ka arT iemeslus, kapéc dala iedzivotaju neapmeklé sporta klubus vai trenazieru zales.

Aptauja piedalijas 81 respondents, no kuriem 55 bija virieSi un 26 sievietes. Lielaka dala
respondentu bija vecuma no 18-24 un 25-34, kopa tie bija 74%, talak sekoja 35-44, tie bija 14% un
vecuma grupa virs 45 gadiem - 12%.

TreSaja Jautajuma tika noskaidrots, kur R&zeknes iedzivotdji biezak nodarbojas ar
fiziskajam aktivitatém. Daudzi atzimgja trenazieru zales, tie bija 28% ka arT arpus telpam, tie bija 27%.
Mazak iedzivotaju atzZimégja, ka tie nodarbojas majas — 20%. Grupu nodarbibas vai komandas sporta
veidu atzimgja 8%, ka ar1 iedzivotaju, kas nenodarbojas ar fiziskajam aktivitateém bija 17%.

Ceturtaja jautajuma respondenti izvertéja REzeknes sporta klubu un trenazieru zalu aprikojumu
un tehnisko stavokli. 14% atbildgja, ka tas ir loti labs, tom&r gandriz puse, kas ir 48% izvelgjas, ka tas
ir apmierinoss. Tikai 12% atbildgja, ka tas ir slikts vai novecojis un 26% izvelgjas atbildi — nezinu vai
gruti pateikt (1. att.).
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® Lotilabs =™ ApmierinoSs = Slikts/ novecojis ® Nav viedokla

1.att. Sporta klubu un trenazieru zalu aprikojuma un tehniska stavokla vertgjums (Avots:
Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Piektaja jautajuma tika noskaidrots, vai Rézeknes iedzivotaji veletos, lai Rezekné tiktu atverts
jauns, moderns sporta klubs vai trenazieru zale? Lielaka dala, kas ir 54% iedzivotaju atbildgja, ka
varbit, ja piedavajums biitu izdevigs un kvalitativs. 20% iedzivotaju noteikti vel&tos, lai Rézekng

tiktu atverts jauns sporta klubs un tikai 4% nevélas. Ka arT 22% nav viedokla par $o jautajumu (2.
att.).

® J3, jaizdevigs un kvalitativs piedavajums = Noteiktija = Né = Nav viedokla

2.att. Rezeknes iedzivotaju viedoklis par jauna sporta kluba izveidi. (Avots: Autora veiktas
aptaujas rezultatu apkopojums)

Nakamaja jautajuma tika noskaidrots, ka R&zeknes iedzivotdji izvelas sporta klubu un trenazieru
zali kur tren€ties. Respondentiem bija iespgja izveleties vairakas atbildes. Gandriz visiem, jeb
88% iedzivotajiem ir svarigi sporta kluba atrasanas vieta. Talak sekoja apmekl&juma cena, ko izvEl&jas
57% respondentu, ka arT 52% ir svarigi, lai sporta kluba biitu piem&rota atmosféra. Gandriz puse, jeb
47% atbildgja, ka viens no svarigakajiem faktoriem ir aprikojuma kvalitate un 42% iedzivotaju sporta
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klubu izvélas péc radinieku un draugu ieteikumiem, ka ar1 25% ir svarigi piedavato pakalpojumu klasts
(3. att.).

m Atrasanas vieta m Cena Sporta kluba atmosfera

= Aprikojuma kvalitate ® Radinieku, draugu ieteikumi Piedavato pakalpojumu klasts

3.att. Rézeknes iedzivotaju sporta klubu un trenaZzieru zalu izveles galvenie faktori (Avots:
Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Septitaja jautajuma tika noskaidrots, kadi ir galvenie iemesli, kapéc dala no respondentiem
neapmekle sporta klubus un trenazieru zales. Bija iespgja izvel&ties vairakas atbildes. Vairak par
treSdalu, jeb 37% atbildgja, ka tren€jas majas vai arpus telpas, 30% atzimgja, ka sporta klubiem ir
parak augstas cenas, 22% ir neapmierinati ar aprikojumu vai kvalitati, 20% atbild&ja, ka sporta klubu
darba laiks nesakrit ar respondenta brivo laiku, 25% atbildgja, ka tie nejitas &rti sporta klubu vide vai
tiem tritkst motivacijas, 14% ir veselibas problémas, 12% atzim&ja, ka nav sporta kluba tuvuma vai
tam ir griiti pieklat, ka art 12% iedzivotaju atbildgja, ka tos neinterese sports.

Secinajumi

Lielaka dala Latvijas iedzivotaju, jeb 64% atzist, ka kustas parak maz un p&dgjo piecu gadu laika
arvien vairak cilvéku kluvusi mazkustigaki, jo 11% iedzivotaju atzist, ka vinu veiktais fizisko
aktivitasu apjoms p&dgjos gados ir samazingjies. Tomér Reézeknes iedzivotaju aptaujas var saskatit
pieaugumu, jo 2021. gada iedzivotaju, kas nodarbojas ar fiziskam aktivitateém bija 48%, 2017. gada —
36%. Tas nozimé, ka R&zekné paliek vairak fiziski aktivu iedzivotaju un iedzivotaji butu ieintereséti,
ja pilseta butu vairak vietu, kur nodarboties ar sportu.

Analizgjot pieejamo informaciju par Rezeknes sporta klubiem, tika secinats, ka lielakajai dalai nav
savas majaslapas, bet ir tikai facebook un instagram konti un informacija, biezi vien, tiek public&ta reti,
ka arl vienai trenaZieru zalei nav socialo tiklu. Attistot jaunu sporta klubu, ta ir iesp€ja, jo &rta
majaslapa, ka arT facebook un instagram konti, kur tiks publicéta aktuala, interesanta informacija,
palidzes sasniegt lielaku potencialo klientu skaitu un dos iesp&ju komunicét ar mé&rkauditoriju un
stiprinas lojalitati.

Aptaujas rezultati liecina, ka Re&zeknes iedzivotaji ir fiziski aktivi, tomér daudzi, kas ir 47%,
ar fiziskajam aktivitattm nodarbojas majas vai arpus telpam. Tas ir labas iespgjas jauna sporta
kluba attistiba, jo atverot jaunu sporta klubu un piedavajot sporta nodarbibas arpus telpam, ka arl
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tieSsaistes attalinatos treninus, kur iedzivotaji kopa ar treneri varétu nodarboties ar sportu majas,
piesaistis klientus, ka ar1 attistis R€zeknes iedzivotaju veseliga dzivesveida popularizeésanu.

Lielaka dala R&zeknes iedzivotaju, jeb 62% ir apmierinati ar esoSo sporta klubu un trenazieru
zalu aprikojumu un tehnisko stavokli, toméer, jautajuma par jauna sporta kluba atvérSanu, 74% atbildgja,
ka noteikti vEl€tos vai iespejams veletos, ja piedavajums biitu izdevigs un kvalitativs. Tas nozimég, ka,
kaut gan esoSo sporta klubu un trenazieru zalu aprikojums ir apmierinoSs, iedzivotaji véelas
modernakus, ar jaunajam tehnologijam aprikotus sporta klubus un trenazieru zales.

Gandriz visi aptaujatie Rézeknes iedzivotaji, ka vienu no galvenajiem sporta klubu un trenaZieru
zalu izveles faktoriem atzimgja to atrasanas vietu. Ka ar1 dazi, ka iemeslu, kapéc tie sporta klubus
neapmekle atzimgja, ka tadu nav tuvuma vai tiem ir neerta piekluve. R€zekne ir apdzivotas vietas, kur
sporta klubu vai trenazieru zalu nav vai tiem nav &rtas piekluves, tapéc jaunu sporta klubu vai
trenazieru zalu attistibas iesp€jas pastav.
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Elina Kle$¢inska, Kristers Kalva, Natilija Melne. PASAPKALPOSANAS
KIOSKU PIEAUGOSAIS PIEPRASIJUMS RIGA

Ekonomikas un kultiras augstskola

Studiju programma “Marketings”, E-pasts: klescinskaelina@gmail.com
Studiju programma “Vadibas zinibas”, E-pasts: zkristers.kalva@gmail.com
3Studiju programma “Vadibas zinibas”, E-pasts: natalija_melne@inbox.lv
Zinatniskais vaditajs: Dr. oec., asoc. prof. Vita Zarina

Anotacija

Pétljuma aktualitate: Miisdienu sabiedriba pandémijas seku rezultata batiski ir mainijusas cilvéku
uzvedibas un ikdienas paradumi, kas liek uzsvert tehnologiju un digitalizacijas nozimi gandriz visos
dzives aspektos. (Horton et al, 2021) Viens no redzamakajiem pieme&riem ir paSapkalposanas kiosku
ievieSana dazados sektoros: mazumtirdznieciba, €dinaSanas nozar€, sabiedriskaja transporta un
pakalpojumu joma. Latvija §1 tendence klust arvien izteiktaka, jo uznémumi mekle efektivakus veidus,
ka optimizet darbaspeka izmaksas un vienlaikus uzlabot klientu apkalpoSanas kvalitati. Vienlaikus
sabiedriba arvien vairak noverte iesp&ju veikt pirkumus vai veikt pakalpojumu izveli atri, &rti un bez
starpnieka. Nemot véra So dinamiku, pasapkalposanas kioski kltst par bitisku inovaciju, kas maina
tradicionalos biznesa modelus.

Pétijuma merkis: Identificét paSapkalposanas kiosku pieaugosa pieprasijuma iemeslus un prognozet
to turpmako attistibu Latvija, balstoties uz sabiedribas un uzn€émumu pieredzi, ka arT sniegt ieteikumus
uznémumu vaditajiem par paSapkalpoSanas kiosku izmantoSanas iesp&jam, nemot véra pat€rétaju
velmes un potencialo darbibas efektivitati.

Pétijuma metodes: Literatiiras analize, esoSo p&tijumu un statistikas datu analize. Aptaujas un interviju
analize, izmantojot statistisko analizi un grafiskas metodes.

Sasniegtie rezultati: Aptaujas un interviju rezultata tika noteikta gan sabiedribas atticksme, gan
izpratne par pasapkalpoSanas kioskiem. Tika identificeti galvenie faktori, kas veicina paSapkalposanas
kiosku pieprasijuma picaugumu, izstradata prognoze turpmakai pasSapkalposanas kiosku attistibai Riga,
ka arT sniegti priekslikumi uzne@mumu vaditajiem.

Atslegas vardi: uzvediba; mazumtirdznieciba,; édinasanas nozare.

Ievads

Pedgjo gadu laika sabiedriba ir notikuSas bitiskas parmainas, ko liela méra ietekmgjusi digitalizacija
un tehnologiju strauja attistiba. Sis tehnologijas ir kluvusas Tpasi aktualas pedéja laika, kad sabiedriba
ir pieaugusi interese par bezkontakta apkalpoSanu, ka arT v€lme ietaupit laiku un izvairities no
nevajadzigam rindam vai tieSa kontakta ar darbiniekiem. Vienlaikus uznémumi meklé veidus, ka
samazinat darbaspéka izmaksas un padarit savu darbu efektivaku, un paSapkalposanas kioski biezi tiek
uzskatiti par labu risinajumu. PaSapkalpoSanas kioski Sodien ir atrodami dazadas nozares — sakot no
mazumtirdzniecibas un sabiedriskas &dina$anas 1idz transporta un finansu sektoram. So tehnologiju
izplatibu biitiski veicindja pandémija, kad bezkontakta pakalpojumi kluva par sabiedribas drosibas
prioritati, ka arT uzne@meju velme optimizet darbaspeka izmaksas un uzlabot klientu apkalposanas
kvalitati. Taja pasa laika vél aizvien pastav sabiedribas dala, kurai $adas inovacijas $kiet sarezgitas vai
svesas, 1pasi cilvékiem ar zemakam digitalajam prasme&m vai vecaka gadagajuma grupas. Tade] rodas

35



= <‘ eka

EKONOMIKAS UN KULTURAS
AUGSTSKOLA

P/ s g
(0€ 2001 (‘9'\'
/ETA KO\’

nepieciesamiba dzilak izprast ne tikai to, ka Sie kioski tiek ieviesti praksg, bet arT — ka sabiedriba tos
uztver un ka tie tiek izmantoti ikdiena.

Darba merkis ir identificet paSapkalposanas kiosku pieaugosa pieprasijuma iemeslus un prognozet to
turpmako attistibu Riga, ka arT sniegt priekSlikumus uznémumu vaditajiem saistiba ar So kiosku
izmantoSanas iesp&jam, lai uzlabotu efektivitati, klientu apmierinatibu un ikdienas dabu optimizaciju..
Lai to sasniegtu, darba paredz&ts iepazities ar informaciju par $o tehnologiju, analiz&t ieprieks veikto
pEtijumu secinajumus un statistikas datus, ka arT veikt sabiedribas aptauju un interviju ar “ADENTA*
klinikas parstavi. Tadgjadi nosakot galvenos faktorus, kas veicina §adu tehnologiju izmantos$anu.

Analitiskais apskats

PaSapkalposanas kioski kltust arvien izplatitaki dazadas nozargs, tostarp atras €dinasanas restoranos,
petijumi apliecina, ka paSapkalposanas kioski var biitiski uzlabot uznémumu darbibas efektivitati. Tie
lauj automatizet pasttijumu pienemsSanu un maksajumu veiksanu, samazinot personala nepiecieSamibu
un cilvékresursu klidu iesp&jamibu. Turklat $is tehnologijas lauj uznémumiem piedavat personaliz&tus
pakalpojumus un samazinat rindas, kas palielina klientu apmierinatibu (Rastegar et al., 2021).
Vienlaikus tiek noradits arT uz izaicinajumiem. Dala sabiedribas, 1pasi vecaka gadagajuma cilveki vai
digitali nepieredz&jusi lietotaji, saskaras ar griittbam $adu tehnologiju izmanto$ana, radot nevienlidzibu
pakalpojumu pieejamiba (Jinyoung et al., 2023). Prakse liecina, ka kiosku izmantoSana var veicinat ari
uznémumu ienakumu pieaugumu. Pieméram, restoranu tikls “Shake Shack” konstatgja, ka klienti, kuri
veica pasiitijumu caur kioskiem, izter&ja vidgji par 10% vairak neka tie, kuri izmantoja tradicionalo
apkalpoSanu pie kasiera (Dean, 2024). Klientu apmierinatiba ar kioskiem ir tieSi atkariga no to
uzticamibas un saskarsmes vienkarsibas. Ja sist€émas ir lietotajam draudzigas, to izmantoSanas biezums
ieverojami picaug (Lee & Yang, 2013).

Latvija paSapkalpoSanas kiosku izmantoSana ir nov€rojama vairakas nozarés. Beérnu kliniska
universitates slimnica ir ieviesusi 7 kioskus pacientu registracijai un maksajumiem, kas ir integréti
slimnicas informacijas sisttma. Aug arl pieprasjums pec bezkontakta pastitijumu risinajumiem
€dinasana sfera, kas palielina apkalpo$anas atrumu un samazina darbinieku slodzi. Rigas Starptautiska
lidosta nodroSina pasapkalpoSanas registracijas iesp&jas celotajiem, izmantojot pasapkalpoSanas
kioskus. Tomér vienlaikus pastav ari izaicinajumi, ko ilustré "Neste Latvija" gadijums. Uznémums
2024. gada slédza visus pasapkalposanas kioskus savos Latvijas veikalos, iesp&jams, saskaroties ar
zemaku pieprasTjumu vai augstam uzturéSanas izmaksam (TVNET.lv, 2024).

Kopuma redzams, ka pasapkalpoSanas kioski kliist par neatnemamu ikdienas sastavdalu gan pasaulg,
gan Latvija. Tie ne tikai palidz uzp€mumiem samazinat izmaksas un padarit pakalpojumu sniegSanu
efektivaku, bet arT sniedz klientiem iesp&ju sanemt tos atrak un &rtak. Vienlaikus §1 attistiba rada
nepiecieSsamibu domat par cilvékiem, kuriem tehnologiju lietoSana ir izaicinajums, un nodro$inat tiem
atbalstu un izglitoSanu.

Pétijuma metodologija
P&ttjuma analttiskaja dala tika izmantoti un izverteti ieprieks veikti petijumi un aptaujas par sabiedribas
attieksmi pret pasSapkalpoSanas kioskiem un to attistibu. Petfjuma veikSanai tika izmantota kvantitativa

metode — anketéSana. Tika izstradata aptaujas anketa, kura tika publicéta socialajos tiklos un tas
rezultata tika iegita informacija par sabiedribas attiecksmi un izpratni par paSapkalpoSanas kioskiem
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Riga. AnketéSana notika anonimi un taja kopa piedalijas 54 respondenti ar vidéjo vecumu 32 gadi.
Iegttie dati tika apstradati, izmantojot statistiskas analizes un grafisko att€lojuma metodi. Papildus
anketeSanai, tika veikta intervija ar klinikas ”ADENTA’’ parstavi, kas ir viena no arstniecibas iestadém
Riga, kas izmanto pasapkalpoSanas kioskus, lai klienti pasi var&tu pieregistrét savu iera$anos uz viziti
un péc tam ari veikt apmaksu par to. Intervija sniedza ieskatu un izpratni par uznémumu motivaciju
ieviest pasapkalpoSanas kioskus un to ietekmi gan uz klientu apkalposanu, gan uz darbinieku darba
slodzi.

Pétijuma rezultati

Ar anketas pirmo jautagjumu darba autori v€l§jas noskaidrot vai respondenti ikdiena paSapkalpoSanas
kioskus izmanto regulari, dazreiz vai nekad. Tika noskaidrots, ka 32 (59,3%) respondentu regulari
izmanto paSapkalpoSanas kioskus. 16 (29,6 %) respondentu paSapkalposanas kioskus izmanto dazreiz.
Neliels aptaujato skaits 6 (11,1%) neizmanto pasapkalposanas kioskus vai pat vispar tadus nav
izmantojusi. (1.att).

; e

Ta repalinn  Ji betdazeiz NE nekad

1.att. Respondentu paSapkalpoSanas kiosku izmanto$anas tendence ikdiena (Avots: Autoru
veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Darba autori ar anketas otra jautajuma palidzibu, v€l§jas noskaidrot vispopularakas iestades
respondentu vidii, kur vini izmanto paSapkalposanas kiosku. 39 (72,2%) respondentu atzimgja, ka
visbiezak paSapkalpoSanas kioskus izmanto partikas veikalos. Krietni mazaks skaits 8 (14,8%) izmanto
So pakalpojumu visbiezak &dinaSanas iestades, ka pieméram, McDonald’s. 4 (7,4%) respondentu
paSapkalpoSanas kioskus izmantot citas iestadés, neviena no anketa minétajam. Savukart pavisam
neliels skaits 3 (5,6 %) pasapkalposanas kioskus izmanto visbiezak bankas, bankomatos vai tam lidzigas
iestad€s. Neviens respondents neatzimeja sabiedrisko transportu vai autoostu ka vietu, kur visbiezak
izmanto paSapkalposanas kioskus (2.att.).
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2.att. lestades, kuras visbiezak izmanto pasapkalposanas kioskus (Avots: Autoru veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)

Ar nakamo anketas jautajumu darba autoru meérkis bija noskaidrot respondentu apmierinatibu ar
pasapkalpoSanas kioskiem. Vienadu respondentu skaits 21 (38,9%) ir loti apmierinati ar So
pakalpojumu, ka arf tiesi tikpat daudz respondenti atzZimgja, ka ir apmierinati ar pasSapkalposanas kiosku
lietoSanu. Mazaks respondentu skaits 9 (16,7%) ir neitrala apmierinatibas ltmeni. 2 (3,7%) no
respondentu kopskaita ir neapmierinati ar So pakalpojumu. 1(1,9%) ir loti neapmierinats ar
pasapkalpo$anas kiosku lietoSanu (3.att.).

3.att. Respondentu apmierinatiba ar pasapkalposanas kioskiem (Avots: Autoru veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)
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Ceturtaja jautajuma tika noskaidrots kadas prieksrocibas respondenti saskata paSapkalpoSanas kioskos.
Saja jautajuma bija liela daudzveidiba atbildes, toméer visvairak tika atziméts §1 pakalpojuma atrums un
efektivitate 32 (31,7%). Nedaudz mazaks skaits 25 (24,8%) ka priekSrocibu saskata €rtumu un
vienkarsibu. Loti l1dzigs respondentu skaits 22 (21,8%) atzimé&ja pasSapkalpoSanas pieejamibu jebkura
laika ka prieksrocibu. Ka ar1, 16 (15,8%) atzina, ka §1 pakalpojuma prieksrociba ir mazaks kontakts ar
darbiniekiem. 6 (5,9%) uzskata, ka batisku priekSrocibu §im pakalpojuma nav (4.att).
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4.att. Prieksrocibas pasapkalposanas kioskiem (Avots: Autoru veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Nakamaja jautajuma mes vaicajam respondentiem vai pasapkalposanas kioski vinu skatijuma uzlabo
apkalposanas kvalitati. 25 (46,3%) atbildgja apstiprinosi uz So jautajumu. Mazaks skaits 17 (31,5%)
saskata tikai dalgji uzlabojumu apkalpoSanas kvalitate. 7 (13%) uz So jautdjumu nevarga ne
apstiprinos$i, ne noliedzosi atbildét. Vismazak respondentu 5 (9,3%) nesaredz uzlabojumus
apkalposanas kvalitatg (5.att).
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5.att. Uzlabojumi apkalpoSanas kvalitate (Avots: Autoru veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Fokusgjoties uz nakotni, darba autori velgjas noskaidrot vai respondenti atbalsta, ka nakotng
pasSapkalposanas kioski kltst plasak pieejami dazadas jomas. 27 (50%) respondentu pavisam noteikti
atbalsta $1 pakalpojuma paplaSinaSanos. 16 (29,6%) atbalsta tikai dal&ji paSapkalpo$anas kiosku
attistibu. Mazakums 8 (14,8%) attiecas neitrali pret So. 2 (3,7%) nevélas, lai pasapkalpoSanas
pakalpojumi kltist pieejamaki. 1 (1,9%) nav viedokla par So (6.att).
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6.att. Respondentu viedoklis par paSapkalposanas kiosku pieejamibas paplasinasanos (Avots: Autoru
veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Anketas noslédzo$aja jautdjuma mes vaicajam respondentiem kadas ir vinu domas par iesp&jamo
attistibu pasapkalposanas kioskiem tuvako 5 gadu laika. leverojami liels respondentu skaits 35 (64,8%)
uzskata, ka to skaits ievérojami pieaugs. Manami mazaks skaits 15 (27,8%) uzskata, ka pieaugums bis
tikai neliels. 2 (3,7%) doma, ka pasapkalposanas kiosku skaits paliks tads pats. 1 (1,9%) skatfjuma S$is
pakalpojums samazinasies nakotné. 1 (1,9%) nav viedokla par So jautajumu (7.att).
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7.att. PasapkalposSanas kiosku attistiba tuvako 5 gadu laika (Avots: Autoru veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Secinajumi

P&c pétijuma izstradasanas darba autori nonakusi pie vairakiem secinajumiem . Lielaka dala sabiedribas
izmanto paSapkalposanas kioskus regulari un saskata tos ka priekSrocibu miisu ikdiena, ka arT atbalsta
§1 pakalpojuma attistibu. Galvenie pieprasijuma veicinosie faktori ir cilveku velme pec ertas, efektivas
un vienkarsas apkalpoSanas pieredzes, ko nodrosina pasapkalposanas kioski. Balstoties uz interviju ar
““ADENTA* klinika parstavi un uz literatiras analizi darba autori secinaja, ka $1 pakalpojuma icvieSana
ir arT butiska uznémuma attistibas stratégijas sastavdala. PaSapkalposanas kioski palidz uzngémumiem
ne tikai optimizet klientu apmierinatibas Iimeni ar apkalpoSanas procesu, bet ar1 optimizet darba speka
resursus.

Anketas rezultati rada, ka lielaka sabiedribas dala uzskata, ka pasapkalposanas kioski ka pakalpojums
attistities un arT lielaka dala So attistibu vélas redzet. Gan balstoties uz literatiiras analizi, gan interviju
mgés varam secinat, ka paSapkalpoSanas kioski ka pakalpojums aug un attistas jau tagad. Tie attistas ne
tikai kvantitate, bet arT kvalitaté un daudzveidiba. Pasapkalposanas kioski sniedz mums daudz vairak
iesp&ju par tikai apmaksas veikSanu.

Sabiedribas attieksme kopuma ir pozitiva par pasapkalposanas kioskiem, tomé&r darba autori ar1 atzist,
ka izaicinajumi pastav, jo 1IpaSi attieciba uz vecaka gadagajuma cilvékiem vai personam ar
zemakam digitalajam prasmeém . Darba autori uzskata, ka ir svarigi nodroSinat lietotajiem draudzigas
sistémas vai ieviest citas alternativas, kas palidz Sai dalai sabiedribas justies icklautiem.

P&c darba autoru domam pasapkalposanas kioski ka pakalpojums tikai augs un attistisies, un piedavas
ar vien jaunas iesp&jas. ST pakalpojuma attistiba un paplaSinasanas gan padaris &rtaku, efektivaku
sabiedribas ikdienu, gan optimize€s uznémumu darbibu un resursus.

Balstoties uz pétijuma rezultatiem un analitiskaja apskata iegiitas informacijas, autori sniedz sekojosos
priekslikumus uzn€mumu vaditajiem:

1. Uzpémuma vaditajiem vajadz&tu apsvert iespgju automatizet vienkarSas un biezi atkartotas
klientu apkalpoSanas darbibas, izmantojot paSapkalpoSanas kioskus, tadgjadi samazinot
darbinieku noslodzi un palielinot apkalpoSanas atrumu.
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2. Bridi, kad uznémuma vadiba ir nolémusi izmantot pasapkalpoSanas kioskus, vadibai noteikti
biitu janodro$ina vienkarSu un saprotamu kiosku lictosanas vidi, kas pielagota dazadu lietotaju
vajadzibam.

3. Uznémuma vadibai noteikti vajadzetu nodro§inat darbinieku un klientu apmacibas un atbalsta
iesp&jas kiosku ievieSanas posma, lai atvieglotu pasapkalposanas kiosku ievie$anas procediiru
un veicinatu pozitivu lietoSanas pieredzi visam vecuma grupam.

4. Vadibai butu arT regulari jaanalizg klientu paSapkalposanas kiosku izmantoSanas paradumus,
ka arT klientu atsauksmes un japielago kiosku funkcionalitati realajam vajadzibam tadgjadi
uzlabojot pakalpojuma snieg$anas kvalitati un klientu apmierinatibu.
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SOKOLADES PRODUKTU POPULARITATI: DUBAIJAS SOKOLADES PIEMERS

Ekonomikas un kultiras augstskola

Studiju programma “Marketings”

E-pasti: 'niksgibala@gmail.com, *kvanaga@hotmail.com
Zinatniskais vaditajs: Dr. oec., asoc. prof. Vita Zarina

Anotacija

Pétijuma aktualitate: Ped&jo gadu laika pieprasijums péc “premium” Sokolades ir audzis visa pasaulg,
ar1 Latvija (Fazer, 2018). Pateretaji arvien biezak mekle unikalus produktus, ar augstu kvalitati un
emocionalu piesaisti. Sada pieeja lauj zimoliem izcelties konkurences pilna tirgli un veidot spécigas
attiecibas ar klientiem. “Luker Chocolate” 2025. gada Sokolades tendenceés uzsver, ka misdienu
pateretaji velas baudit unikalu pieredzi, apvienojot izteiksmigas garSas, tekstliras un augstakas
kvalitates sastavdalas (Luker Chocolate, 2025). “Dubaijas Sokolade” izmanto $o strat€giju, piesaistot
kas veicina "Dubaijas Sokolades" popularitati. “TikTok™ platforma ir lavusi §im produktam izplatities
globali. Influenceri dalas ar video, kuros degustg Sokoladi, rada saikni ar paterétajiem, 1pasi jaunakajai
auditorijai, kuri nevar atlauties So ekskluzivo produktu (ConfectioneryNews, 2025).

Pétijjuma meérkis: Izstradat marketinga vadlinijas Dubaijas Sokolades popularitates uzturé$anai un
veicinasanai viet&ja tirgd.

Pétljuma metodes: Pétijuma ietvaros tika veikta literatiiras analize, lai izprastu marketinga aktivitasu
nozimi produktu popularitates veicinasana. Patérétaju atticksmes un iepirkSanas paradumu izzinasanai
tika veikta anket€Sana, kuras rezultati sniedz ieskatu par Dubaijas Sokolades uztveri. Lai izvertetu tirgus
tendences un paterétaju reakcijas, tika izmantota grafiska analize, vizuali att€lojot iegiitos datus.
Papildus tika veikta sekundaro datu analize, p&tot jau esoSus tirgus pétijumus, konkurentu stratégijas un
citus avotus, lai izprastu produkta popularitates veicinasanas procesus.

Sasniegtie rezultati: Tika identificeti galvenie faktori, kas ietekm& Dubaijas Sokolades popularitati, un
izvertéta to ietekme uz produkta atpazistamibu, pat€rétaju uzvedibu.

Atslégas vardi: marketinga stratégijas, patérétaju uzvediba; zimola popularitdte.

Ievads

Pieprasijums péc “premium” Sokolades ir pieaudzis (Fazer, 2016), veidojot izaicinajumus un iesp&jas
marketinga joma. Dubaijas Sokolade pedgja gada laika ir kluvusi loti populara ka jauns produkts, ko
centuSies atdarinat dazadi Sokolades razotaji — sakot no vietejam konditorejam, pieméram, "Laci"
(LACI, 2024) , lidz pat mazumtirgotaju k&édém, pieméram, "Lidl" (Lidl.lv, 2024) . So produktu bija
griiti nepamantt.

Pettjuma mérkis ir analiz&t “Dubaijas Sokolades” marketinga aktivitasu ietekmi uz produkta popularitati
Latvija un izstradat vadlinijas popularitates uzturé$anai.

P&ttfjuma uzdevumi:
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1. Veikt teor@tisku izpéti par marketinga aktivitateém un to ietekmi uz zZimolu;
2. Analizet pateretaju attieksmi pret “Dubaijas Sokoladi”;
3. Izvértét marketinga kanalu efektivitati;

4. Izstradat vadlinijas popularitates uzturéSanai.

Hipoteze: Merktiecigas marketinga aktivitates, ipasi socialajos tiklos, bitiski veicina “Dubaijas
Sokolades” popularitati Latvija.

Petjjuma izmantotas metodes: literatiiras analize, anket€Sana, datu vizualizacija, sekundaro datu
analize.

Galvenie rezultati: legitie dati no izveidotas anketas tomé&r noliedz, ka “influenceru marketings” un
luksusa t€la uzturéSana ir galvenie popularitates veicinataji.

Analitiskais apskats

Marketinga aktivitates, kas saistitas ar Dubaijas Sokoladi, Latvijas tirgl fokus€jas uz luksusa un
ekskluzivitates t€la radiSanu, uzsverot produkta augsto kvalitati, unikalo dizainu un austrumniecisko
izcelsmi. Sokolades zimoli no Dubaijas tiek pozicionéti ka “premium” klases produkti, kas atkiras ar
izsmalcinatu gardu, iespgjamu zelta parklajumu vai roku darbu (Sakale, 2024).

Dubaijas Sokolades zimola attistibai Latvija biutiskas ir digitalas komunikacijas aktivitates, 1pasi
socialajos tiklos, piem&ram, “Instagram” un “Facebook,” kur Sie kanali tiek izmantoti vizuali
piesaistoSa satura izplatiSanai — profesionali nofotografétas Sokolades karbas, tuvplani ar Sokolades
zelta detalam. “Influenceru” marketings ir vel viens biitisks virziens — sadarbibas ar latvieSu satura
veidotajiem, kas parstav dzivesstila, kulinarijas niSas, palidz nodroSinat zimola prezentaciju plasakai
auditorijai. Sada stratégija lauj izveidot emocionalu saikni ar potencialo pirc&ju un poziciongt produktu
ka 1pasu izveli paSiem briziem (Zakrizevska, 2011).

Dazi §is Sokolades aspekti tiek parnesti arT uz citiem partikas produktiem, lai piesaistitu paterétaju
uzmanibu un pieskirtu tiem papildus veértibu. Viens no piemériem ir “Lido” izstradatais deserts
“Dubaijas Sokolades saldais” (Lido, 2025), vai ari piena dz&riens “Baltais” ar Dubaijas Sokolades gar$u
(E-Latts.lv, 2025). Sie uznémumi izmanto bridi, kad patérétaju interese par $okoladi ir augsta, lai,
balstoties uz Dubaijas Sokolades popularitati, raditu un populariz&étu jaunus produktus.

Tatad, Dubaijas Sokolade Latvija ir kluvusi aktuala, pateicoties vairakiem faktoriem. Pirmkart, Sokolade
ar nosaukumu "Dubaijas Sokolade" piesaista uzmanibu ar eksotisku un luksusa teélu — vards "Dubaija"
automatiski raisa asociacijas ar greznibu. Otrkart, vietgjie uzn€mumi, piemeram, “Lido” un “Baltais”,
ir paplasinajusi So te€lu, ieklaujot Dubaijas Sokolades garSu savos produktos, tadgjadi saglabajot un
pastiprinot tas aktualitati Latvijas tirgt.

Pétijuma metodologija
Pettjuma tika izmantota kvantitativa pieeja, izmantojot tieSsaistes anketéSanu platforma “VisiDati.lv.”
Aptauja tika izplatita socialajos tiklos, mérk&jot uz respondentu grupu vecuma no 18 lidz 35 gadiem.

Kopuma aptauja piedalijas 35 respondenti, no kuriem 5 bija virie$i un 30 — sievietes. Respondentu
vidg€jais vecums bija 23,2 gadi.
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Aptaujas anketa sastav&ja no vairakiem slégta tipa jautajumiem, kas aptvéra $adas t€mas: Sokolades
zimolu atpazistamiba, pirk§anas biezums, ka arT atticksme pret dazada veida marketinga kampanam
(reklamas, degustacijas, socialo tiklu aktivitates u.c.).

legutie dati tika analiz@ti, izmantojot grafiskas analizes metodes programma “Microsoft Excel.”
Papildus tika izmantoti arT sekundarie dati no tirgus izp&tes p&tijumiem, lai nodroSinatu plasaku
kontekstu par Sokolades produkta patérina tendencém.

Pétijuma rezultati

Pettjuma rezultati atklaj nozimigas tendences respondentu Sokolades patérina paradumos un attieksme
pret marketinga aktivitatém. No 35 respondentiem lielaka dala bija sievietes (85,7%) ar vidgjo vecumu
23,2 gadi. Lielaka dala Sokoladi patere reti (54,3%) vai 1-2 reizes nedg€la (22,9%), savukart ikdieniski
patere tikai 5,7% aptaujato. (1.att)

1.att. Cik biezi Jus pater&jat Sokoladi? (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Izveloties Sokoladi, respondentiem vissvarigakie faktori bija cena (28%) un zimols (24,7%), kas liecina,
ka patgretaji prickSroku dod pazistamiem zimoliem, kas jau izveidojusi uzticamibu. Vismazako nozimi
tika pieskirta reklamam (TV, radio, u.c.), ka arT socialo tiklu un “influenceru” ietekmei, kuras mingja
tikai neliela dala — attiecigi 3,2% un 4,3%.(2.att). Bitiska loma izvele ir arT garSai, ko uzsvéra vairaki
respondenti brivas formas komentaros.

SastiEvs (dablgi, bez culoura wiml) 11

Beklamas (T4, radic, u.c.}

[

Draugw’ gimenes isteilmmi L

Inflnenceri 4

Socidlie dkli 3

Iepakojuma dizains 11

Zamals 3

Cena g

2.att. Kas Jus visvairak ietekmg, izvéloties Sokoladi? (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)
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Uz jautajumu par Sokolades zimolu aktivitati socialajos tiklos, 77% respondentu noradija, ka tas vinu
izveli neietekme. Tikai 5,7% atzina, ka $ada aktivitate veicina vinu uzticibu vai interesi. ArTuzticéSanas
“influenceru” viedoklim, izv€loties partikas produktus, bija zema — vidg€jais vertejums bija tikai 2,11 no
5.

"Dubaijas Sokolades" zimola atpazistamiba bija augsta — 94,3% respondentu bija par to dzirdgjusi,
tomér tikai 45,5% to bija pagarSojusi (3.att). Galvenais iemesls, kapéc izméginats $is produkts, bija
zinatkare par garSu (29,2%).

3.att. Vai Jus esat nogarSojusi Dubaijas Sokoladi? (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Popularakie informacijas avoti bija “TikTok” (36,4%), “Instagram” (21,2%) un draugu vai gimenes
ieteikumi (18,2%). No tiem, kas produktu nebija nogarSojusi, izskangja viedoklis, ka tas Skiet parak
ekskluzivs vai dargs salidzinajuma ar ta apjomu, kas parasti ir mazs batonins. lesp&ja to nogarSot
lielveikalos vai pozitivas atsauksmes no tuviniekiem var€tu mainit So attieksmi.

Lielaka dala (72,7%) bija pamanijusi arT citus produktus, kas veidoti p&c "Dubaijas Sokolades" pieméra,
piem&ram, biezpiena sierinus vai jogurta dz€rienus, tacu 70,8% no tiem nebija Sos produktus vél
izméginajusi. Daudzi noradija, ka nav tos nogarSojusi vispar, kas liecina par zemaku interesi vai
pieejamibu.

Attieciba uz “premium” un luksusa klases Sokoladem, 68,6% respondentu noradija, ka S$ads
poziciongjums viniem nav svarigs, un tikai 20% $adus produktus izvélas reizém. Tadgjadi var secinat,
ka $§1 mérkauditorija nav Tpasi orientéta uz luksusa zimolu patérinu.

No visam marketinga aktivitatem visefektivakas izradijas atlaides un akcijas (24,3%), degustacijas
tirdzniecibas vietas (17,5%) un pievilcigs iepakojuma dizains (22,3%). Mazaku ietekmi atstaj
“influenceru” video, emocionalas reklamas un socialo tiklu saturs. Pirk§anas motivaciju varétu veicinat
ar1 konkrétas akcijas, piem&ram, "p€rc 2, sanem 1 par brivu" (48,6%) vai atlaides lielakiem
iepakojumiem.

Secinajumi
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Pétijuma rezultati atkl3j, ka "Dubaijas Sokolades" marketinga stratégijai jabalstas uz daziem svarigiem
secingjumiem. Patérétaji Sokoladi izvelas galvenokart praktisku apsveérumu del, pieméram, cenas,
zimola atpazistamibas un sastava. Socialie tikli un influenceri nav izskirosi faktori, un lielaka dala
pateretaju nav ieinteres€ti luksusa segmenta pozicioneta Sokolade. Galvenie impulsi Sokolades iegadei
ir degustacijas un atlaizu cenas, un Sokolade tiek patéréta galvenokart ka gadijuma izvéle. Balstoties uz
Siem secinajumiem, tiek izvirziti §adi prickslikumi "Dubaijas Sokolades" marketinga vadlinijam:
Sokolades produkta reklamu un iepakojuma grafiskajam dizainerim vajadzétu samazinat luksusa tela
akcentéSanu. Ta vieta bitu ieteicams izcelt produkta kvalitati un unikalo garSu, vienlaikus izvairoties
no parlickas ekskluzivitates, kas vartu atturét plasaku patérétaju loku. Marketinga specialistiem
jafokusgjas uz tradicionalajiem marketinga rikiem, piem&ram, degustacijam, atlaidém un pievilcigu
iepakojumu. Sie risindgjumi bieZi vien izradas efektivaki neka digitalie kanali vai influenceru
marketings. Produkta izplatitajiem ir jartip&jas par plasaku produkta pieejamibu. Ir svarigi nodros$inat,
ka Sokolade ir viegli atrodama lielveikalos un citas tirdzniecibas vietas, ka arT veicinat "no mutes mutg"
komunikaciju, izmantojot draugu un gimenes ieteikumus. Influenceriem un marketinga specialistiem
biitu jaturpina izmantot “TikTok” platformu zimola atpazistamibas veicinasanai. Lai arT influenceri nav
galvenais pardosSanas faktors, “TikTok” joprojam ir efektivs kanals zimola redzamibas palielinaSanai.

Sis vadlinijas palidzétu palielinat vai noturét "Dubaijas Sokolades" popularitati un piesaistit plasaku
auditoriju Latvijas tirgd.
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Studiju programma “Marketings”

E-pasts: renars.baumanovovskis@gmail.com
Zinatniskais vaditajs: Dr. oec., asoc. prof. Vita Zarina

Anotacija

Pétijuma aktualitate: Misdienu patérétaji arvien biezak izvélas produktus vai pakalpojumus, kas ir
saskana ar vinu vertibam, piem&ram, ilgtsp&ja, individualitate u.c. Turklat strauja tehnologiju attistiba
veicina dazadu jaunu un netradicionalu risinajumu ienakSanu tirgli, piedavajot alternativus vai
netradicionalus risinajumus ar tadam priekSrocibam ka digitalas, autonomas un viedas alternativas jau
plasi pazistamam precém vai pakalpojumiem. Tadel, lai arT netradicionalas alternativas var bt
advancetakas, multifunkcionalas, ilgtsp&jigas vai ar kadu citu pat€rétajam svarigu pievienoto vertibu,
razotaji un marketinga specialisti joprojam saskaras ar SkerSliem to ieveSanai tirgt, efektivi piedavat
un pardot patérétaju auditorijai.

Petijjuma meérkis: legiit izpratni par paterétaju izveles kriterijiem netradicionalu produktu izvelg, kas
talak var tikt izmantota, lai planotu un realiz&tu veiksmigu marketinga stratégiju un komunikaciju.

Pétijjuma metodes: Kvantitativa petniecibas metodes aptauja un grafiska analize.

Sasniegtie rezultati: P&c petjjuma veiktas aptaujas un rezultatu analizes, izvéles kritériji, kurus
patérétaji nem vera izvéloties nestandarta preces ir personiga interese, tapat svariga loma ir pazinu
rekomendacijas un dazadas produktu inovacijas. Lai arT ikdienas precu izvEl€ svarigas ir cena, zimols
un ilgtspgja, netradicionalo precu, produktu izvéli motivé rekomendacijas, informacija un precu,
produktu pieejamiba, mazak akcijas, bezmaksas paraugi.

Atslegas vardi: netradicionali produkti; patérétdju izveles kritériji; pirkuma lémuma
pienemsanas process.

Tevads

Misdienas netradicionalie produkti klGist pieejamaki un pieprasitaki, jo paterétaji arvien vairak izvelas
piedavajumus, kuri ir saskana ar vinu veértibam, piemé&ram, ilgtsp&ja, inovacijas, individualitate un tml.
Ar tehnologiju straujo attistibu tiek piedavati jauni, inovativi netradicionali pakalpojumi un preces,
sakot ar digitalajam gramatam un bankam, [1dz auto Tstermina 1rei, elektrisko dzing&ju automasinam u.c.
Lai ar netradicionalie risinajumi ir tehnologiski pilnvértigaki vai balstiti uz veértibam, razotaji un
marketinga specialisti saskaras ar skerSliem, kurus rada izveles kriteriji un riski paterétaja lemuma
pienemsSanas procesa.

Par petijuma mérki darba autors ir noteicis giit izpratni par lietotaju lemumiem netradicionalu prec¢u un
pakalpojumu izve€le. Sasniedzot mérki planots iegiit secinajumus, faktus, kas var tikt izmantoti, lai

planotu un realizétu efektivu marketinga stratégiju un komunikaciju netradicionalu produktu un
pakalpojumu piedavajuma. Darba mérka sasniegSanai autors ir izvirzijis sekojosus uzdevumus:
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1. iepazities ar informacijas un literatiras avotiem par pat€rétaju lémuma pienemsanas procesu,
izveles kriterijiem un riskiem, apskatit dazadus netradicionalo produktu veidus;

2. izstradat aptauju, lai gtitu priekStatu par pat€retaju izveles krit€rijiem izveloties
netradicionalus risinajumus;

3. veikt secinajumus par iegiita petijuma rezultatiem.

Darbs ir iedalits divas nodalas. Pirmaja nodala darba autors ir izpétijis dazadus literatiiras un
informacijas avotus par netradicionaliem produktiem un pakalpojumiem, par paterétaju izveles un riska
kritérijiem 1€muma pienemsanas procesa. Darba otraja dala tiek veikts pétijums par misdienu
patérétaja izvéles kritérijiem izveloties netradicionalus produktus vai pakalpojumus. Darba nosléguma
tiks sniegti secinajumi p&c veikta p&tijuma rezultatiem.

Analitiskais apskats

Ar miisdienu globalizaciju un straujo tehnologiju attistibu varam novérot jaunu un inovativu pre¢u un
pakalpojumu pieplidumu tirgh, tade] piemeérus netradicionaliem produktiem varam atrast dazadas
sféras un nozarés. Dazi no tiem ir raditi pateicoties iesp&jam ko sniedz tehnologijas un digitalizacija,
citi, lai risinatu kadas konkré&tas problémas.

Ka vienu no piem@riem varam min&t pieaugoSo popularitati auto abongSanas vai Tstermina Tres
pieprasijuma. Vadoties pec avotiem, tikpat ka katrai majsaimniecibai miisdienas ir viena vai vairakas
automasinas, un aptuveni 90% no laika tas netiek izmantotas, un fiks€tie izdevumi ir nemainigi.
Attiecigi parieSana no savas automasinas uzturéSanas uz auto iri var risinat §is problémas, papildus
lietotajs sanem tadus ieguvumus ka elastibu, samazinas ilgtermina riski, ietekme uz dabu u.c.
(European Federation for Transport and Environment AISBL, 2017)

Pie ikdieniskakiem piemé&riem varam minét auzu, mandelu utml. piena izveli govs piena vieta, ierastas
zobu pastas vieta pulveri, gaisa atsvaidzinatajus nomaina &terisko ellu difuzori, ptisamo smarzu vieta
tiek izveletas no bisu vaska razotas cietas formas smarzas, kas ir gan ilgtsp&jigs, gan celoSanai &rts
risinajums. Iespiesto gramatu pieprasijums samazinas ar digitalo gramatu lasitaju un audio gramatu
picaugumu (McMaken, 2024). M3ajas un personigas ierices nomaina viedas ierices, kuras darbina uz
algoritmiem balstitas tehnologijas, lai tiktu ekonométs lietotaja laiks un citi resursi. Tapat, ja apskatam
modi, tad popularitati gtst ilgtsp€jigs apgérbs un apavi no parstradatiem materialiem, ko vistie$ak ir
ietekmg@jis termins “fast fashion” (Khandual & Pradhan, 2018). Un tehnologiju, finan§u un mediju joma
varam noverot attistibu digitalajas bankas, filmu straumeSanas platformas utml. Ka arT iekSdedzes
dzingju automasinas uz ielam arvien biezak nomaina ar elektrisko motoru dzingjiem.

Dazadu netradicionalo produktu un pakalpojumu pieplidumu novérojam ikkatra sféra. To izpildijumu
varam iedalit p&c inovativa vai citada izmantoSanas veida, ilgtsp&jigas alternativas vai digitalo
risindjumu papildinajumi. Attiecigi preces vai pakalpojuma bitiba, galvenas problémas risinajums ir
tikpat ka identisks, tacu to pievienota vertiba ir atskiribas pielietojuma, sastava, inovativos risinajumos
utml. STs atkiribas pierasto pre¢u vai pakalpojumu vieta piedava netradicionalus risindjumus, un tas
visbiezak risina konkrétas problémas. Par piem@riem varam minét iepriek$ aprakstito auto Istermina
abongSanu vai 1ri, kas piedava lietotajam nokltit no punkta A uz B, tacu tas maksa tikai par cela pavadito
laiku. Viedas ierices parnem ikdienisku problému risinajumu, piemé&ram, viedie apkures katli, boileri
majas silda fideni pec algoritmiem, kuros tiek nemti véra lietotaju paradumi. Gaisa atsvaidzinataji pret
teriskajam ellam un ilgstp€jigas modes izvele liecina par pircgja pieversanos vertibam.

Var secinat, ka netradicionals produkts vai pakalpojums ir tads, kura biittba un pamatvajdzibas
risindjums ir tads pats vai tuvu ierastajam vai plasak pazistamam variantam, tacu atSkiras ar
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izpildijumu, pielietojumu, sastavu pateicoties tehnologiju attistibai, vai pievienoto vértibu, kuru
ietekm@ paterétaja interese.

Ja zinam at8kiribu starp tradicionalajiem un netradicionalajiem risinajumiem, varam noteikt, ar kadu
informaciju marketinga aktivitaSu mérkauditoriju uzrunat, iepazistinat un informét, aicinat ar tam
saistoSajam detalam, krit€rijiem, lai lémuma pienemsanas procesa Iidz pirkumam par labu izvéle tiktu
likta netradicionalajam produktam.

Pateretajs jau mérktiecigi izvelas netradicionalu risinajumu, ja tam var saskatit konkrétas problémas
risinajumu, pielietojumu vai specifisku situaciju. Miisdienas pat€rétaji inovativus risindjumus pienem
vieglak un ar lielaku interesi, ja netradicionalais produkts vai pakalpojums piedava pievienoto vertibu,
labak atbilst vinu vajadzibam, uz to Saubam, jautajumiem jau ir sniegtas atbildes. (Arts et al.,, 2011) Ka
arT veiktais pétfjums par vertibam un motivaciju ilgtspgjigas modes pat€rina norada, ka paterétajs,
izv€loties ilgtsp&jigu apgerbu, apavus nem veéra to individualitati, ietekmi uz dabu, sastavu, cenas pret
vertibu attiecibu (Anglu val. Value for money) (Lundblad et al., 2016). Tadgl pie kriterijiem, kurus
pateretajs izskata izveloties netradicionalu risindjumu, varam piemingt personigo interesi, konkrétu
problému risinajumu, specifisku pielietojumu visparigi vai noteiktas pateérétajam svarigas situacijas, ka
arT inovacijas. Tapat ka kriteriju varam minét ilgtsp&ju, produktu sastavu, td raZoSanas un piegades
procesus, ko ietekmé patérétaja velme pieturéties pie sevis izveletam vertibam. Personigo vertibu
ietekme uz krit€rijiem tiek noverota arvien plasak, un ta tiek saistita ar paSu patérétaju izpratni par
&tisku apgerba patérina izpratni. (Jagel et al., 2012) Tas norada, ka paterétaji arvien biezak izvelas
apgerbu un apavus, kuru sastavs un to izstrade tick nemti véra dazadi &tiski faktori.

Kriteriju pamata ir vertibas, kuras tiek nemtas véra lémuma pienems$anas procesa un kuras var tikt
grupétas sekojosi:

- funkcionala: kads ir praktiskais ieguvums, kada ir produkta funkcionalitate, kadu problému
tas var palidzet risinat;
- sociala: vai izv€letais risinajums ir saistams ar statusu, piederibu, kadu sabiedrisko t€lu veido;
emocionala: sajiitas, ko rada produkta vai pakalpojuma iegade, lietoSana;
- epistemiska: zinkariba, interese, vélmi izm&ginat ko jaunu;
- situativa: paterétaja ieguvumi specifiskas situacijas;
- ekonomiska: cena, ilgtermina ieguvums. (Sheth et al., 1991)
Tapat ir verts apskatit riskus, kuri ietekme 1émuma pienemsanu:
- funkcionalais risks: produkts vai pakalpojums neatbilst ceribam;
- fiziskais risks: iespgjamies draudi paterétaja vai citas personas veselibai;
- finansialais risks: produkts un ta funkcionalitate neatbilst cenai;
- socialais risks: produkta iegade vai izmantoSana var radit apmulsumu, nicinajumu citu acis;

- psihologiskais risks: produkts vai pakalpojums var ietekmét lietotdja vai apkart€jo mentalo
veselibu;

- laika risks: neveiksmigi izv€lets produkts vai pakalpojums var radit papildus izmaksas, laiku,
ko velttt, lai atrastu jaunu risinajumu (Kotler & Keller, 2006)

Pétijuma metodologija
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Autors par galveno petijuma metodi ir izvelgjies veikt kvantitativo petijuma metodi - anketeéSanu. Dalgji
atbildes tika iegiitas no vietnes visidati.lv autora izveidotas aptaujas, tacu lielaka dala atbilzu tika
sanemtas no garamgajejiem, tade] gal&jais ievakto atbilzu apkopojums un atspogulojums veikts Excel.
Petfjuma tiks ieklauta 2025. gada veikta paterétaju anketesana, konkréta mérkauditorija netiek izveleta,
lai iegiitu plasaku ieskatu par patérétaju veiktajam izvélém. Anketas jautajumi tika sagatavoti nemot
vera apskatitos punktus un kritrijus, riskus darba ieprieks$€ja nodala. Anketa ievaktas respondentu
atbildes ir atspogulotas, izmantojot grafisko analizi.

Pétijuma rezultati

Lai aptaujatie ertak izprastu anketas butibu un atbilzu vertibu, darba autors izveidoja 1su aptaujas
aprakstu, vadoties pec apskata iepriekS§€ja darba nodala, galvenokart, pieminot piemerus
netradicionaliem produktiem, kurus pasi vai to apkartjie iegadajas vai izmanto. Aptaujas apraksts:
netradicionals produkts ir prece vai pakalpojums, kura buitiba un pamatvajdzibas risinajums ir tads pats

vai lidzigs plasak pazistamam variantam, tacu atSkiras ar izpildijumu, pielietojumu, sastavu vai
pievienoto vertibu, piem&ram, interneta banku risinajumi ierasto banku vieta, digitalas gramatas
iespiesto gramatu vieta utml.

Uz pirmo jautajumu par pateretaju izveles kriterijiem izveloties ikdienas preces, aptaujatie ka galveno
krit€riju noradija precu, pakalpojumu ilgtsp€ju. Kriteriji ka cena, zZimols un sastavs ar1 tiek uzskatiti par
svarigiem (1. att.).
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1. att. Respondentu izveles kriteriji, izveloties ikdienas produktus (Avots: Autora veidots
pec aptaujas rezultatiem)

Vairak ka 85% respondentu noradija, ka ir atvérti netradicionalam precém, pakalpojumiem (2. att.), un
nepilni 89% noradija, ka ir izv€l&jusies, izmantojusi tos (3. att.). Darba autors var secinat, ka, lai ari
neliels skaits, bet patérétaji medz iegadaties, izmantot netradicionalus risinajums.
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2. att. Respondentu piekriSana nestandarta produktiem (Avots: autora veidots pec
aptaujas rezultatiem)

PNesre

3. att. Respondentu nestandarta produktu izvéle (Avots: Autora veiktas aptaujas apkopojums)

Par to, kadi kritériji ietekmga par labu nestandarta produkta izvelei, ka biezakais tika noradita
personiga interese. Ka nakamie péc popularitates ietekmes kriteriji ir noraditas rekomendacijas no
pazinam un produkta inovativi risinajumi (4. att.). Turpretl par krit€riju, kur§ visbiezak rada $aubas,
izveloties netradicionalu preci vai pakalpojumu, ir risks, ka izvéle var neatbilst cerétajam, kam seko
nezinami vai maz pazistami zimoli (5. att.). Attiecigi, galvenokart, izvéli motive interese, kam seko
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rekomendacijas no pazinam, inovacijas, tacu vismazaka ietekme ir cenai, sastavam, iepakojumam, un
kam papildus seko risks par netradicionalas izvéles neatbilstibu cerétajam.
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4. att. Respondentu kritériji izveloties nestandarta produktus (Avots: Autora veiktas aptaujas apkopojums)
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5. att. Respondentu kritriji apzinoties riskus nestandarta produktu izvele (Avots: Autora veiktas
aptaujas apkopojums)
Par kritériju, kas motivétu biezak izméginat iegadaties netradicionalas preces vai pakalpojumus, 24%
gadijumu noraditas rekomendacijas no pazinam, kam seko pieejamiba un informacija ar 22% un 23%
attiecigi. Atlaides, bezmaksas paraugi ir kriteriji ar vismazako ietekmi, tapat citu atsauksmes interneta
nav ieverojams motivetajs, iesp&jams tas tieck uztvertas ar skepsi (6. att.).
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6. att. Respondentu izvéles kriteriji, kas motivetu izveleties netradicionalus produktus (Avots: Autora
veiktas aptaujas apkopojums)

Petijuma ietvaros nav sasniegts pietiekosi liels respondentu skaits, lai objektivi attiecinatu iegiitos
rezultatus pret plasaku auditoriju Latvija un arpus tas, tacu darba autors ir guvis izpratni par lietotaju
izveles kriterijiem 1émumu pienemsanas procesa izvéloties netradicionalas preces vai pakalpojumus.
Petijuma rezultati norada, ka paterétaju izveli ikdienas prec€m visvairak ietekme to ilgtsp&ja. Lai ar
tadi kriteriji ka cena, sastavs un zimols arT tiek uzskatiti par prioritariem, ilgtspgjas krit€rijs tick uzskatits
par popularako un biitiskako noteicgju.

Vairak ka 85% no anketas respondentiem ir atverti netradicionalam prec€m un pakalpojumiem, un 89%
tos ir izvelgjusies, izmantojusi. Tas norada, ka netradicionalie varianti ir gan apzinati, gan ari tiek
izveleti. Nestandarta risinajumu iegades galvenais kritérijs ir personiga interese, kam seko inovativi
risinajumi un rekomendacijas no pazinam. Akcijas, bezmaksas paraugi un citu atsauksmes interneta
tiek nemti véra Iémuma pienemsanas procesa, tacu nesniedz bitisku lomu.

Rezultatu pilnveidosanai un padzilinatakai interesei par t€mu darba autors papildinatu petijjumu ar
interviju, uzrunajot netradicionalo produktu vai pakalpojumu uznémumu vaditajus, marketinga
specialistus, ar meérki noskaidrot, ar kadiem kriterijiem, riskiem, Skérsliem saskaras piedavajot savus
risinajumus. Tapat anketas uzlaboSanai piedavatu izvéleties vienu konkrétu produktu vai produktu
kategoriju, lai efektivak noteiktu kriterijus un giitu objektivaku priekSstatu un izpratni.

Secinajumi

Petijuma ietvaros nav sasniegts pietiekosi liels respondentu skaits, lai objektivi attiecinatu iegtitos
rezultatus pret plasaku auditoriju Latvija un arpus tas, tacu ir giita izpratne paterétaju izveles kriterijiem
netradicionalu precu un pakalpojumu izvele: 85% aptaujas respondentu ir atvérti netradicionalam
precém vai pakalpojumiem, un 89% tos jau ieprieks ir izvelgjusies; izveloties ikdienas preces pateretaji
ka galvenos krit€rijus nosaka cenu, zZimolu un ilgtsp&ju, tacu netradicionalajam: pasu interese,
rekomendacijas no pazinam, dazadas inovacijas; biezakas Saubas vai riski, izv€loties nestandarta preci
vai pakalpojumu, ir to neatbilstiba gaiditajam, ceribam; krit€riji, kuri motivEtu paterétaju biezak
pieversties netradicionalam risinajuma ir rekomendacijas no pazinam, pieejamaka informacija un pasi
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produkti; Objektivu rezultatu ieguvei pétijumam pievienot intervijas un fokusét anketé$anu uz konkrétu
patérétaju vai produktu, pakalpojumu grupu. Pé&c veikta pétijjuma darba autors ir sagatavojis
priekslikumus marketinga vaditajiem un specialistiem, kuri plano un realiz€ marketinga kampanas
netradicionaliem produktiem: planojot marketinga komunikaciju, reklamas materialus veidot,
balstoties uz jau esoSo klientu pieredzi; patérétaji, izv€loties netradicionalus produktus, apsver dazadus
riskus, tade] gan marketinga komunikacija, gan, piemeram, interneta veikala produkta lapa ieklaut
informaciju, kas skaidri izklasta gaidamo pieredzi, tapat pievienot parredzamu piegades, apmaksas un
atgrieSanas informaciju; marketinga kampanas un majaslapa akcentt preces vai pakalpojuma
inovacijas, atSkirigumu, lai veicinatu paterétaju interesi.
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Laura Sakele. DABIGO KERMENA KOPSANAS PRODUKTU IETEKME UZ
PATERETAJU RICIBU

Ekonomikas un kultiras augstskola
Studiju programma “Marketings”

Zinatniskais vaditdjs: Dr. oec., asoc. prof. Vita Zarina

Anotacija

Pétijuma aktualitate: Musdienas sabiedribai arvien lielaka interese pieaug par dabigiem produktiem,
kas tiek uzskatiti par veselibai un videi draudzigakiem. Sie produkti ir dabai draudzigi un biologiski
noardami. Patérétaji aizvien biezak izv€las produktus ar dabigu sastavu, izvairoties no kimiskam
piedevam un kaitigam vielam. Dabigie kermena kopsanas produkti, kas satur augu ekstraktus, ellas un
citas dabigas izejvielas, tiek uzskatiti par maigakiem un piem&rotiem jutigai adai. Lai gan dabigo
produktu popularitate picaug, aizvien pastav diskusijas par $o produktu ietekmi uz veselibu un
paterétaju uzvedibu. Tomér ir loti svarigi izprast ka Sie produkti ietekmé paterétaju ricibu izveloties
dabigos kermena kopSanas produktus. Paterétaju Iemumus ietekmé€ ne tikai zinatniskie petijumi un So
produktu ietekme uz veselibu, bet ari produktu raZotaju marketinga strat€gijas, stereotipi sabiedriba un
personiga pieredze. Vairaki uzn@mumi izmanto Sos produktus ka marketinga triku, lai piesaistitu vairak
klientu un izceltos starp konkurentiem. Pirms dabigo produktu iegades, paterétaji ne vienmer pielieto
kritisko domasanu par to vai Sie dabigi mark&tie produkti ir tiesam dabai draudzigi un drosi. Petijums
palidzgs izglitot patérétajus un sniegt nepiecieSamo informaciju par dabigiem kermena kopsanas
produktiem, lai turpmak pienemtu apzinatus lémumus.

Pétijuma merkis: [zvertét dabigo kermenu kopsanas produktu ietekmi uz paterétaju ricibu.

Pétijjuma metodes: Literatiras apskats, lai analiz€tu iepriek$€jos pétijumus par dabigo kermenu
kopSanas produktu ietekmi uz patérétaju uzvedibu un tirgus attistibas tendencém, un anket€Sana, lai
uzzinatu paterétaju paradumus, attieksmi pret dabigiem kermena kopsanas produktiem un to ietekmi uz
labsajtitu.

Sasniegtie rezultati: PEtijuma paredzets noskaidrot, kada ir pat€rétaju uztvere par dabigiem kermena
kopsanas produktiem un kadi faktori ietekmé patérétaju izveli. PEtljuma gaita tiks noskaidrotas galvenas
prieksrocibas un iespgjamie trukumi, ko patérétaji noveéro pec dabigo kermena kopsSanas produktu
iegades. Petijums var palidzet uzne@mumiem labak izprast patérétaju vajadzibas un v€lmes, lai attiecigi
pielagotu savas marketinga stratégijas un piedavatos produktus. Balstoties uz iegttajiem datiem, darba
autore secinas, ka patérétaju atticksme un pieredze var ietekm@t 1 tirgus attistibu un nakotnes tendences.

Atslegas vardi: dabigie produkti; patérétaju riciba; sastavdalu ietekme.

Tevads

Misdienas sabiedriba pieaug arvien lielaka interese par veseligu dzivesveidu, ekologiskiem produktiem
un ilgtspgjigiem risinajumiem. Konkréta tendence ir ietekmé&jusi paterétaju paradumus izvéloties
kermena kopsanas produktus. Ta atspogulo sabiedribas vertibas, kur prioritate tiek pieskirta ilgtsp&jai
un sabiedribas labklajibai. Razotaji reagé uz patérétaju vélmém un paplaSina kermenu kop$anas
produktu Iinijas ar videi draudzigam alternativam un koncentré savu marketinga
komunikaciju patérétaju uzticibas veidoSanai. Pateretaji kltst vairak informéti un prasigaki, pieversot
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savu uzmanibu kermenu kop$anas produktu sastavam, to ietekmi uz vidi un produktu izcelsmei. Dabigie
kermenu kopsanas produkti ir kluvusi loti izplatiti starp jaunieSiem un patérétajiem, kuriem ir svariga
ilgtsp&ja un produktu dabigais sastavs.

Viens no veiksmigakiem piemériem dabigas kosmétikas razotajiem Latvija ir “Madara Cosmetics”.
Visi uznémuma produkti sertificéti saskana ar eko sertifikacijas standartiem, un uznémuma
komunikacija ir versta uz videi draudzigu produktu razoSanu un &tisku uznémeéjdarbibu. Pateicoties
“Madara Cosmetics” pardomatai zimola identitatei, viet§jo dabas resursu izmanto$anai, razojot
produktus un uzne€muma ilgtsp&jigiem risinajumiem, zimols spgj piesaistit potencialos patérétajus un
noturét vinu uzmanibu. P&c §1 pieméra, darba autore secina, ka paterétaji ir gatavi maksat vairak par
konkréto produktu, kas atbilst vinu vertibam.

Patéretaju izveli, iegadajoties dabigos kermena kopsanas produktus, ietekm€ vairaki faktori ka zimola
tels, draugu, pazinu vai sabiedribas viedoklis par o produktu kvalitati vai pieejamibu tirgt, iepakojuma
dizains un uzn@muma komunikacija socialos tiklos. Lai uznémumi var€tu attistities strauji mainigaja
tirgd, ir svarigi izprast kadi faktori nosaka patérétaju ricibu, izveloties kermena kopSanas produktus un
ka dabigie kermena kop3anas produkti ietekmé patérétaju izveli. Sada izpratne palidzétu uznémumiem
ne tikai efektivak pozicionét savus produktus, bet art veidot cie$aku saikni ar savu mérkauditoriju.

Lai izprastu $o t€mu padzilinataku, petijuma merkis ir noskaidrot ka dabigo kermenu kop$anas produktu
izvele ietekme paterétaju ricibu, kada ir sabiedribas uztvere par Siem produktiem un kadi faktori ietekmé
pateretajus izveleties Sos produktus. Lai sasniegtu So merki, darba autore ir izvirzijusi $adus uzdevumus:

- Izpetit teorétisko bazi par pateretaju ricibu un dabigo kermenu kopsanas produktu ietekmi uz
paterétaju izveli;
- Izanalizet ieprieks veiktos petijumus par dabigo kermenu kopSanas ietekmi uz paterétajiem;

- Ar anket€Sanas palidzibu noskaidrot paterétaju uzskatus un attieksmi pret dabigiem kermena
kopsSanas produktiem

- Apkopot iegiitos rezultatus un veikt secinajumus par dabigo kermenu kopsanas produktu
ietekmi uz paterétaju ricibu.

Analitiskais apskats

Misdienu pateérétaju uzvedibu arvien vairak ietekmé faktori ka ilgtspéja, vides aizsardziba un veseliba.
Kermenu kopS$anas produktu nozarg tas izpauzas ar pieaugo$o paterétaju interesi par dabigiem kermena
kopSanas produktiem, kas nesatur sintetiskas un kaitigas vielas, un kuru izcelsme nerada vides
piesarnojumu. Dabigas kosmétikas tirgus ir piedzivojis strauju izaugsmi un nakotng $1 tendence arvien
vairak pieaugs, balstoties uz patérétaju mainigajam veélmém un veértibam. Patérétaji biezi vien dabigos
kermena kop3anas produktus saista ar veselibu, &tiskumu un drodibu. ST uztvere tiek veicinata ar
uzn@mumu marketinga aktivitateém un socialo mediju ietekmi, ta norada autori Filips Kotlers un Kevins
Leins Kellers sava gramata “Marketing management” (Kotler & Keller, 2011). Autors Maikls Solomons
gramata “Consumer behavior” (Solomon et al., 2010) uzskata, ka dabigo kermenu kopSanas produktu
izvéli ietekmé arT psihologiski aspekti, kad pat€r&tajam ir svarigi izv€l&ties produktu atbilstosi vina
vertibam. Tas nozimg, izvéloties dabigos produktus, patérétajs apliecina savu atbildibu pret apkartejo
vidi. So paradibu sauc par vértibas balstitu patérinu. Ta kliist vairak izteikta Tpasi jaunie$u un izglitotu
paterétaju vidi. Attieksme pret dabigiem kermena kopSanas produktiem var atSkirties atkariba no
paterétaja kulttras un ekonomiskas attistibas Iimena valsti. Autors sava gramata skaidro, ka pieaug
patérétaju skaits, kuri izvélas videi draudzigus produktus, tostarp, kermena kopsanas produktus. Siem
paterétajiem ir svarigs produkta sastavs un iepakojums. Autors sava gramata uzsver nepieciesamibu pec
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uzticama zimola koptéla. Zimoli, kas asoci€jas ar dabiskiem produktiem un riipém par veselibu, biezi
vien veido emocionalo saikni ar patérétajiem. To ietekme uz pirkuma I&émumiem ir ievérojama. Autors
piemin sava gramata, ka dabigo produktu iegadi ietekme dzivesstils, pieméram, veselibas un ilgtspgjas
dzivessveids. Sie patérétaji ir izglitoti un motivéti iegadaties produktus, kas saskan ar vinu dzivessveidu.
Autors Maikls Solomons apliikoja ka produkta vizuala identitate ietekme patérétaja pirmo iespaidu un
uztveri par produkta kvalitati un droSibu. Produkta iepakojuma zala krasa, “organic” mark&umi un
dabas motivi izraisa potencialam paterétajam automatisku uzticibu zimolam, neizlasot produkta sastavu
(Solomon, 2010).

Autore Zaklina Ottmane sava gramata “Green marketing: Opportunity for Innovation and Bussiness
Growth” apliiko ka zalais marketings ietekm& biznesa izaugsmes iesp&jas dabigo kermenu kopSanas
industrija (Ottman, 2004) . Patérétaju piecaugosa informé&tiba par veselibu un ilgtsp&ju veicina
pieprasijumu péc produktiem, kas ir nekaitigi gan apkartgjai videi, gan patérétajiem. Autore identificé
dazadus pateretaju segmentus ar atSkirigam attieksmem pret vides jautdjumiem. Dalai paterétaju ir loti
svarigi atrast produktu ar vides ekomark&umu un sertifikatiem. Citiem paterétajiem ir svarigs tiesi
produkta dabigais sastavs un ta ietekme uz veselibu. Tika uzsverts, ka uzn€mumam ir jaizstrada skaidra
un efektiva “zala komunikacija”. Tas nozime, ka uzn€mumam javeido uzticamu komunikaciju par
produkta dabigo sastavu, ta prieksrocibam, ko paterétajs iegiis noperkot produktu un produkta ietekmi
uz veselibu. Razotajiem ir svarigi izvairities no “zalas maldina$anas” un sniegt patiesu informaciju
pircgjiem, lai veicinatu uzticibu un atkartotu produktu iegadasanos. Uzne€mumi, kas sniedz vertigu un
patiesu informaciju par razotiem produktiem, veido lojalu klientu loku, kuri uzticas zZimolam un ta
“zalajam” pieejam razoSanas procesa. Gramata tiek akcent€ts, ka “zalais marketings” veicina
uznémumus ieviest inovativus risingjumus razo$anas procesos, iepakojuma izgatavo$ana un pasa
produkta izstrade (Ottman, 2004). RaZojot dabigos kermena kopSanas produktus, §1s inovacijas varétu
bt jaunu dabigo izejvielu izmantoSana razoSana, kas balstas uz unikaliem augu ekstraktiem vai
mineraliem no ilgtspgjigiem avotiem. Svarigi, lai produkta iepakojums biitu videi draudzigs un
parstradajams, un uzp€mumiem jaizstrada skaidrs un ticams vestljums paterétajiem par produktu
dabigumu, kadi ir ta ieguvumi paterétaja veselibai un ietekme uz vidi. P&tijuma par dabigo kermena
kopSanas produktu paradisSanos un to ietekmi uz patérétaju ricibu Ungarija noskaidrots, kas ietekmé&
patérétaju nodomus izvéloties dabigo kosmétiku. Petfjuma tika izmantots Vilksona tests. Rezultati
paradija ka dzimums ietekm& paterétaju vélmi iegadaties dabigos kermena kopsSanas produktus. "Zalo
produktu" iegadasanas ir uz apkartgjo vidi orient&ta atbildiba, kur paterétaji izrada savas riipes pret vidi.
Horvatijas paterétaji neuzticas dabigo skaistumproduktu razotajiem. Iemesli var but dazadi ka
informacijas trikums par dabigiem produktiem, augstas cenas, skepticisms par to cik produkts ir
ekologisks un neuzticgSanas dabigo kermenu kopsanas produktu tirgum. Autore norada tris galvenos
patérétaju veidus: uz veselibu orientéts patérétajs, vides aizstavis un kvalitates produktu patérétajs,
kuram ir svarigi, lai iegadatie produkti ir dabai draudzigi. Autori noskaidroja, ka dzimums uzradija
atSkiribu saistiba ar ilgtsp&jigu uzvedibu. Sievietes izvel€sies dabigo produktu, jo uzskata, ka S§is
produkts ir labaks apkartgjai videi. VirieSiem, izv€loties produktus, svarigakais faktors ir cena un
kvalitate. Cilveki, kuriem ir vélme radit un uzturét jaunekligu izskatu, biezi vien mekle dabigus kermena
kopS$anas produktus. Ja paterétajs uzticas konkrétam skaistumkopsanas produktam, kuru vinam ir erti
iegadaties un lietot, pariet uz jaunu produktu biezi vien prasa papildu stimulus. P&tijuma nosléguma
autori secina, ka dabigas kosmétikas un kermenu kopsanas tirgum jabiit spécigakam un veiksmigam, jo
Ungarijas pat€rétajiem ir svarigi iegadato kermena kopSanas produktu dabigais sastavs. Darba autore
secina, lai veiksmigi Tstenotu pardosanas strat€giju uzn€émumiem ir jaizstrada mérktieciga marketinga
komunikacija ar paterétajiem.

Globala tirgus izpétes uznémums “Mintel” veica pétfjumu, lai noskaidrotu paterétaju pieprasijumu pec
dabigiem kopSanas produktiem (Mintel, 2024) . Uzpémuma zinojums atklaj, ka 90% paterétaju
iegadajas kadu "tiru" personigas kopsanas produktu, un 78% vélas lielaku sastavdalu caurskatamibu.
Patérétaji mekl€ produktus ar netoksiskam, dabigam vai organiskam sastavdalam un izvairas no
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noteiktam vielam. BieZi vien jaunie$i vecuma no 18- 34 gadiem partrauc lietot produktus drosibas
apsverumu dgl, kas liecina par pieaugoSu uzmanibu sastavdalu dro§ibai un to efektivitatei. Paterétaji
klust skeptiskaki pret nepamatotiem apgalvojumiem par dabigiem kermena kopSanas un kosmétikas
produktiem, un pieprasa zinatniskus pieradijumus par So produktu efektivitati. Piemeram, 75% Spanijas
patérétaju uzskata, ka skaistumkop$anas zimoliem vajadz&tu sniegt vairak zinatnisku pieradijumu
saviem apgalvojumiem (Mintel, 2024). Darba autore uzskata, ka skaistumkopsanas zimoliem ieteicams
sadarboties ar zinatnes ekspertiem un nodrosinat detaliz&taku informaciju par produktu sastavdalam un
to iedarbibu.

Globala dabigo kermenu kopsanas produktu tirgus pgdgjos gados piedzivo strauju izaugsmi. So attistibu
veicina vairaki nozimigi faktori ka pieaugoSais pieprasijums p&c dabigiem un ilgtspgjigiem
skaistumkops$anas risinajumiem, tehnologiskie sasniegumi un sabiedribas interese par veselibu un
labsajtitu.

Viens no butiskakajiem izaugsmes raditajiem ir tiras skaistumkopsanas kustiba, kuras ietvaros pateretaji
klast arvien informétaki par kosmétikas lidzeklu sastavu. Dinamiska tehnologiju inovacijas temps,
tirgus piedavajums un pat€rétaju vélmes un vajadzibas veidos turpmako dabigo kermenu kopSanas
produktu tirgu. Daudzi izv€las izvairities no potenciali kaitigdm kimiskam vielam, dodot prieksroku
dabiskam un biologiski sertificétam sastavdalam. Sada pieeja parada pieaugo$u vélmi pec produktiem,
kas ir droSi patérétaja veselibai un ari apkartjai videi. Turklat patérétaji arvien biezak pieprasa
produktus, kas ne tikai nodrogina efektivu adas kop$anu, bet ari ir razoti &tiski. Sis prasibas mudina
uznémumus attistit inovativas, videi draudzigas tehnologijas un raZosanas metodes, lai apmierinatu
patérétaju ceribas un nostiprinatu savu konkurétspéju tirgii. Arvien lielaku nozimi dabisko un organisko
adas kopSanas lidzeklu tirgus izaugsme spéle ari ilgtsp&jiba un &tiska prakse skaistumkopSanas nozarg.
Misdienu paterétaji aizvien biezak izvelas videi draudzigus produktus un meklg alternativas, kas nav
test€tas uz dzivniekiem. Daudzi zimoli ievieS ilgtsp&jigas izejvielu iegliSanas metodes un videi
draudzigus razoSanas procesus. Darba autore uzskata, ka $ada pieeja ilgtsp€jigakai razoSanai atbilst
patérétaju vertibam un veicina dabigo kermenu produktu tirgus paplasinasanos.

Balstoties uz §1. gada februara zinojumu, globalais dabigas adas kopSanas produktu tirgus 2024. gada
sasniedza 10,1 miljardu ASV dolaru. Tiek prognozgéts, ka 2030. gada dabigo kermenu kopSanas
produktu tirgus sasniegs 18,7 miljardus ASV dolarus. Pieaugot So produktu pieprasijumam, razotaji
piedava savus produktus par zemaku cenu, lai tie blitu pieejami plasakam paterétaju lokam. Ar
misdienu tehnologiskam inovacijam, razotaji izstrada augstas kvalitates produktus ar uzlabotam
produktu ipasibam ka labaka adas mitrinaSana un adas baroana. Sis inovacijas palidz dabigiem
produktiem klit konkur€tspgjigakiem salidzinajuma ar parastiem kermenu kopSanas produktiem.
Eiropa ir viens no attistitakiem regioniem dabigo kermenu kopsanas produktu tirgii. Vacija salikta gada
pieauguma temps (CAGR) tiek prognozets 6,8% lidz 2030. gadam.
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Natural and Organic Skin Care Products Market
Market forecast to grow at a CAGR of 10.9%

UsSD 18.7 Billion

USD 10.1 Billion

2024 2030

RESEARCH MARKETS

THE WORLD'S LARGEST MARKET RESEARCH STORE

1.att. Dabigo kermenu kopSanas produktu tirgus prognoze 2030. gadam
(Avots: Research and Markets LTD, 2025).

Pircgji ar lielakiem nodomiem veikt konkréto pirkumu, ir biezak paklauti viltus zinu ietekmei, jo vini
notic nepatiesi sniegtai informacijai par produktu. Dabigo kermenu kopSanas produktu nozaré pastav
“zala maldinasana”, kad uznémums reklame piedavatos produktus ka dabigus un videi draudzigus, tacu
tos iegadajoties, tie neatbilst realitatei. Dabigo kermenu kopSanas tirgus turpina piedzivot strauju
attistibu. 2024. gada nozares ienakumi parsniedza 13 miljardus ASV dolarus. Tiek prognozgts, ka 2025.
gada ienakumi parsniegs 20 miljardus ASV dolarus, vairak neka 10% pieaugums gada. 60% paterétaju
uzskata, ka sintetiskie produkti nav drosi veselibai un 92% pieprasa stingrakus regul&jumus attieciba uz
izmantotam sastavdalam, razojot kermena kopsSanas produktus. No §1 petjjuma darba autore secina, ka
razotajiem ir jaizmanto skaidra marketinga komunikacija par dabigo produktu ieguvumiem, kurus
patérétajs iegiis iegadajoties dabigos kermena kopsanas produktus. Sis petfjums atklaj cik sarezgita ir
paterétaju uzvediba, izveloties dabigos kermena kopSanas produktus. Vienlaikus darbojas paterétaja
uztvere par produktu, personigas veértibas, uzticiba zimolam un reakcija uz apkartgjo informaciju.

Pétijuma metodologija

Petijuma ietvaros darba autore izmantoja sekojoSas metodes — literatiiras analize un anket€Sana.
Literatiiras analize tiks veikta, lai ieglitu padzilinatu izpratni par patérétaju psihologiskiem aspektiem,
izveloties produktu, un perspektivam saistiba ar dabigo kermenu kopsanas produktiem un patérétaju
ricibu. Analizes ietvaros tika pétiti zinatniskie raksti, kuri balstas uz ieprieks veiktiem pétijumiem par
paterétaju ricibu izveloties dabigos kermena kopSanas produktus, akademiskas publikacijas, gramatas
un citi materiali, kas apliko aspektus ka marketinga stratégijas, ko izmanto dabigo kermenu kopsSanas
zimoli, patérétaju lemumu pienemsanas procesu, iegadajoties kermenu kopsanas produktus, socialos un
kultoras faktorus, iegadajoties dabigos kermena kopSanas produktus un iepriek$€jos pétijumus par
dabigo kermenu kopSanas produktu ietekmi uz paterétaju lojalitati, atkartotu pirkumu veik$anu un
rekomendacijam.
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AnketgSanas metode ]ava noskaidrot par patérétaju paradumiem iegadajoties dabigos kermena kopsSanas
produktus, cik loti patérétaji ir informéti par dabigiem kermena kops$anas produktiem un uztic€sanos
Siem produktiem, faktori, kas ietekme pateretaju izveli iegadadies dabigos kermena kopsanas produktus
ka zimols, reklama, cena, produktu sastavdalas un kvalitate. Ta tika public&ta Facebook platforma 2025.
gada 10. aprili un turpingjas Iidz 2025. gada . maijam. Aptaujas merkauditorijabts patérétaji, kuri lieto
vai ir ieintereséti lietot dabigos kermena kopSanas produktus. Iegtitos datus darba autore apkopoja un
analizgja iegiitos datus, un veidoja diagrammas excel tabula.

Pétijuma rezultati

P&ttjuma ietvaros, darba autore veica aptauju, lai uzzinatu patérétaju attieksmi pret dabigiem kermena
kopsanas produktiem un, ko nakotne dabigo kermenu kopS$anas produktu razotaji varétu uzlabot. Darba
autore apkopoja rezultatus un izveidoja grafikus Excel tabula.

Aptauja piedalijas 87 respondenti, no kuriem lielaka dala bija sievietes (62), bet virieSu bija 25.
Visaktivakie respondenti bija vecuma grupa no 25 Iidz 34 gadiem, veidojot 43,7% no kopgja skaita, péc
tam sekoja 35 [idz 44 gadiem ar 27,6%. P&tijums atklaja, ka ikdiena visbiezak tiek lietoti tadi kermena
kopsanas produkti ka dusas Zeleja, sejas kréms un Sampiins, katrs no tiem parsniedzot 21% no kopgja
lietojuma.

Kadus kermena kopsanas produktus Jas
ikdiena izmantojat?

Cits
1%

Kermena
losjoni

16%

2.att. Kadus kermena kopsanas produktus Jiis ikdiena izmantojat? (Avots: Autores veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)

Izveloties Sos produktus, patérétajiem vissvarigakie faktori ir cena, kam seko zimols un tikai tad
dabigais sastavs. Tas liecina, ka, lai gan dabigums ir biitisks, tas ne vienmer ir noteicosais faktors
pirkuma lémumam.
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3.att. Kadi faktori Jums ir svarigi izv€loties kermena kopSanas produktus? (Avots: Autores veiktas
aptaujas rezultatu apkopojums)
Vairums respondentu dabigos kermena kopSanas produktus iegadajas vairakas reizes gada vai katru
meénesi. Informaciju par Siem produktiem patérétaji visbiezak iegiist no socialajiem medijiem, draugu
un pazinu ieteikumiem un interneta veikaliem. Reklamas ietekme uz pirkuma 1@mumu ir mérena, un
respondenti kopuma ir apmierinati ar dabigo produktu kvalitati un uzticas zZimoliem, kas tos piedava.

Cik bieii Jas iegadajaties dabigos kermena
kopsanas produktus?

Katru nedédfu
2%

4.att. Cik biezi Jus iegadajaties dabigos kermena kopsanas produktus? (Avots: Autores veiktas
aptaujas rezultatu apkopojums)

Respondenti tika lagti novertet reklamas ietekmi uz 1émumu iegadaties dabigos kermena kopSanas
produktus skala, kur, iespg€jams, 1 nozimé "nemaz neietekm&" un 5 nozimé "loti ietekmg". Vidgjais
vertgjums bija 3,45 no 5. Tas norada, ka reklamai ir vidgja ietekme uz patérétaju 1émumiem Saja
konteksta. Uz jautajumu “Cik apmierinats esat ar dabigo kermena kopSanas produktu kvalitati?”
respondenti vert€ja savu apmierinatibu ar dabigo kermena kopSanas produktu kvalitati. Skala atkal bija
no 1 1idz 5, kur 1 ir "loti neapmierinats” un 5 ir "loti apmierinats". Vid&jais vertejums bija 3,85 no 5.
Tas liecina, ka patérétaji kopuma ir diezgan apmierinati ar So produktu kvalitati. Respondenti tika liigti
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novertet, cik svarigas viniem ir dabigas sastavdalas, izv€loties kermena kopSanas produktus. Vertgjums
tika dots skala no 1 ("Nav svarigi") lidz 5 ("Loti svarigi"). Vidgjais vertg&jums bija 3,79 no 5. Darba
autore secina, ka dabigas sastavdalas ir diezgan svarigas paterétajiem, izv€loties $os produktus.

Cits
Purndli_ 3%
W

5.att. Kuros no informacijas avotiem Jis parasti meklgjat informaciju par kermena kopSanas
produktiem?” (Avots: Autores veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Uz jautajumu (5.att€ls) “Kuros no informacijas avotiem Jus parasti meklgjat informaciju par kermena
kopsanas produktiem?” lielaka dala respondentu atbild&ja draugu/pazinu ieteikumi, kas veido 24% un
socialie tikli 23% ka Facebook un Instagram. Ka tresa popularaka atbilde ir interneta veikali 23%.
Mazak pieprasiti ir blogi vai vlogi interneta- 10%. Zurnali un citi avoti ir 3%.

Aptaujas nosléguma, respondenti samazinat cenas, piedavat budzetam draudzigakus produktus un
ieviest mazakus iepakojumus, lai produkti biitu pieejamaki plasakam paterétaju lokam. Respondenti
velas skaidraku un efektivaku marketingu, kas izceltu produktu sastavu, ieguvumus un dabigas
sastavdalas. Dazi respondenti pauz bazas par "dabigo" produktu efektivitati un ierosina veikt vairak
petijumu, lai pieraditu to priekSrocibas un palielinatu patérétaju uzticéSanos. Aptaujatie ierosina izglitot
paterétajus par produktu sastavdalam un priekSrocibam, izmantojot socialos tiklus, blogus un citus
kanalus. Respondenti ierosina ieviest jauninajumus produktu iepakojuma, pieméram, atkartoti
uzpildamus iepakojumus, un piedavat produktus, kas pielagoti dazadiem adas tipiem. Vini ari vélas
redzet vairak produktu ar vietgjam sastavdalam un jaunam produktu kategorijam. Respondenti norada
uz nepiecieSamibu uzlabot produktu pieejamibu, palielinot to klatbiitni veikalos un ievieSot vairak e-
komercijas iespgju.

Secinajumi un priekSlikumi

Balstoties uz iegiitiem datiem, darba autore izvirza $adus secinajumus:

1. Musdienas sabiedriba arvien vairak interes€jas par dabigiem produktiem, jo tie tiek uzskatiti
par veseligakiem un videi draudzigakiem;
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2. Patérétaju Iémumus ietekmé ne tikai zinatniskie p&tijumi un produktu ietekme uz veselibu, bet
arl marketinga stratégijas, stereotipi un personiga pieredze;

3. Pirms iegades kritiski izvertet, vai produkti ar mark&jumu “dabigs” ir patiesi dabai draudzigi
un drosi;

4. Samazinat cenas, piedavat budzetam draudzigakus produktus un ieviest mazakus iepakojumus;

Uzneémumiem jaizglito paterétajus par produktu sastavdalam un priekSrocibam, izmantojot
socialos tiklus, blogus un citus kanalus;

6. leviest jauninajumus produktu iepakojuma, pieméram, atkartoti uzpildamus iepakojumus.

7. Uzneémumiem biitu japaplasina produktu pieejamiba, gan fiziskajos veikalos, gan e-komercijas
platformas.

8. Patérétajiem ir svarigi, lai uznémumi nodrosinatu produktus, kas ir piemeéroti dazadiem adas
tipiem.

9. Pateretaji velas redzet vairak produktu, kas izgatavoti no vietéjam sastavdalam.

Izmantotas literatiiras un informacijas avotu saraksts

Kotler, P., & Keller, K. L. (2011). Marketing management (14th ed.). Pearson.
https://doi.org/10.1016/].ijresmar.2010.11.002

Mintel. (2024). Consumer demand for natural personal care products [Market research report]. Mintel
Group Ltd.

Ottman, J. A. (2004). Green marketing: Opportunity for innovation and business growth. J. Ottman
Consulting Incorporated.

Research and Markets (2025). Natural and organic skin care products - Global Strategic Business
Report. Research and Markets Ltd 2025.
https://www.researchandmarkets.com/reports/5302377/natural-and-organic-skin-care-products-global

Solomon, M. R. (2010). Consumer behavior: Buying, having, and being (9th ed.). Pearson.
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Paula Liela. SABIEDRIBAS LABKLAJIBAS UN VESELIBAS VEICINASANA AR
SPORTU

Ekonomikas un kultiras augstskola

Studiju programma “Marketings”

E-pasts: paulaliela@gmail.com

Zinatniskais vaditajs: Dr. oec., asoc. prof. Vita Zarina

Anotacija

Pétijuma aktualitate: Mazkustigums ir kluvis par vienu no nopietnakajiem misdienu sabiedribas
veselibas riskiem. Pasaules Veselibas organizacija (PVO) norada, ka nepietickama fiziska aktivitate ir
ceturtais galvenais naves c€lonis pasaul€ (Physical activity, 2020). Eurobarometer dati liecina, ka 46%
Eiropas Savienibas iedzivotaju nekad vai gandriz nekad nenodarbojas ar sportu (European Comission,
2022). Latvija tikai aptuveni tresdala iedzivotaju regulari veic fiziskas aktivitates, kas biitiski ietekmée
ne tikai fizisko, bet ari psihologisko labklajibu (Fiziskas aktivitates Latvijas iedzivotaju vida, 2023). ST
situdcija pieprasa petit sporta nozimi veselibas veicinasana dazadas sabiedribas grupas.

Pétijuma merkis: [zvertet sporta nozimi un ta ietekmi uz sabiedribas veselibu un labklajibu, pieversot
uzmanibu dazadu sabiedribas grupu vajadzibam un uzvedibas tendencém.

Pétljuma metodes: Literatliras un zinatnisko avotu analize, sekundaro datu izp&te par sabiedribas
fiziskas aktivitates ITmeni, aptauja par sporto$anas paradumiem, ka arT intervijas ar veselibas un sporta
nozares ekspertiem. Rezultati analiz&ti, izmantojot grafisko analizi un aprakstoSo statistiku.

Sasniegtie rezultati: Raksta apkopota aktuala informacija par sporta ietekmi uz sabiedribas veselibu,
izcelta fizioterapijas loma un sporta pieejamibas nozime. Sniegti ieteikumi veselibas veicinaSanas
stratégiju pilnveidei, nemot véra iedzivotaju vajadzibas un paradumus.

Atslegas vardi: sabiedribas veseliba; labklajiba; sports; fiziska aktivitate.

Tevads

Misdienu sabiedriba fizisko aktivitasu trukums ir kluvis par vienu no butiskakajiem veselibas riskiem.
Pasaules Veselibas organizacijas dati liecina, ka nepietickama fiziska aktivitate ir ceturtais galvenais
naves c€lonis pasaulé (European Comission, 2022). Eurobarometer pétijums parada, ka 46% Eiropas
Savienibas iedzivotaju nekad vai gandriz nekad nenodarbojas ar sportu (European Comission, 2022).
Latvija situacija ir lidziga - tikai aptuveni treSdala iedzivotaju regulari veic fiziskas aktivitates
(Veselibas Ministrija, 2023). ST tendence ne tikai ietekmé iedzivotaju fizisko veselibu, bet ari
psihologisko labklajibu, paaugstinot saslimstibas un invaliditates risku nakotng.

Papildus veselibas aspektiem, mazkustigs dzivesveids rada ieve€rojamu ekonomisko slogu valsts
budzetam. Saskana ar Latvijas Veselibas un Fitnesa asociacijas (LVFA) petijumu, katrs fiziski neaktivs
darbinieks Latvijas ekonomikai izmaksa 814,21 eiro gada, un kopé&jie zaud&umi produktivitates
samazinajuma dg€] sasniedz 41,5 miljonus eiro. Turklat, Latvija katru gadu zaudg vairak neka 966 904
darba dienas dgl fiziski nepietickami aktivu darba néméju darbnespgjas vai slimibas laika, kas
ekonomikai izmaksa 190 miljonus eiro (Balticfitness.lv, 2023).
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54,2 gadi (virieSiem - 53,0 gadi, sievietém - 55,4 gadi), kas ir zemakais visa Eiropas Savieniba.
Salidzinajumam, Zviedrija veseligo dzives gadu skaits sievietem ir 72,7 gadi. Sie dati liecina par
nepiecieSamibu veicinat fiziskas aktivitates un veseligu dzivesveidu sabiedriba (Oficialas statistikas
portals, n.d.).

Nemot vera fizisko aktivitaSu nozimi veselibas veicinasana un dzives kvalitates uzlabosana, ir butiski
izprast, ka sporta iespgju pieejamiba, motivacija un paradumi ietekme sabiedribas veselibu dazadas
socialajas grupas. Sadas izpétes rezultati lauj izstradat efektivakas veselibas veicinasanas stratégijas un
politikas.

Pettjuma merkis: izvertet sporta nozimi un ta ietekmi uz sabiedribas veselibu un labklajibu, pieversot
uzmanibu dazadu sabiedribas grupu vajadzibam un uzvedibas tendencém.

P&ttfjuma uzdevumi:

1. Analizet zinatnisko literattiru un petijumus par sporta un fizisko aktivitasu ietekmi uz veselibu
un labklajibu;

2. Novértet sportosanas paradumus un barjeras, kas kavé fizisko aktivitasu veikSanu, balstoties uz
aptaujas rezultatiem;

3. Noskaidrot sporta iesp&ju pieejamibas nozimi sabiedribas fiziskas veselibas uzlaboSana;
4. leteikt pasakumus sabiedribas veselibas veicinaSanai, nemot véra petijuma rezultatus.

Pétljuma hipotéze: regulara fizisko aktivita§u veikSana pozitivi ietekmé sabiedribas veselibu un
labklajibu, savukart nepietickama sporta iespgju pieejamiba un motivacijas trukums ir butiski faktori,
kas kave fizisko aktivitasu veikSanu.

Petijuma tika izmantotas literatiiras un dokumentu analizes metodes, sekundaro datu analize, ka ari
empiriska datu vakSana, izmantojot aptauju un intervija ar veselibas un sporta nozares ekspertu. legiitie
dati tika apstradati, izmantojot aprakstoSo statistiku un grafisko analizi. Balstoties uz pétijuma
rezultatiem, sniegti priekslikumi veselibas veicinasanas stratégiju pilnveidosanai.

Analitiskais apskats

Fiziska aktivitate musdienas tieck atzita ka viens no galvenajiem dzives kvalitates un veselibas
noteicoSajiem faktoriem. Saskana ar Pasaules Veselibas organizacijas (PVO) izstradato Globalas ricibas
planu fizisko aktivitasu veicinasanai 2018.-2030. gadam, regulara kustibu aktivitate var samazinat
mirstibas risku par 20-30%, ka ar1 butiski uzlabot garigo veselibu, mazinot depresijas un trauksmes
simptomus (World Health Organization, 2018).

Petijumi liecina, ka pat mérena fiziska slodze - pieméram, 150 miniites mérenas intensitates
vingrinajumu ned€la - butiski uzlabo dazadus veselibas raditajus. 2023. gada veikts visaptveross
pétijums pieradija, ka fiziska aktivitate ir efektivs Iidzeklis depresijas, trauksmes un psihologiska stresa
mazinasanai pieauguso vidi (Singh et al, 2023).

Ne mazak nozimiga ir sporta loma socialas labklajibas veicinasana. Daliba grupu un komandu fiziskajas
aktivitates uzlabo socialo saikni un piederibas sajiitu, Ipasi beérnu, jaunieSu un senioru vida. Sistematiska
parskata, kura apliikoti vairak neka 50 p&tfjumi, (Rissel et al, 2013) secina, ka sporta lidzdaliba bérniem
un pusaudziem sniedz psihologiskus un socidlus ieguvumus, tostarp paaugstinatu pasvértéjumu un
samazinatu izolacijas risku.
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Turklat ir pieradits, ka regularas fiziskas aktivitates ir ciesi saistitas ar augstaku darba produktivitati un
mazaku izdeg8anas risku. ASV Slimibu kontroles un profilakses centrs (CDC) uzsver, ka fiziski aktivi
darbinieki biezak ir veseli, mazak kaveé darbu un uzrada augstaku koncentréSanas sp&ju, kas pozitivi
ietekmg ar darba dev&ju ekonomiskos raditajus (Centers for Disease Control and Prevention, 2022).

Mazkustigs dzivesveids rada butiskas sekas ne tikai sabiedribas veselibai, bet arT ekonomikai. OECD
un Eiropas Savienibas kopigaja zinojuma Health at a Glance: Europe 2022 noradits, ka zemais fiziskas
aktivitates Itmenis palielina veselibas apriipes izmaksas, samazina darba speka produktivitati un noved
pie ievérojama veseligu dzives gadu zuduma (OECD/EU, 2022). Latvija veseligi nodzivoto dzives gadu
skaits ir tikai 54,2 gadi, kas ir zemakais raditajs Eiropas Savieniba.

Problémas nopietnibu apzinas arT Latvijas politiki. Ka uzsvéra 14. Saeimas deputats, bijusais Saeimas
Sporta apakskomisijas prieksseédétajs Davis Martin$ Daugavietis:”Diskusija Sporta apakSkomisijas
sédg skaidri ieskic€ja to, ka visi apzinamies: probléma ar sabiedribas mazkustibu un kopgjo veselibas
stavokli pastav. Uzskatu, ka viens no risinajumiem, lai panaktu uzlabojumus $ajos jautajumos, ir caur
valsts nodoklu politiku un atvieglojumiem sporta nozarei. Esam gatavi stradat talak kopa ar nozari un
atbildigajam ministrijam, lai nonaktu ar1 pie realiem lémumiem” (Balticfitness.lv, 2023).

Nemot vera iepriek§ mingto, sporta un fiziskas aktivitates veicinasana sabiedriba nav tikai veselibas
jautajums - ta ir ar1 bitiska sastdvdala sabiedribas ilgtspgjigai attistibai, darba speka kvalitatei un
emocionalajai stabilitatei. [lgtermina tas lauj samazinat gan veselibas apriipes izdevumus, gan palielinat
veseligi nodzivoto miiza gadu skaitu, kas ir Tpasi butiski Latvijai, kur $is raditajs joprojam ir zemakais
Eiropas Savieniba.

Pétijuma metodologija

Petfjums tika istenots no 2025. gada februara lidz 2025. gada maijam. P&tijuma gaita tika analiz&ta
pieejama teorctiska informacija par fizisko aktivitasu nozimi sabiedribas veseliba un labklajiba, ka art
tika izmantota kvantitativa pieeja - aptaujas metode.

Tika veikta Latvijas iedzivotaju aptauja, lai noskaidrotu sportoSanas paradumus, sporta iesp&ju
pieejamibu dzivesvieta, $kerslus regularai fizisko aktivitasu veiksanai, ka ar1 iedzivotaju viedokli par
sporta ietekmi uz veselibu. Aptauja tika izveidota tieSsaistes platforma Visidati.lv. Kopuma tika
apjautati 110 respondenti. Aptauja bija anonima, un dati tika izmantoti apkopota veida.

Ka kvalitativa pétijuma metode tika izmantota intervéSana. Tika intervéti tris eksperti: sporta treneris,
fizioterapeits un pediatrs. Interviju merkis bija noskaidrot ekspertu viedokli par sporta nozimi
sabiedribas veselibas veicinasana, ka arT par galvenajiem izaicinajumiem un iesp&jamiem risinajumiem,
lai veicinatu iedzivotaju fiziskas aktivitates. Katras intervijas laika tika uzdoti 7 jautajumi.

Datu analizei tika izmantota aprakstosa statistika: frekvencu un procentuala sadalijuma aprékini, ka ar1
datu grafiska att€loSana, izmantojot joslu un sektoru diagrammas.

Pétijuma rezultati

Lai novertétu sporta un fizisko aktivitasu nozimi sabiedribas veselibas un labklajibas veicinasana, tika
veikta respondentu aptauja. Kopuma aptauja piedalijas 110 respondenti vecuma no 19 Iidz 68 gadiem
un vidgjo vecumu 38 gadi, kas sniedz priekSstatu par dazadam sabiedribas grupam. Péc dzimuma
sadalfjuma vairakums respondentu bija sievietes - 65,5%, savukart viriesi - 34,5%.

P&c dzivesvietas sadalijuma lielaka dala respondentu - 73,6% dzivo Riga, savukart 14,5% parstav citas
pilsétas vai novadus. Pargjie aptaujatie dzivo Jirmala (6,4%), Jelgava (3,6%) un Liepaja (1,8%). Sads
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sadalfjums uzrada spécigu pilsétvides dominanci, kas var biitiski ietekmé&t piekluvi sporta iesp&jam,
infrastrukttirai un nodarbibam.

Aptaujas respondentu dzi ieta . .
Aptaujas respondentu dzimums

73,6%

14,5%
6,4% 3,6% 1,8%

Riga Jirmala lelgava Liepaja Cits Sieviete = Virietis

1.att. Aptaujas demografiskie dati - respondentu dzivesvieta un dzimums(Avots: Autora veiktas
aptaujas rezultatu apkopojums)

Aptaujas dalibniekiem tika lfigts noradit, cik biezi nedélas laika vini nodarbojas ar fiziskam aktivitatem
vismaz 30 mintites diena. Rezultati liecina, ka lielaka dala - 52,7% ir fiziski aktivi 3 1idz 5 reizes ned¢la,
kas atbilst Pasaules Veselibas organizacijas (PVO) ieteiktajam minimalajam aktivitates lrmenim
piecaugusajiem. V&l 23,6% aptaujato sporto 1-2 reizes nedg€la, savukart katru dienu kustibu aktivitates
veic 7,3% respondentu. Tomer jaatzime, ka 16,4% respondentu atzist, ka fiziskas aktivitates veic retak
neka reizi ned€la vai vispar ar tam nenodarbojas, kas liecina par potenciali augstu mazkustiguma risku
$aja sabiedribas dala.

Vispar nenodarbojos 6,4%
Retik neka reizi nedéla 10,0%
1-2 reizes nedéla 23,6%
35 reizes nedéla 52,7%
Katru dienu 7,3%

2.att. Cik biezi Jiis nodarbojaties ar sportu vai fiziskam aktivitatem vismaz 30 miniites diena? (Avots:
Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Papildus tika izve@rtéts, vai mazkustigam dzivesveidam pastav tieSa saistiba ar veselibas problémam.
Analizei tika izmantoti dati no tas respondentu grupas, kuri atbild&ja, ka sporto retak neka reizi
ned€la vai vispar nenodarbojas ar fiziskam aktivitatém. So grupu veidoja 18 respondenti.

No tiem 38,9% jeb gandriz katrs treSais atzina, ka viniem ir zinamas veselibas problémas, kuras varétu
bt saistitas ar mazkustibu, ka muguras sapes un liekais svars. Savukart 61,1% $adu problemu
neidentific€ja, tacu tas nenozimé, ka tas nepastav - dala respondentu vienkarsi var nebiit inform&ti vai
apzinati par to sekam. Sis rezultats papildina kopgjo secinajumu, ka regularas fiziskas aktivitates
trukums var biit saistits ar dazadiem veselibas riskiem, kas ilgtermina ietekmé& dzives kvalitati.
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3.att. Veselibas problémas saistiba ar mazkustigu dzivesveidu (Avots: Autora veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)

Papildus tika analizEts, kadas fiziskas aktivitates respondenti izvelas visbiezak. Lielako dalu
respondentu piesaista grupu nodarbibas, pieméram, joga vai aerobika - $ada veida aktivitates
noradija 25,7% aptaujato. Tam seko pastaigas (21,5%) un sporta zales apmeklgjums (20,4%), kas kopa
veido biutisku dalu regulari praktiz€tu nodarbibu. SkrieSanu ka biezako aktivitati min&ja 14,7%,
savukart brauksanu ar velosipeédu - 7,9%. Salidzino$i mazak respondentu iesaistas komandu sporta
speles (3,1%), kas varétu liecinat par mazaku to pieejamibu vai motivaciju iesaistities kolektivas
fiziskajas aktivitates picauguso vecuma grupa.
Komandu sporta spéles (futbols, basketbols u.c.) 3,1%
Cits 6,8%
Brauksana ar velosipédu 7,9%
Skriesana 14,7%
Apmekl&ju sport zili 20,4%
Pastaigas 21,5%

Grupu trenini (joga, aerobika u.c.) 25,7%

4.att. Biezak veiktas fiziskas aktivitates (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Sie dati lauj secinat, ka aptaujatie visbiezak izvélas individualas vai strukturétas grupu aktivitates, kas
lauj tas integret ikdienas grafika. SalidzinoSi mazaka iesaiste komandu sporta un velobrauk$ana var bt
saistita ar pieejamibas, infrastruktiiras vai laika ierobezojumiem.

Respondenti tika aicinati novertet, ka vini izjit sporta ietekmi uz savu veselibu un ikdienas passajiitu.
Rezultati liecina, ka lielaka dala dalibnieku apzinas fizisko aktivitasu pozitivo ietekmi -
50% respondentu uzskata, ka sportam irliela pozitiva ietekme uz veselibu, vel 34,8% norada
uz ievérojamiem uzlabojumiem, un neviens respondents nav izvelgjies atbildi, ka sportam nebitu
nekadas ietekmes.

Tapat ar7 sportoSanas ietekmi uz passajttu ikdiena dalibnieki verte augstu - 53,8% uzskata, ka ta ir loti
pozitiva, bet vél 41,8% - pozitiva. Tikai 4,4% aptaujato izjut tikai minimalu vai vid&ju ietekmi.

Sie rezultati liecina, ka sportam ir nozimiga loma gan fiziskas, gan emocionalas labsajiitas uzturésana.
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Ka Jiis novértéjat sporta ietekmi uz savu veselibu? Cik liela méra sporto3ana ietekmé Jisu pa3sajatu ikdiena?

levérojami uzlabojumi veselibai 34,8% letekmé oti pozitivi 53,8%
Liela pozitiva ietekme 50,0% letekmé pozitivi 41,8%
Vidéji stipra ietekme 8,7% Vid&ji ietekmé 2,2%
Neliela, bet jiitama ietekme 6,5% letekmé minimali 2,2%
Pilnigi nekadas ietekmes  0,0% Neietekmévispar  0,0%

5.att. Sporta ietekme uz veselibu un ietekme uz passajitu (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Papildu Siem jautajumiem, respondentiem tika ltigts novertet savu pasreizgjo fizisko veselibu. Lielaka
dala to raksturo ka labu (47,3%), savukart vél 30,9% izvelgjas atbildi viduvgja. Pozitivi, ka 10,9% savu
veselibu verte ka loti labu. Tomér kopuma 10,9% respondentu atzimgja, ka veseliba ir slikta vai loti
slikta, kas norada uz iesp&jamu riska grupu, kam sporta integracija ikdiena varétu bt Tpasi nozimiga.

Loti laba 10,9%

Laba 47,3%
Viduvéja 30,9%

Slikta 9,1%

lotislikta  1,8%

6.att. Respondentu fiziskas veselibas pasveértéjums (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Lai noskaidrotu, kas kave cilvekus regulari nodarboties ar fiziskam aktivitateém, respondenti tika aicinati
izvertet virkni potencialo $kérslu, izmantojot verteSanas skalu no netrauc@ vispar Iidz loti traucg.

Dati liecina, ka visbutiskakais kav&josais faktors ir motivacijas trikums - vairdk neka 78%
respondentu atzina, ka tas viniem trauc€ dazada mera, no kuriem gandriz puse (47,4%) noradija, ka tas
trauc€ loti. Ar laika trukums izradijas ievérojams $kerslis - vairak neka 89% respondentu atzina, ka
laika faktors trauce, un 36,8% uzskata to par butisku problému.

Veselibas problémas ka ierobezojumu fiziskam aktivitattm mingja liels respondentu Ipatsvars - Tpasi
satraucosi, ka katrs ceturtais respondents atzina §Ts problémas par loti traucgjosam. Sis raditajs velreiz
uzsver saikni starp mazkustibu un fizisko veselibu.

AT infrastruktiiras trilkums, lai gan ne tik izteikts ka motivacijas vai veselibas faktors, tomer tika atzits
par biutisku kavekli - tresdala respondentu to vertgja ka mazliet traucgjosu vai vidgji traucgjosu.
Interesanti, ka dala (31,6%) noradija, ka infrastrukttira viniem vispar netraucg, iesp&jams, atspogulojot
labaku pieejamibu pilsétas vai individualu pielagoSanos.

Runajot par finansialajiem apsverumiem, tie tika verteti dazadi - kopuma vairak neka 60% respondentu
atzist kadu traucgjosu ietekmi, tacu tie nav tik izteikti ka laika vai motivacijas problémas. Tas norada,
ka finanSu barjera var nebiit noteico$a visas socialajas grupas, tacu joprojam ir janem vera ka sistemisks
faktors, kas ietekmé sabiedribas fizisko aktivitati.
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Motivacijas trikums i
Joti trauck aram it 5,3%
Trauct 31,6% gl A%
Vidaf trouce 10,5% VR yapce A%
Mazliet traucé 53% Matzliet traucé 31,6%
Netraucé vispar 53% Netraucé vispar 36,8%
Veselibas problémas
Loti traucé 26,3%
Traucd 5,3%
Vidéji traucé 36,8%
Mazliet traucé 21,1%
Netrauc vispar 10,5%
Infrséaridk i Eriims Finansislie apsvrumi
Loti traucé 10,5% Loti traucé 26,3%
Traucé 5,3% Traucé 15,8%
Vidéji traucé 21,1% Vidéji traucé 21,1%
Mazliet traucé 31,6% Mazliet traucé 21,1%
Netraucé vispar 31,6% NetreucBvispie 158%
Laika triikums
|oti traucé 36,8%
Traucé 31,6%
Vidéji traucé 21,1%
Mazliet traucé 10,5%

Netraucévispdr  0,0%

7.att. Traucgjosie faktori (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Lai izprastu respondentus motivgjosos faktorus, tika analizéti gan iemesli, kas vinus pamudina
nodarboties ar sportu, gan vinu personigiec mérki. Respondentiem bija iesp&ja izveleties vairakus
atbilstoSos variantus, ka ar sakartot meérkus hierarhiski - p&c to svariguma.

Sektoru diagrammas rezultati norada, ka galvenie motivi sportiskam aktivitatém ir veselibas
uzlabo§ana/uzturéSana un fiziskas formas uzlabosana, kurus atziméja katrs tresais respondents (katrs ar
29% balsu). Tapat nozimigs iemesls bijastressa mazinasana (21,6%), savukart svara
kontrole un socializé$anas tika noraditi ieverojami retak - attiecigi 12,7% un 7,7%.

. = Veselibas uzlaboSana/uzturésana - Fiziskds formas uzlabo$ana

= Stresa mazinasana = Svara kontrole

29,0%
= Socializé3anas

8.att. Galvenie fiziskas aktivitates veicinataji (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Papildu ieskatu sniedz hierarhijas jautajums, kura respondentiem tika lugts sakartot savus merkus pec
prioritates. Seit visaugstak tika verteta fiziskas veselibas uzlaboSana, tai sekoja mentalas veselibas
stiprinaSana un energijas Iimena paaugstinasana, kas atspogulo daudzpusigu skatijumu uz fiziskas
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aktivitates nozimi. Svara kontrole un sociala integracija tika ierindotas zemak, liecinot, ka tas tiek
uzskatitas vairak par sekundariem ieguvumiem, nevis primaro merki.

Fiziskas veselibas uzlabo3ana 1
Mentalas veselibas stiprinasana 2
Energijas imena paaugstinasana 3
Svara kontrole q

Socidla integracija 5

9.att. Respondentu mérki pec prioritates (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Sie rezultati atklaj, ka sabiedribas motivaciju nosaka ne tikai ar&jie faktori vai vizuala forma, bet
galvenokart visaptveross veselibas uzlabojuma aspekts - gan fiziska, gan psihologiska Iimeni.

Aptaujas nosléguma respondentiem tika ltgts briva forma sniegt priekslikumus, ka Latvija vargtu
veicinat fizisko aktivitasu Itmeni sabiedriba. Veicot kvalitativo saturanalizi, tika identifictas vairakas
biezak ming&tas t€mas:

Sabiedribas izglitosana un informéSana - So aspektu uzsvéra visbiezak, noradot 29 reizes. Tika
rosinats plasak informé&t par fizisko aktivitasu nozimi veselibai, sakot jau no agrina vecuma.
Respondenti ieteica izmantot gan izglitibas sistému, gan masu medijus, lai popularizétu aktiva
dzivesveida priekSrocibas un samazinatu sabiedribas inertu atticksmi pret kustibu nozimi
ikdiena.

Bezmaksas vai pieejamakas sporta iesp&jas - 21 reizes atbildés izskangja ideja par brivi
pieejamam sporta nodarbibam vai infrastruktiiru. Tika ierosinats paplasinat bezmaksas treninu,
grupu nodarbibu un sporta laukumu pieejamibu, Tpasi jaunieSiem, beérniem un sociali mazak
aizsargatajam grupam.

Nodok]u atlaides un finansiali stimuli - 13 reizes tika rosinats valsts limena atbalsts, piem&ram,
nodoklu atmaksu par sporta klubu apmeklgjumu vai sporta izdevumu ieklausanu attaisnoto
izdevumu saraksta. Dazi priekslikumi ieklava ar sporta klubu IidzfinanséSanu vai kuponu
sisteémas ievieSanu.

Vairakkart tika uzsverta valsts un pagvaldibu nozime bérnu un jaunie$u sporta pieejamibas veicinasana.
Respondenti noradija uz nepiecieSsamibu nodrosinat bezmaksas vai lidzfinansétas sporta aktivitates
skolas, pasvaldibu organiz&tos pulcinos un briva laika centros.

Papildu priekslikumi ietvera:

pieejamu sporta infrastrukttiru tuvak dzivesvietai;
mérktiecigus pasakumus skolas un darba vietas;

sabiedriskas kampanas un piemeru radisanu plassazinas lidzeklos.

72



eka

EKONOMIKAS UN KULTURAS
AUGSTSKOLA

Respondentu idejas apstiprina, ka sabiedriba pastav gan vélme biit fiziski aktivakiem, gan skaidrs
skatfjums uz SkérSliem, kas Sobrid to kaveé. Balstoties uz Siem ieteikumiem, iesp&jams veidot
mérktiecigas un datu balstitas politikas veseliga dzivesveida veicinasanai.

Visi intervetie eksperti - Bernu kliiskas slimnicas pediatre Renate Brante, EV FizioFIT fizioterapeits
Roberts Jekimovs un Ridzene Fitness treneris Kri§s Grundmanis - vienpratigi atzina, ka mazkustigs
dzivesveids ir nopietna un pieaugoSa sabiedribas veselibas probléma, ko var uzskatit par “jauno
pandémiju”.

Pediatre R. Brante uzsvera, ka bérnu neaktivitati biezi ietekm& vecaku paradumi. Vina noveéro

aptauko8anos, psihologiskas problémas un sirds-asinsvadu slimibu risku. Ieteikumi - vairak fizisku
aktivitasu ar rotalu elementiem un lielaks valsts atbalsts bernu sportam.

Fizioterapeits R. Jekimovs norada, ka biezakie $k&rsli sportosanai ir motivacijas un zinas$anu trakums.
Vins uzsver izglito§anas nozimi, pakapenisku ieradumu veidosanu un lokalas infrastrukttiras attistibu.

Treneris K. Grundmanis uzsver, ka sportoSana sabiedriba nereti sakas tikai p&c veselibas problemu
paradiSanas. Ka risinajumu vin$ iesaka sabiedribas izglitosanu, darba dev&ju iesaisti un nodoklu
atvieglojumus par sportu.

Ekspertu viedokli uzsver, ka nepiecieSams komplekss pieejas modelis - pieejamiba, izglitiba un
finansials atbalsts - lai veicinatu aktivaku sabiedribu un uzlabotu veselibu ilgtermina.

Secinajumi

Petijuma rezultati apstiprina, ka regularas fiziskas aktivitates ir viens no bitiskakajiem veselibas un
labklajibas veicinaSanas faktoriem sabiedriba. Tas uzlabo gan fizisko, gan mentalo veselibu un
samazina hronisku slimibu attistibas risku.

Aptaujas dati parada, ka liela dala respondentu apzinas sporto$anas pozitivo ietekmi, tacu dalai
sabiedribas joprojam ir zems aktivitates [imenis. Par butiskakajiem skérsliem tika mingts motivacijas
un laika trikums, ka ar1 veselibas problémas.

Ekspertu intervijas norada, ka fizisko aktivitasu pieejamiba, sabiedribas izglito$ana un pakapeniska
ieradumu maina ir nozimigakie virzieni, kuros biitu jastrada ilgtermina.

Lai sekmétu fizisko aktivitasu Iimena paaugstinasanos sabiedriba, ieteicams:

- FinanSu ministram Arvilam ASeradenam un labklajibas ministrei Evikai Silinai, sadarbiba
ar veselibas ministru Hosamu Abu Meri, 1idz nakama gada valsts budZeta planosanas ciklam
jaizstrada un jaievie$ nodoklu atvieglojumu mehanisms sporta pakalpojumu izmanto$anai.
Iedzivotaju izdevumi par sporta abonementiem, treneru pakalpojumiem un sporta nodarbibam
biitu jaieklauj attaisnoto izdevumu saraksta. ST sistéma uzlabotu fizisko aktivitasu ekonomisko
pieejamibu un veicinatu sabiedribas veselibas uzlaboSanos ilgtermina.

- Pasvaldibu vaditajiem sadarbiba ar izglitibas un zinatnes ministri Daci Melbardi tuvako trTs
gadu laika janodrosina plasaka sporta infrastruktiiras pieejamiba bérniem un senioriem, ka ar1
japalielina Iidzfinans€jums bérnu sportam. Bezmaksas sporta nodarbibas jaievie$ lidzigi ka
vairakas ES valstis, kur tas tiek uzskatitas par veselibas profilakses sastavdalu.

- Veselibas ministram Hosamam Abu Meri sadarbiba ar izglitibas un zinatnes ministri Daci
Melbardi seSu ménesu laika jauzsak regularas sabiedribas inform&Sanas un izglitoSanas
kampanas par fiziskas aktivitates nozimi veselibas profilaks€ un dzives kvalitates uzlabosana.
Ipasa uzmaniba japievers sistematiskai izglitoSanai skolas jau no agrina vecuma, nodro$inot, ka
beérni un jaunie$i apglist zinasanas par kustibu nozimi veselibas uzturé$ana un slimibu
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profilaksg ilgtermina. Kampanas jarealizg, izmantojot digitalos un tradicionalos medijus, ka art
sadarbiba ar skolam un veselibas nozares profesionaliem.

- Izglittbas un zinatnes ministrei Dacei Melbardei lidz 2025./2026. macibu gadam
japarskata fiziskas audzinaSanas saturs skolas, nodroSinot motivgjosu pieeju un pielagotus
risinajumus dazadiem sagatavotibas Iimeniem. IevieSana uzsakama ar pilotprojektiem
sadarbiba ar skolam un nozares specialistiem.
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Anotacija
Pétijuma aktualitate: Misdienu sabiedriba vizualais saturs kliist par biitisku komunikacijas Iidzekli,
1pasi digitalaja vide, kur att€lu kvalitatei un estétikai ir liela nozime individuala tela veidosana un
uznémejdarbiba (Kotler & Keller, 2016; Solomon et al., 2019). Fotografa pakalpojumu pieprastjums
pieaug, tomér izvéles process patérétajiem nav vienkarss — to ietekmé gan racionali, gan emocionali
faktori. Saskana ar pat€rétdju uzvedibas modeliem, pieméram, EKB (Engel-Kollat-Blackwell)

modelis, Iémumu pienemsanu ietekmé informacijas mekl€Sana, uztvere, atticksmes un iepriek$gja
pieredze (Blackwell et al., 2006).

Turklat petijumi rada, ka paterétaji fotografa izvele biezi balstas uz portfolio estetiku, citu klientu
atsauksmem, socialo tiklu klatbtitni un pakalpojuma cenu (Chowdhury et al., 2021; Pentina & Zhang,
2017). Latvija §1 téma lidz Sim ir maz pétita, tade] ir aktuali izzinat tiesi vietgja tirgus paterétaju
uzvedibu, lai palidz&tu fotografiem efektivak sasniegt un uzrunat savu merkauditoriju. Tas ir nozimigi
ar no praktiska viedokla — marketinga strat€giju un klientu pieredzes uzlabosanai radoso pakalpojumu
nozarg.

Pétijuma meérkis: Analiz&t galvenos faktorus, kas ietekmé paterétaju uzvedibu, izveloties fotografa
pakalpojumus, ar mérki izstradat ieteikumus pakalpojuma sniedzgjiem efektivakai klientu piesaistei.

Pétijjuma metodes: Tika veikta literatiiras analize par paterétaju uzvedibu un pakalpojumu izveli,
izstradata un Tstenota kvantitativa aptauja socialajos tiklos, ka ar1 veikta datu analize, izmantojot
apraksto$o statistiku un grafisko analizi.

Sasniegtie rezultati: PEtjjums atklaj, ka galvenie faktori, kas ietekmé fotografa izveli, ir cena, portfolio
kvalitate, atsauksmes un socialo tiklu klatblitne. Tika izstradati ieteikumi, ka fotografiem uzlabot
komunikaciju ar klientiem un nostiprinat savu poziciju tirgi.

Atslegas vardi: patérétdaju uzvediba, fotografa pakalpojumi; izveles faktori; marketings.

Tevads

Misdienu sabiedriba vizualais saturs kltst par biitisku komunikacijas Iidzekli, 1pasi digitalaja vide, kur
att€lu kvalitatei un estetikai ir liela nozime individuala t€la veidosana un uznémgjdarbiba (Kotler &
Keller, 2016; Solomon et al., 2019). Pieaugot pieprasijumam p&c fotografa pakalpojumiem, klast arvien
svarigak izprast, kadus apsvérumus patérétaji nem véra, pienemot 1€mumu par konkréta pakalpojumu
sniedzgja izvéli. So izvéli ietekmé gan racionali, gan emocionali faktori, tostarp iepriek$gja pieredze,
informacijas meklesana, uztvere un atticksme, ka to norada EKB (Engel-Kollat-Blackwell) paterétaju
uzvedibas modelis (Blackwell et al., 2006).
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Turklat petijumi rada, ka patérétaji biezi balstas uz portfolio estétiku, ieprieks¢jo klientu atsauksmém,
$im ir pétits maz, tapec aktuali ir noskaidrot vietgja tirgus Tpatnibas un paterétaju lemumu pienemsanas
motivaciju, lai palidzétu fotografiem pielagot savu piedavajumu un stiprinat konkur&tspgju.

Pettjuma mérkis: analizet galvenos faktorus, kas ietekmé patérétaju uzvedibu, izvéloties fotografa
pakalpojumus, un izstradat ieteikumus pakalpojuma sniedzgjiem efektivakai klientu piesaistei.

Pétijuma uzdevumi:
1. Analizgt teorétiskos avotus par patérétaju uzvedibu un lémumu pienemsanu pakalpojumu
VAR
2. Veikt aptauju par paterétaju izvéles krit€rijiem fotografa pakalpojumu konteksta;
3. Apkopot un analiz&t iegtitos datus;
4. Izstradat praktiskus ieteikumus fotografiem klientu piesaistei.

Izmantotas metodes: Literatiiras analize, kvantitativa metode — anket€Sana socialajos tiklos un grafiska
analize.

Petljuma rezultati: Aptaujas rezultati atklaja, ka butiskakie faktori, izv€loties fotografu, ir cena,
portfolio kvalitate, citu klientu atsauksmes un aktiva komunikacija socialajos tiklos. Balstoties uz
datiem, tika izstradati ieteikumi fotografiem, ka uzlabot savu marketingu un pakalpojumu
poziciong$anu tirgi.

Analitiskais apskats

Misdienas vizualajam saturam ir biitiska loma ne tikai komunikacija, bet ar1 paterina paradumu
veidoSana. Patérétaji ikdiena saskaras ar milzigu vizualas informacijas apjomu, kas ietekm& vinu
emocionalo reakciju un lémumu pienemsanas procesus. Kvalitativa fotografija kltist par neaizvietojamu
instrumentu gan individualaja t€la veidoSana, gan biznesa komunikacija, pieméram, e-komercija,
zimolvediba un socialajos medijos (Solomon et al., 2019; Kotler & Keller, 2016). Tas veicina
pieprasijuma pieaugumu p&c fotografa pakalpojumiem, tacu vienlaikus rada arT nepiecieSamibu izprast
patérétaju izveles mehanismus.

Lai izprastu, ka pateretaji pienem lémumus par fotografa izveli, biitiski ir analizet teorijas par pateretaju
uzvedibu. EKB (Engel-Kollat-Blackwell) modelis piedava sistematisku skatfjumu uz lémumu
pienemsanas procesu, kas ietver piecus posmus: vajadzibas atpaziSanu, informacijas meklg$anu, izveles
alternativu novértésanu, lemumu pienemsanu un uzvedibu péc pirkuma (Blackwell et al., 2006). Sie
posmi kliist Tpasi nozimigi pakalpojumu sektora, kur nav fiziska produkta, bet izv€le balstas uz uztveri,
reputaciju, atsauksm&m un emocionalo saikni ar zZimolu vai personu.

Citi petijumi apstiprina, ka radoso pakalpojumu sféra, pieméram, fotografija, galvenie izveles faktori ir
portfolio estétika, klientu atsauksmes, socialo tiklu aktivitate un pakalpojuma cena (Chowdhury et al.,
2021; Pentina & Zhang, 2017). Ipasi biitiska loma ir uzticibai — fotografa sp&ja radit profesionalu un
emocionali uzrunajosu telu digitalaja vid€ var bt noteicosais faktors 1emuma pienemsana. Petijumos
uzsverts ar tas, ka paterétaji labpratak izvelas fotografu, kura komunikacija socialajos tiklos skiet
personiska, ieklaujoSa un autentiska (Barcelos et al., 2017).

Latvija §1 téma ir maz pétita. Lai gan ir pieejami visparigi dati par pakalpojumu izvéles paradumiem,
specifiskas analizes par paterétaju uzvedibu attieciba uz fotografa pakalpojumiem nav. Saskana ar

Centralas statistikas parvaldes datiem (Kultiiras Ministrija, 2023), vairak neka 80% jaunieSu vecuma
no 18 1idz 35 gadiem aktivi izmanto socialos medijus, un 65% atzist, ka vinu izvéli par labu konkrétam

76



= <‘ eka

EKONOMIKAS UN KULTURAS
AUGSTSKOLA

P/ s g
(0€ 2001 (‘9'\'
/ETA KO\’

pakalpojumam ietekmé citu klientu atsauksmes un vizualais iespaids. Sie dati atklaj augstu digitala
satura ietekmi uz pat€rétaju uzvedibu, kas ir Tpasi biitiska fotografu darbiba.

Tirgus analize rada, ka Latvija ped&jos gados ir palielindjies individuali praktiz&joso fotografu skaits,
taCu konkurence $aja nozar€ ir augsta, un veiksmiga darbiba tirgi prasa mérktiecigu zimolvedibu un
izpratni par klientu vajadzibam. Nemot véra, ka fotografa pakalpojumi biezi tiek izveleti péc
subjektiviem kriterijiem — vizualas pievilcibas, emocionalas rezonanses, satura kvalitates un citu
ieteikumiem —, izpratne par to, kadi faktori tiesi ietekme klientu izveli, klast par butisku konkurgtspgjas
prieksnoteikumu (Anderson & Bant, 2014).

Lai gan globalaja akadémiskaja literatlira ir pieejami daudzi teorétiski un empiriski pétijumi par
pateretaju uzvedibu, to pielietoSana Latvijas konteksta ir ierobeZota. Vietgja tirgus pateretajiem biezi ir
savas, specifiskas izvéles motivacijas, kas atSkiras no globalajam tendencém. Lidz ar to §1 p&tijjuma
veikSana ir nepiecieSama, lai aizpilditu zinaSanu tritkumu un sniegtu vertigas atzinas gan akadémiskajai
videi, gan praktiz&josiem fotografiem, Tpasi jauniem uznémejiem, kas velas veiksmigi pozicion&t savus
pakalpojumus tirgi.

Pétijuma metodologija

Pettjums tika Tstenots laika posma no 2025. gada aprila lidz 2025. gada maijam. P&tjjuma gaita tika
analizEta pieejama teorctiska literatira par paterétaju uzvedibas modeliem, pakalpojumu izveles
faktoriem un marketinga komunikaciju digitalaja vide. Pétjjuma tika izmantota kvantitativa pieeja —
tieSsaistes aptaujas metode.

Lai noskaidrotu galvenos faktorus, kas ietekm& paterétaju izveli, izveloties fotografa pakalpojumus,
tika veikta Latvijas iedzivotaju aptauja socialajos tiklos (Facebook, Instagram) un datu vakSanas
platforma Visidati.lv. Aptaujas mérkis bija izprast paterétaju uzvedibu, vert§jot tadus aspektus ka
vizuala satura nozime, cenas ietekme, atsauksmju nozime, ka ar1 digitalas klatbiitnes (piem&ram,
socialo tiklu kontu) nozimigums pakalpojuma izvele.

Aptauja bija anonima un izveidota, ievérojot datu aizsardzibas principus. Kopuma tika apjautati 64
respondenti vidjais vecums 22 gadi. Aptaujas anketa sastavéja no 10 jautajumiem, tostarp tika
izmantoti dazadi jautajumu tipi: viena izvéles atbilde, vairakas atbildes, sl€gtie un atveértie jautajumi.

Datu analizei tika izmantota aprakstoSa statistika: veikta datu grafiska attéloSana — izveidotas
diagrammas, lai vizualizétu respondentu atbildes. Datu apstrade notika ar Microsoft Excel un Google
Sheets palidzibu.

Papildus kvantitativajai pieejai petijuma tika ieklauti arT kvalitativi aspekti, analiz&ot briva teksta
atbildes, kuras respondenti stastija savu personigo pieredzi vai viedokli par fotografa pakalpojuma
izvéles kritérijiem. Sie komentari sniedza padzilinatu ieskatu patérétaju vértibas un emocijas, kas biezi
vien ir noteicoSie $ada veida pakalpojumu izvelg.

Pétijuma rezultati

Lai izzinatu patérétaju uzvedibu un noteiktu biitiskakos faktorus, kas ietekmé fotografa izveli, tika
veikta aptauja, kura piedalijas 64 respondenti. No tiem 50 bija sievietes un 14 — virieSi, un vidgjais
respondentu vecums bija 22 gadi, kas lauj secinat, ka galvenokart uzrunata jaunieSu auditorija.

Gandriz puse no aptaujatajiem (46.9%) atzina, ka pedgjo divu gadu laika ir izmantojusi fotografa
pakalpojumus, kamér 53.1% to nav darijusi. Sie dati liecina par saméra aktivu tirgu, kura vél joprojam
ir auditorija, kura neizmanto Sos pakalpojumus (1. att).
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l.att. Fotografa pakalpojumu izmantoSana (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Respondentiem tika lugts noradit 1-3 vissvarigakos faktorus, izv€loties fotografu. Visbiezak mingtie
kriteriji bija:

- portfolio kvalitate (26.3%);

- cena (24.2%);

- fotografa personiba un komunikacija (19.2%);

- klientu atsauksmes (17.2%).
Mazak bitiski faktori bija socialo tiklu aktivitate (11.1%) un draugu ieteikumi (2%).

Sie dati liecina, ka patérétaji vérte fotografa darbu p&c redliem piemériem (portfolio), bet augsti novérte
ar1 cilvécisko kontaktu un komunikacijas spgjas. Varam secinat, ka svarigi fotografam izveidot
pievilcigu portfolio, lai palielinatu klientu daudzumu, ka art javeic pakalpojuma tirgu un noteikt cenu,
kura apmierinas lielaku cileku auditoriju balstoties uz fotografa pieredzi/profesionalitati (2.att.).

»

Con [ T Con dews Sk Ty Fosgenta (g parw
b e el e person e w ok
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2.att. [zveles faktori (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Lielaka dala no respondentiem (62.5%) uzskata, ka adekvata cena par vienas stundas individualu
fotosesiju ir robezas no 51 11dz 80 eiro. Tikai neliela dala biitu gatava maksat vairak par 120 eiro (3.1%).
Tas sniedz butisku ieskatu pakalpojuma poziciong$ana un cenu politikas veidosana. Cenu veido vairaki
faktori: pieredze, sniegtais pakalpojums un izmaksas. Jaizveido cenu vienas stundas individualai
fotosesijai, ta, lai klienti bitu apmierinati ar cenu un sniegto pakalpojumu par $o cenu un fotografam
bitu pelnpa nevis zaudgjumi (3.att).
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3.att. Cena (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Respondentu atbildeés uz atveérto jautajumu par vissvarigakajiem aspektiem, izveloties fotografu,
atkartoti paradas $adi faktori: komunikacija, kvalitate, foto stils, atsauksmes, cena un emocionala sajtita
fotosesijas laika. Daudzi respondenti uzsvéra veélmi justies €rti fotografa klatbiitng, kas apliecina, ka
emocionala pieredze ir svariga un tam japievers uzmaniba. STs jautajums parada cilvéka faktorus, kas
norada uz konkrétiem faktoriem, ko vélas iesp&jamie potencialie klienti.

Absolitais vairakums respondentu (71.9%) informaciju par fotografiem mekle Instagram platforma,
kamér 12.5% izmanto Facebook un 9.4% — Google mekletaju. Sis raditajs uzsver, cik svariga ir
fotografa klatbiitne un aktivitate tieSi vizualajos socialajos tiklos (4.att). Fotografiem biitu japievers
lielaka uzmaniba saviem darba profiliem socialiem tikliem, jo tas arT skaitas ka portfolio un respondenti
aptauja atbildgja, ka tam ir liecla nozime (skat. 2.att).

D

4.att. Informacijas avots (Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Secinajumi

Interneta un socialo mediju platformas ir kluvusas par galvenajiem kanaliem, kur klienti iepazistas ar
fotografu darbiem, salidzina cenas un lasa atsauksmes. Lidz ar to fotografiem ir svarigi bit aktiviem
tieSsaisté un regulari atjauninat savu portfolio. Paterétaji augstu verte fotografu spgju pielagoties vinu
vajadzibam un idejam, piedavajot radosSus risinajumus. Personalizéta pieeja palielina klientu
apmierinatibu un veicina ilgtermina sadarbibu. Lai gan cena ir svarigs faktors, pétijuma rezultati liecina,
ka klienti ne vienmer izvélas 1€tako piedavajumu. Vini drizak mekl€ labu cenas un kvalitates attiecibu,
kur cena tiek uztverta ka pakalpojuma vertibas atspogulojums. Fotografiem ieteicams ne tikai uzlabot
tehnisko kvalitati, bet arT attistit savas komunikacijas prasmes, lai labak izprastu klientu vajadzibas.
Tapat biitiska ir profesionala pieeja ligumu slégsana, terminu ievéroSana un pecapkalposana, kas rada
pozitivu klientu pieredzi. P&tjjuma turpinasanas iespgjas: leteicams padzilinati pétit dazadu klientu
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grupu (pieméram, uznémumu, privatpersonu, kazu klientu) vélmes un vajadzibas, ka arT analiz&t, kadi
marketinga kanali visefektivak piesaista katru auditoriju. Fotografa zimola atpazistamiba un pozitiva
reputacija butiski ietekm@ paterétaju lemumu. Klienti biezak izvelas fotografu, par kuru ieprieks ir
dzird&jusi labas atsauksmes vai kuru darbus ir redz&jusi socialajos medijos.

Pétijums par patérétaju uzvedibas faktoriem, izvéloties fotografa pakalpojumus, paradija, ka klientu
izveli ietekme vairaku faktoru kombinacija, kura 1pasi izcelas fotografa profesionalitate, darba kvalitate,
reputacija, komunikacijas prasmes un sp&ja pielagoties individualajam vajadzibam. Lai gan cenu
aspekts ir svarigs, klienti biezak izvélas pakalpojumus, kas nodro$ina labu cenas un kvalitates attiecibu,
ka arT rada uzticibu un drosibas sajiitu. Digitalo platformu nozime klist arvien bitiskaka, jo klienti
izmanto tas gan informacijas iegiiSanai, gan l€émumu pienemsSanai. Fotografiem, kuri velas gt
panakumus $aja konkurétsp&jigaja tirgi, jafokusgjas ne tikai uz tehniskajam prasmém, bet ari uz aktivu
marketingu, efektivu komunikaciju un personalizétu pieeju katram klientam. Sie secinajumi sniedz
vertigu pamatu gan fotografiem praksg, gan turpmakajiem pétijumiem par radoSo pakalpojumu tirgu.
Priekslikumi:

Fotografam ir jaizveido kvalitativu un parskatamu portfolio. Nodro$inat labi strukturétu portfolio
majaslapa un/vai socialajos tiklos ar dazadu stilu fotosesijam. Ieklaut gan apstradatas, gan dabigas
fotografijas, lai klienti redzetu plasu stilu diapazonu. fotografam: Komunicgjot ar klientu, pieverst
uzmanibu velmém, piedavat variantus, ko izvéleties. Atgriezeniska saite ar klientu. Fotografam péc
fotosesijas paltigt klientam atsauksmes par to, ka vin$ jutas, lai turpmak uzlabotu darba

pieeju. fotografam nodrosinat draudzigu un profesionalu komunikaciju. Atri atbildét uz e-pastiem un
zinam. Bt laipnam, ieinteres€tam un profesionalam jau pirmaja kontakta.
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Anotacija
Pétijuma aktualitate: Nekustama 1pasuma Tres tirgus Latvija pedgjos gados piedzivo izmainas — 2024.
gada aprilt Trei pieejamo majoklu skaits samazingjas par 6%, sasniedzot aptuveni 2780 Tpasumus, no
kuriem 38% bija s@rijveida dzivokli Riga (Latio, 2024). Turklat 2024. gada pirmaja ceturksni
nekustamo T1paSumu darfjumu skaits samazinajas par 13,9% (Immostate, 2024). Vienlaikus
digitalizacija kltst arvien nozimigaka — OECD uzsver tas ietekmi uz nekustamo Tpasumu sektoru
(OECD, 2021). Savukart saskana ar Ekonomikas ministrijas informaciju, Iidz 2026. gadam planots
sekmét aptuveni 700 jaunu dzivoklu buivniecibu Latvijas regionos, lai veicinatu uznéméjdarbibas
aktivitati un nodroinatu iedzivotajiem pieejamus zemu Tres izmaksu majoklus (Possessor, 2022). So
faktoru dg] ir butiski analizgt Tres tirgus attistibu un digitalo risinajumu lomu ta efektivitates uzlabosana.

Pétijuma meérkis: Novertet inovaciju iespejas nekustama Tpasuma Tres tirgii Latvija.

Pétljuma metodes: Datu vakSanas metodes: anketéSana, sekundarie dati. Datu apstrades metodes:
grafiska analize, aprakstosa statistika.

Sasniegtie rezultati: Tick uzzinati un izanaliz&ti paterétaju paradumi un vajadzibas nekustama ipaSuma
res tirgli. Balstoties uz aptaujas iegiitajiem datiem, tiek veikta nekustama TpaSuma tirgus analize,
identificétas galvenas tendences un izaicinajumi, ka arT novértéta digitalizacijas loma Tres tirgus
attistiba. Tiek izstradati priekSlikumi potencialai Tres tirgus veicinasSanai, lai padaritu pieredzi
efektivaku un vieglaku patérétajiem.

Atslegas vardi: ires tirgus, nekustamie ipasumi,; inovacijas ires tirgi.

Tevads

Ikviena cilveka dzivesvieta un tas pieejamiba ir viens no biitiskakajiem faktoriem, kas tiesi ietekmé
cilveka dzives kvalitati. Latvija nekustama TpaSuma Tres tirgus pédejos gados piedzivo straujas
parmainas. STs parmainas ietekm@ vairaki faktori, taja skaitd, demografiskie, ekonomiskie un ari
tehnologiskie faktori. Pieprasijums p&c tres dzivokliem turpina pieaugt, savukart piedavajuma dinamika
klust arvien svarstigaka. Vienlaikus arvien lielaku nozimi iegiist digitalizacija — no vienas puses ta
piedava efektivakus mekl€Sanas risinajumus, no otras — akcenté nepiecieSsamibu péc vienotas,
strukturétas un lictotajam draudzigas platformas.

Nemot véra iepriek§ mingto, dota petijuma merkis ir novertet jaunu inovaciju ievieSanas
nepiecieSamibu Nekustama ipaSuma Tres tirgli Latvija, TpaSu uzmanibu pievérSot digitalizacijas
sniegtajam iespgjam tirgus attistibas veicinasana.

Lai sasniegtu izvirzito merki, tika noteikti sekojosi petijuma uzdevumi: izp&tit esoso situaciju ires tirg
Latvija; izprast patérétaju vajadzibas un uzvedibu attieciba uz dzivoklu mekléSanu; novertét tehnologiju
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un digitalizacijas potencialu Tres procesa uzlaboSana; izstradat priekslikumus efektivakiem
risindjumiem Tres tirgd.
P&ttjuma izmantotas metodes ietver gan primaro datu iegtiSanu, izmantojot anket€Sanu, gan sekundaro

datu analizi. Apstradei tika izmantotas grafiskas analizes un aprakstosas statistikas metodes, kas lava
ieglit parskatamu ieskatu patérétaju vajadzibas un tirgus tendences.

Rezultata tika identificetas galvenas problémas un izaicinajumi, ar kuriem saskaras res dzivoklu
mekl&taji un iziretaji Latvija. Petijums atklaj pieaugosu sabiedribas gatavibu pienemt jaunus, inovativus
risinajumus. Nosléguma tiek piedavati konkreti priekslikumi Tres tirgus pilnveidosanai

Analitiskais apskats

2021. gada stajas speka jaunais Tres regul&jums — izmainas Dzivojamo telpu ires likuma un Civilprocesa
grozijumi. Likuma tiek ieviesti skaidraki nosacijumi Iigumu slégSanai un stridu risinasanai. Diskusija
lielakie dzivoklu €ku attistitaji sprieda, ka regul&juma izmainas ir vesturisks pagrieziens Latvijas Tres
tirgi, jo beidzot tiks veicinata arf jauno dzivoklu izirésana. Sobrid ir redzami likuma pozitivie rezultati
— Tres tirgus klast stabilaks un caurspidigaks, ka ar1 pievilcigaks investoriem.(City24.1v, 2021).

Saskana ar nekustama TpaSuma attistitaju alianses ekspertu prognozeém, ires tirgum Latvija ik gadu ir
planots piesaistit lidz pat 100 miljonu eiro lielas investicijas. (Latio, 2021). Sadas investicijas
sekm@s inovativu risingjumu ievieSanu, kas rezultata varétu uzlabot pieejamibu un pilnveidot
nekustama TpaSuma Tres tirgu.

Analizg&jot un izveért€jot Sobrid aktualas nekustama ipaSuma Tres tirgus tendences, ir redzams, ka arvien
vairak cilveku izvelas Tres dzivoklus ka ilgtermina dzivesvietas risinajumu. Galvenie izveles iemesli ir
mobilitate un elastiba. Ka ar pieprasijumu uztur investori, kas iegadajas IpaSumus iziré8anai. Starlex
Real Estate vaditajs Egils Smilktin$ norada, ka "2025. gads biis stabils bez biitiskam cenu svarstibam
vai tirgus satricinajumiem. Aktivitate blis verojama visos segmentos — gan Ires, gan Ipasumu pirkuma
dartjumos". (City24.1v, 2025).

Mareks Klavins, Bonava Latvija valdes priekSsédétajs, norada, ka saskana ar tirgus datiem, Sobrid 1réta
majoklt dzivo aptuveni ceturta dala Latvijas iedzivotaju, no kuriem vairak neka puse dzivo Riga un
Pieriga. Tas nozimég, ka 1res dzivokli ir populara izvéle lielai sabiedribas dalai. (Latvijas Buvinzenieru
Sabiedriba, 2023).

Katru gadu tirgus aktivitate palielinas augusta, jo taja laika augstakas izglitibas iestadés studijas uzsak
jaunie studenti, ietekmgjot Tres darfjumu dinamiku galvaspils€ta un palielinot pieprasijumu istermina.
(Dienas Bizness, 2024).

Pedgjos gados Tres tirgus piedzivoja izmainas, ko liela méra veicina Z un Milenialu paaudzes
pieaugums. Sis paaudzes atbalsta digitalos rikus, un, at3kiriba no iepriek3gjam paaudzeém, biezi vien
nav piesaistiti vienai konkretai dzivesvietai, dodot viniem lielaku elastibu dzivesvietas izvele. Tomer
jaunie Trnieki — studenti un profesionali, meklgjot dzivokli, sastopas ar izaicinagjumiem. Piem&ram,
ierobezots piedavajums ar moderniem un labi aprikotiem dzivokliem un "pelekas" Tres izplatiba —
neoficiala Tre bez formaliem Iigumiem. (Neighborhood.lv, 2025).

Izvértgjot pedgjo laiku tendences, ekonomikas digitalizacija ir notikusi loti strauji. ST rezultata picauga
tieSsaistes platformu izmantoSana, tai skaita 1sterminu irei. (Ekonomikas Ministrija, 2023). Lidz ar to,
secinam, ka tirgl trukst digitals risinajums, kas sp&tu apvienot gan istermina gan ilgtermina Tres
piedavajumus, lai nodro§inatu vienkar$aku un atraku piedavajuma apmainu.

PropTech — jaunais nekustamo Tpagumu jomas virziens kliist populars daudzas pasaules valstis. Sobrid
ir aktuala BIM (biznesa informacijas model&Sanas) tehnologija ipaSumu parvaldiba. Ka ari 3D un
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virtualas realitates pieredzes izmantoSana klientu apkalpoSana, laujot attalinati apskatit Tpasumus,
ievérojami uzlabo klientu pieredzi. (Lanida, 2024). So tehnologiju ievie$ana liecina par to, ka patérataji
ir gatavi moderniem risinajumiem. Digitalizacija kltst par nepiecieSamibu konkur€tspgjiga res tirgt
attistiba Latvija.

Ieprieks minétas tendences liecina par to, ka nekustama Tpasuma Tres tirgus Latvija attistas un kliist par
alternativu nekustama Ipasuma iegadei. Lidz ar pieprasijumu palielinaSanu un investoru interesi, ir
bitiski meklét jaunus risinajumus ka piesaistit izirétajus un irniekus.

Pétijuma metodologija

Petijuma datu vaksanai tika izmantota kvantitativa metode- tieSsaistes anketa Google aptaujas formata.
Veidojot $adas aptaujas formu ir iesp&jams atrak un efektivak sasniegt pec iesp&jas vairak respondentus,
ka arf, ta ir €rtaka respondentiem, jo var izpildit sev piemérota laika. Aptauja tika ievietota 2025.gada
3.marta socialajos tiklos- Instagram, Facebook, Whatsapp, Linkedin, un slegta 2025.gada 3.aprilt.

Aptaujas sakuma tika sniegta informacija par to, kas ir veidojis So aptauju, ka ar1, kadam merkim aptauja
ir paredz€ta. Aptauja sastav no 14 jautdjumiem- 3 atverta tipa jautajumi un 11 slégtajiem, kopuma 3
sadalam, kur 1. sadala ir par nekustama IpaSuma Tres dzivoklu mekleésanu Latvija, 2.sadala- par
mekl&sanas procesu un 3. sadala- inovacijam tres dzivoklu meklésana. Respondentu skaits- 72.

Lai apkopotu un izanalizétu iegiito aptaujas informaciju, tika pielietota grafiska analize un aprakstosa
statistika ka datu apstrades metode. legiitie kvantitativie dati att€loti diagrammu un grafika veida, lai
vizuali atspogulotu atbildes. Grafiska analize palidz rezultatus padarit uztveramakus un vieglak
saprotamus.

Pétijuma rezultati

Kopuma publicétaja aptauja piedalijas 72 respondenti, no kuriem 84,7% jeb 61 respondents 1ré dzivokli
un vél 5,6% Sobr1d plano 1rét vai ir dzivokla meklgjumos. Lai aptauja biitu parskatamaka ta tika sadalita
3 sadalas: visparigi jautajumi, nekustama Ipasuma mekl€Sanas process un inovacijas tres dzivokla
meklgjumos.

No visparigiem jautajumiem més ieguvam informaciju par to, kadas metodes respondenti galvenokart
izmanto, lai atrastu tres dzivokli. Top 3 metodes izradijas SS.lv, socialie tikli un personigie kontakti.
No kopa piedavatajam 8 metodem 73,6% izmanto 1-2 metodém, 19,4% 3-4 un 6,9% 4 un vairak
metodes (1.att.).
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Kadas metodes izmantojat, lai atrastu Tres dzivokli?
72 atbildes

Socialie tikli

SS.v

Latio.lv

Nekustamo Tpasumu agenta...
Personigie kontakti/ pazinas
City24

Rent in Riga

1Partner.lv

49 (68,1%)

66 (91,7%)

3 (4,2%)
3 (4,2%)
27 (37,5%)
14 (19,4%)

5 (6,9%)

0 (0%)

1 (1,4%)
Paris no iepriek$ minétajiem,... 1 (1,4%)
Fb grupasi—1 (1,4%)
facebook i1 (1,4%)
Facebook 1 (1,4%)
0 20 40 60 80

1.att. Tres dzivoklu meklesanas metodes (Avots: Autoru veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Sadala “Nekustama TpaSuma mekleSanas process” sastav&ja no 5 jautajumiem. Uz jautajumu, cik daudz
laika Jums aiznéma Tres dzivokla meklésana 12,5% respondenti atbildgja loti ilgi un tikai 5,6%- loti atri,
bet pargjie respondenti bija pa vidu (2.att.).

Novértéjiet no 1 lidz 5, cik daudz laika Jums aiznéma Tres dzivok|a atrasana. (1-|oti ilgi; 5- oti atri)
72 atbildes

30

24 (33,3%)

20 21 (29,2%)

14 (19,4%)

9 (12,5%)

4 (5,6%)

2.att. Dzivok]la mekl€sanas laiks (Avots: Autoru veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Novertgjot no 1 Iidz 5, cik esat apmierinats ar vietnu piedavatajam iesp&jam tres dzivokla meklesanai
4,2% ir loti neapmierinati, 1,4% jeb 1 respondents ir pilniba apmierinats, bet 51,4% ir vidgji apmierinati.
16,7% ir vairak neapmierinati neka apmierinati un 26,4% ir gandriz apmierinati.

Vidgjais sveértais vertgjums ir aptuveni 2.76 (no 5).

Dzivokla meklgsanas procesa respondenti noradija, ka ir saskarusies ar vairakam biitiskam problémam.
No 15 mingtajam problémam pec atbilzu skaita var secinat, ka galvenas no tam ir: sludinajumi ar
neprecizu informaciju (50%), ierobezots piedavajumu skaits(68,1%), fotografiju trikums vai tas ir
nekvalitativas un novecojusas(61,1%), sludinajumi jau bija neaktuali, bet aizvien pieejami
portalos(51,4%) un neskaidri vai slépti papildu maksajumi(34,7%). Nemot véra plaso problému klastu
var secinat to, ka tas ir nepiecieSams risinat. Peéc respondentu viedokla res dzivokla meklg$anu vargtu
atvieglot: iesp€ja saglabat viena vieta izveleto dzivoklu variantus, ja paterétais laiks, kas tika pavadits
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vietnés butu bijis mazaks, ja komunikacija ar ipaSnicku/agentu bitu atraka un ja bitu pieejama
digitalizeta pieteikSanas dzivokla apskatei(3.att.).

Kas Jusuprat spétu atvieglot dzivokla meklésanu?
72 atbildes

Ja komunikacija ar Tpasnieku/a... 20 (27,8%)

Patérétais laiks, kas tika pavad... 41 (56,9%)
Buatu iespéjams saglabat viena... 37 (51,4%)
Digitalizéta pieteik$anas dzivok... 34 (47,2%)
Lielaks piedavajums 1(1,4%)
ja batu ko atrast. cik var refresh... 1(1,4%)
Nac 1(1,4%)

loti daudz fotografijas, sakot ar 40 1(1,4%)

3.att. Metodes dzivokla mekl&Sanas atviegloSanai (Avots: Autoru veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)
Tresa sadala "Inovacija Tres dzivoklu meklgjumos" sastavéja no 5 jautajumiem. Uz jautajumu, kur skala
1 (vispar nav svarigi) -5 (loti svarigi) janoverte, cik svarigi butu, ja platforma publicétajiem dzivokliem
biitu pieejamas atsauksmes no ieprieks€jiem Trniekiem 33 respondentiem jeb 45,8% tas biitu loti svarigi,

21 jeb 29,2% tas buitu vid&ji svarigi un tikai 3 jeb 4,2% tas vispar nav svarigs faktors meklgjot res
dzivokli (4.att.).

Vidgjais svertais vertejums ir aptuveni 4.10 (no 5).

Novértégjiet no 1 lidz 5 vai Jums bitu svarigi, lai platforma bitu iepriekséjas atsauksmes par
pieejamajiem dzivokliem (1- vispar nav svarigi, 5- oti svarigi)
72 responses

40

30 33 (45.8%)

20 21 (29.2%)

10 13 (18.1%)
3 (4.2%) 2(2.8%)

4.att. Tres dzivoklu atsauksmju pieejamibas svarigums (Avots: Autoru veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)
Uz jautajumu "Vai vélaties, lai biitu pieejama iespgja izveidot savu vélmju sarakstu, kura biitu saglabati
favorit dzivokli", 64 respondenti jeb 88,9% vEl&tos, lai biitu tada iesp&ja, un 8 jeb 11,1% tas nav svarigi
un nevélas.
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Jautajuma "Vai Jisuprat buitu ertak, ja visi pieejamie Trei dzivokli biitu apvienoti vienuviet", 66 jeb
91,7% respondentu uzskata, ka tas biitu &rtak un atrak, savukart 6 jeb 8,3% apmierina ka ir Sobrid un
neuzskata par nepiecieSamu apvienot favoritus vienuviet(5.att.).

Vai Jusuprat batu ertak, ja visi pieejamie Trei dzivok|i batu apvienoti vienuviet?
72 responses

@ J3, tas biitu értak un atrak
@ Né, mani ari $obrid viss apmierina

5.att. Visu tres dzivoklu apvienoSanas vienuviet svarigums (Avots: Autoru veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Jautajuma "Vai Jusuprat pieejamie digitalie riki Tres dzivoklu meklésana ir efektivi”, 18 respondentu jeb
25% uzskata, ka ir efektivi, 47 jeb 65,3%- dalgji efektivi un 7 jeb 9,7% doma, ka nav efektivi (6.att.).

Vai jusuprat pieejamie digitalie riki Tres dzivok|u mekleésana ir efektivi?
72 responses

@ Efektivi
@ Neefektivi
@ Dalgji efektivi

6.att. Respondentu viedoklis par dzivoklu meklgsanas digitalo riku efektivitati (Avots: Autoru veiktas
aptaujas rezultatu apkopojums)

Pedgja jautajuma, kur janoverte no 1 lidz 5, cik svarigi biitu sanemt pazinojumus ar personaliz€tiem
res dzivoklu piedavajumiem, 17 jeb 23,6% v&l&tos un uzskata par loti svarigu, ja blitu iesp&jams sanemt
$adus pazinojumus, un 8 jeb 11,1% tas vispar nebiitu svarigi (7.att).

Vidgjais sveértais vertgjums ir aptuveni 3.31 (no 5).
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Noveértgjiet no 1 lidz 5, cik svarigi Jums bitu sanemti pazinojumi ar personalizetiem Tres dzivokla
piedavajumiem? (1- vispar nav svarigi, 5- loti svarigi)

72 responses

20
19 (26.4%)

7 (23.6%
15 16 (22.2%) 1723.9%)

12 (16.7%)

8 (11.1%)

7.att. Personaliz&tu pazinojumu svarigums (Avots: Autoru veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Secinajumi

Pettjuma rezultati apliecina, ka Latvijas nekustama TpaSuma Tres tirgus Sobr1d ir parmainu procesa, ko
ietekmé gan argjie ekonomiskie un demografiskie faktori, gan picaugosa digitalizacijas loma. Eso§as
platformas, kuras pieejami res dzivoklu sludinajumi, lietotaji biezi vert€é ka nepilnigas — tas nespgj
nodro$inat vienotu un &rtu informacijas parskatu, sludinajumu kvalitate ir nevienmériga, ka ar1 trukst
aktualas informacijas. Respondenti visbiezak izmanto SS.lv, socialos tiklus un personiskos kontaktus,
kas liecina, ka triikst uzticama, centraliz€ta risinajuma, kas apvienotu visus aktualos piedavajumus un
nodroSinatu vienkarSu piekluvi informacijai. Dzivoklu meklgSanas process lielai dalai respondentu
aiznem ilgaku laiku, ko batiski ietekmé& neefektivi meklesanas r1iki un nepietiekama komunikacija ar
TpaSuma Tpasniekiem vai starpniekiem. Biitiska dala respondentu atzist, ka biitu loti noderigi, ja res
platformas biitu iesp&ja saglabat favoritus, atstat atsauksmes un izmantot personaliz&tus pazinojumus.
Tas parada lietotaju velmi p&c ertakiem un modernakiem risindjumiem. Lai arT dala esoSo digitalo riku
tiek uzskatiti par dalgji efektiviem, respondentu atbildes liecina, ka potencials uzlabojumiem ir liels, un
sabiedriba ir atvérta inovacijam. PEtljuma dati rada, ka digitalizacijas ievieSana nekustama ipaSuma ires
tirgh var biit nozimigs faktors, kas uzlabo gan informacijas pieejamibu, gan kopgjo ires pieredzi.

Nemot vera likumdosanas izmainas pedejos gados, tirgus kluist aizvien parskatamaks un pievilcigaks
ilgtermina attistibai, I1dz ar to Sobr1d ir labveligs bridis veicinat arT digitalu inovaciju ievieSanu.

Prieks$likumi:

Izstradat un ieviest vienotu digitalo platformu, kas apvienotu aktualos tres dzivoklu piedavajumus, lautu
veidot personalizétus meklgjumus, saglabat favoritus, veikt dzivokla apskates rezervacijas un sniegt
atsauksmes. Uzlabot datu kvalitati un parraudzibu esosajas platformas — pieméram, ieviest automatisku
novecojusu sludinajumu dz&Sanu vai verifikacijas sisttmu, kas parbauda informacijas precizitati.
Integrét maksliga intelekta risindjumus — piem&ram, personaliz€tu pazinojumu sisteému, kas balstas uz
lietotaja vE€lmém un mekl€Sanas vesturi, tadejadi paatrinot mekléSanas procesu. Veicinat lietotaju
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izglitosanu par dro§ibu un tiesiskajiem aspektiem Tres tirgii, izmantojot digitalos rikus, pieméram,
informativos video vai interaktivus celvezus platformas. Sadarboties ar pagvaldibam un investoriem, lai
veicinatu jaunu res dzivoklu biivniecibu un nodro$inatu pieejamibu dazados regionos, Tpasi jaunajiem
profesionaliem un studentiem.
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Zinatniskais vaditajs: Dr. oec., asoc. prof. Vita Zarina

Anotacija

Pétijuma aktualitate: P&déjos gados permanento rotaslietu industrija ir guvusi ievérojamu popularitati,
1pasi ASV un Eiropa, kur ta tiek uzskatita par jaunu un pieaugosu tendenci juvelierizstradajumu tirga.
Latvija §1 nisa vél nav plasi attistita, jo paslaik zinams tikai viens uznémums, "Infinity Permanent
Jewellery", kas piedava $adus pakalpojumus. Tas norada uz zemu konkurences Itmeni, radot iesp€jas
jauniem uzp@mumiem ienakt tirgdi un piedavat inovativus risingjumus. Turklat lielakie
juvelierizstradajumu mazumtirgotaji Latvija, piem&ram, SIA "Jahonts" un SIA "Given Latvia", ir
zinojusi par ievérojamu apgrozijuma piecaugumu. SIA "Jahonts" 2022. gada sasniedza 14,7 miljonu eiro
apgrozijumu, kas ir par nepilniem 43% vairak neka ieprieks€ja gada, savukart SIA "Given Latvia"
apgrozijums pieauga vairak neka divas reizes, sasniedzot 13,57 miljonus eiro . (Finday.lv, 2024) Sis
tendences norada uz picaugosu pieprasijumu p&c juvelierizstradajumiem Latvija. Lidz ar to jauna
permanentu rotaslietu uzn€muma ienakSana tirgl ir TpaSi aktuala, jo pastav iesp&ja apmierinat $o
pieprasijumu, piedavajot inovativus un pielagotus risinajumus.

Pétijuma meérkis: Izstradat konkurétspgjas faktoru analizi permanento rotaslietu nozare Latvija.

Pétljuma metodes: Sekundaro datu izpéte un to analize, dokumentu analize, anketéSana,
grafiska analize.

Sasniegtie rezultati: P&tljums identificEé galvenos konkur&tsp&jas faktorus permanentas rotaslietu
nozaré Latvija, analizg tirgus situaciju un izaugsmes potencialu, ka arT izvert€ esoso uznémumu stipras
un vajas puses. Balstoties uz dokumentu analizi, aptaujam un grafisko analizi, tiek izstradatas
rekomendacijas jaunu uznémumu ienaksSanai tirgli un inovaciju ievieSanai, lai apmierinatu pieaugos$o
pieprasijumu péc juvelierizstradajumiem.

Atslegas vardi: permanentas rotaslietas, konkurétspeja; patéretaju tendences

Ievads

Pedgjos gados permanento rotaslietu nozare ir strauji attistijusies pasaulg, ipasi ASV un Eiropa, kur ta
kluvusi par aktualu tendenci juvelierizstradajumu tirgii. Permanentas rotaslietas ir juvelierizstradajumi
(visbiezak rokasspradzes, k&dites vai kaklarotas), kurus ar metinaSanas metodi piestiprina tiesi uz
kermena bez nonemsanas aizdares — tos nésa nepartraukti, lidz nonem ar specialu instrumentu. Sada
koncepta popularitati veicina socialo mediju trendi (pieméram, 7ikTok platforma) un paterétaju interese

par personaliz&tam, simboliskam rotam. Latvija $1nisa vél ir jauna un maz attistita — pasreiz zinams tikai
viens uzne@mums, kas piedava permanento rotu metinaSanas pakalpojumu (“Infinity Permanent
Jewellery”). (Infinity.perm.jewellery, 2025) Tas nozimé, ka konkurence $aja segmenta ir zema, radot
labveligu iesp&ju jauna uznémuma ienaksanai tirgil. Tikmeér tradicionalaja juvelierizstradajumu tirgl
Latvija verojams stabils pieprasijuma picaugums — lielakie mazumtirgotaji 2022. gada uzradijusi
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ievérojamu apgrozijuma kapumu. Piem&ram, SIA “Jahonts” apgrozijums pieauga par 43%, sasniedzot
14,7 milj. EUR, savukart SIA “Given Latvia” apgrozijums vairak neka dubultojas, sasniedzot 13,57
milj. EUR. Sis tirgus tendences norada uz pieaugoSu patérétdju interesi un pirktspgju
juvelierizstradajumu sektora, kas savukart palielina aktualitati petit jauna permanentu rotaslietu
uzn@muma konkuretsp&ju Latvijas tirgi. (Finday.lv, 2024)

Pétijuma mérkis: [zstradat konkurétsp&jas faktoru analizi permanento rotaslietu nozaré Latvija.

Pétijuma metodes: Sekundaro datu izp€te un to analize, dokumentu analize, anket€Sana, grafiska
analize.

Pettjuma uzdevumi:
—  Izpétit tirgus situaciju un piedavajumus juvelierizstradajumu nozaré Latvija.
—  Noteikt uznémumu konkurétspgjas faktorus juvelierizstradajumu nozarg.
— Izveidot petijuma metodologiju (aptauju) un iegit datus par potencialo klientu attieksmi.
— Analizét iegiitos datus.

— Izstradat secingjumus par jauna uzn@muma konkur@tspgjas iesp&jam un sniegt
priekslikumus konkurétspgjas paaugstinasanai.

Analitiskais apskats

Juvelierizstradajumu tirdzniecibas nozare Latvija attistas stabila piecauguma tendencé. Centralas
statistikas parvaldes dati liecina, ka no 2019. lidz 2023. gadam nepartikas pre¢u mazumtirdzniecibas
segments, kura ietilpst juvelierizstradajumi, kopgji audzis par aptuveni 17%, ar mazu kritumu 2020.
gada pandémijas ierobezojumu dg]. 2023. gada, neskatoties uz inflaciju, rotaslietu segments piecauga par
6,8% salidzinajuma ar 2022. gadu (Latvijas valsts portals, 2025)

Latvijas juvelierizstradajumu tirgus kops 2019. gada ir uzradijis izaugsmi, Ipasi strauju péc Covid-19
pandémijas  ierobezojumu beigam. Nozares parskati liecina, ka juvelierizstradajumu
mazumtirdzniecibas apgrozijums valsti p&déjos gados bitiski pieaudzis. Piem&ram, vadoSajam
juvelierizstradajumu tirgotajam SIA “Jahonts” 2022. gada apgrozijums sasniedza 14,7 miljonus eiro,
kas ir par 43% vairak neka 2021. gada. SIA “Given Latvia” 2022. gada dubultoja apgrozijumu,
sasniedzot 13,57 milj. EUR, bet pelnu pat triskarSoja (Iidz 1,19 milj. EUR). (Finday.lv, 2024)

Tapat jaatzimé, ka p&dgjos gados paradas arvien jauni vietgjie rotu zZimoli, kas piedava originalas un
gaumigas rotaslietas, veicinot konkurenci un inovacijas. (Latvijas valsts portals, 2025)

Pamatojoties uz Centralas statistikas parvaldes datiem par pakalpojumu uzp€mumu apgrozijuma
indeksiem un parmainam no 2020.gada Iidz 2023. gadam, var izdarit vairakus secinajumus. Pirmkart,
2020. gada 2. ceturksni, apgrozijuma indekss nokritas Iidz 86,1, kas ir ievérojami zemaks salidzinajuma
ar 2020. gada 1. ceturksni, kas bija 109,8. Sads kritums varétu bit saistits ar Covid-19 pandémijas
sakumu un ar to saistitajiem ierobezojumiem, kas ietekm&ja pakalpojumu nozari. Otrkart, no 2021. gada

2. ceturks$na Iidz 2023. gada 4. ceturksnim, redzama stabila izaugsme un atgiiSanas. 2021. gada 2.
ceturksni indekss bija 92,6, bet Iidz 2023. gada 4. ceturksnim tas pieauga lidz 130,8, noradot uz
pakalpojumu nozares atgiiSanos un izaugsmi. Var secinat, ka permanento jeb patstavigo rokasspradzu
biznesam, nemot veéra So analizi, ir iespgja augt un attistities, pielagojoties tirgus izmainam un
izmantojot ekonomiskas atveseloSanas tendences peéc Covid-19 pandémijas. (Oficialas statistikas
portals, 2024) (1.att.)
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Pakalpojumu uznémumu apgrozijuma indeksi (2015=100), faktiskajas cenas - Laika periods
Nekorigéti dati, Citi pakalpojumi (remonti frizétavas, kimiskas tiritavas u.tml.)

_ ndesy
“woe

L3k percdy

l.att. Pakalpojumu uzn€mumu apgrozijuma indeksi un parmainas. (Avots: Oficialas statistikas

portals, 2024)

Balstoties uz Portera pieeju, uzn@mumu konkur&tspgjas faktori Latvijas juvelierizstradajumu nozaré
ietver gan izmaksu prieksrocibas, gan diferenciacijas priekSrocibas (pieméram, zZimola atpazistamiba,
produktu kvalitaite un dizains). Sie faktori tika noteikti, analiz&jot uznémumu piedavajumu,
poziciongjumu un klientu uztveri. (Porter, 2008)

Konkréti konkurétspg&jas faktori juvelierizstradajumu nozaré Latvija ir $adi:

Augsta produktu kvalitate un materialu autentiskums;

Plass un daudzveidigs dizaina klasts, iesp&ja personalizét rotas;
Pieejamiba gan fiziskajos veikalos, gan e-komercijas platformas;
Spéciga zimola reputacija un klientu lojalitate;

Efektiva komunikacija socialajos tiklos un reklamas stratégijas;

Inovativi risinajumi (piemeéram, permanentas rotaslietas).

Lai veiksmigi ieviestu jaunu pakalpojumu Latvijas tirgi, kas piedava iesp&ju iegadaties permanentas jeb
patstavigas rokasspradzes, ir svarigi analizét gan tieSos, gan netieSos konkurentus, ka ari alternativas,
ko var@tu izveleties potencialie klienti. TieSie konkurenti ir uzn@mumi Latvija, kas piedava lidzigu
produkcijas klastu, t.i. rotaslietas. Tie ietvert gan viet€jos dizainerus un mazos uzn€mumus, gan arl
starptautiskus uznemumus, kuri ir pieejami Latvijas tirgti (skat. 1. Tabula).
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1.Tabula. Apkopojums par aktualajiem juvelierizstradajumu zZimoliem Latvija. (Autoru apkopojums)

Nr. Nosaukums Visparejs raksturojums Stipras puses Vajas puses

- Visiem pieejamas cenas;

No 2014.gada piedava plasu aksesuaru - Dabigie akmeni
klastu no kristaliem, dabigiem
akmeniem un perlem. Sortimenta | - PlaSs modelu un tonu klasts;
1. 1et11p_st auskari, kak}arotzlvs, - Personalizéti aksesudri: - Atraéal}as vietair talu
. . rokasspradzes, gredzeni, brosas un no Rigas centra.
Nela Gems aksesuari matiem - Aktivareklamé&$anas
kampana.
Juvelierizstradajumu veikals, kas - Augsta kvalitate;
piedava plasu rotaslietu klastu. Veikala
var iegadaties zelta un sudraba - Plass modelu klasts;

auskarus, gredzenus, kaklarotas,

s ™ -lespé&ja iegadaties art klatienes - Augstas cenas.
kulonus, pérlu rotas un ekskluzivu

veikalos, tirdzniecibas centros,

2. “GIVEN” 7 A .
zimolu rokas pulkstenus piemaram, “Spice”;
- Pieejamas cenas;
2021.gada uzsaktais uzneémums - Plass modelu klasts; -Nav plasi pazistams;

Latvija, kur$ piedava augstas kvalitates, IR

pieprasitas rotaslietas, liekot uzsvaru uz - AktivareklaméSanas -Iespejt a 1egtadglzlei§ tikai
3. “Missmoralle modernitati, izsmalcinatu skaistumu kampana; infernetverkald.

Jewellery”

- Piedava ari citu produkciju,
piem@ram, apaksvelu.

Specifiski permanento rotaslietu joma konkurence Latvija Sobrid ir loti zema — ka ming&ts, zinams tikai
viens tirgus dalibnieks, kas So pakalpojumu piedava - " Infinity Permanent Jewellery". Tas nozimé, ka
jaunam uzp€mumam ir iesp&ja klit par vienu no vadoSajam $aja nisa. Tomer janem veéra, ka zemais
konkurentu skaits var nozimét ar1 zemu patérétaju informé&tibu. Uzneémgejdarbibas vide svarigi apzinaties
ar1 potencialos konkurences draudus: pastav iesp€ja, ka tradicionalie juvelierizstradajumu veikali varetu
sakt piedavat lidzigus pakalpojumus (pieméram, integrét permanentas rotas sava klasta) vai ka arvalstu
uzn@mumi var ienakt Latvijas tirgli. Tadel jaunajam uzn@mumam jareékinas ne tikai ar esoSo stavokli,
bet arT japlano stratégija, kas sagatavota konkurences pieaugumam nakotné.

Pétijuma metodologija

Lai izpétitu jauna permanentu rotaslietu uznémuma konkurétspgju, tika izmantota literatiiras, rakstu,
elektronisko avotu, esoSo petijumu un statistikas datu analize, tika atlasita p&c autoru domam svarigaka
informacija par juvelierizstradajumu nozari Latvija. Autores izmantoja sekundaro datu analizi —
publicétie statistikas dati par nozares raditdjiem un pasreiz€jo uzn€mumu situaciju un attistibas
prognozém. ST sekundaro datu analize sniedza ieskatu konkurétspéjas koncepta un juvelierizstradajumu
tirgus tendencés. Tika veikta grafiska analize — dati att€loti tabulu un diagrammu veida.
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Nakamajai sadalai tika izveleta kvantitativa p&tjjuma metode — tieSsaistes anketéSana. Aptauja tika
veidota ar mérki noskaidrot potencialo paterétaju attieksmi pret permanentajam rotaslietam un faktorus,
kas ietekm@tu vinu izveli, kura piedalijas 62 respondenti vecuma grupa no 18 [idz 56 gadiem, no kuriem
60 bija sievietes un tikai 2 virieSi. TieSsaistes aptauja ir piemerota, jo merkauditorija (jauniesi un
pieaugusie, kas interes€jas par juvelierizstradajumiem) aktivi lieto internetu un socialos medijus, caur
kuriem aptauju var€ja izplatit. Aptaujas instrumentam (Google Forms) tika izstradati 11 jautajumi,
aptverot sekojosas t€mas: demografiskie dati un patérétaju informétiba par t€mu un to paradumi.

Pétijuma rezultati

Aptauja piedalijas 62 respondenti, no kuriem 96.8% ir sievietes (60) un tikai 3.2% virieSi (2).
Respondentu vidgjais vecums ir ~31.5 gadi, kas norada uz relativi jaunu auditoriju, lai gan aptauja
ieklauti arT dazi pusmiiza un vecaki dalibnieki. Sis sievieSu domingtais, parsvara jauno pieauguso izlases
sastavs atspogulo tipisko merkauditoriju juvelierizstradajumu tirgd.

Respondentu informétiba par permanentajam rotaslietam. Lielaka dala aptaujato jau ir dzird&jusi par

permanentajam rotaslietam. 48 respondentu atzina, ka ir informéti (“Ja”), kamér 14 noradija, ka nav
ieprieks dzirdgjusi (“N&”). Tas liecina, ka §is jédziens auditorijai nav pilnigi jauns. (skat.2.att.)

®Ja
@ Ne

2.att. Vai lidz Sim ir dzirdéts par permanentajam rotaslietam? (Avots: Autora veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)

Respondentu personiga interese izm&ginat permanento rotaslietu pakalpojumu. Aptaujas rezultati rada
augstu potencialo interesi izm&ginat $o pakalpojumu. 39 respondentu atbildgja, ka vélétos izmeginat
permanento rotaslietu (“Ja”), un v&l 18 pauz nelemtu interesi (“Varbit”). Tikai neliela dala — 5
respodenti — noradija neieinteresétibu (“N&”). Tadgjadi kopuma 92% aptaujato ir pilniba vai dalgji
atveérti permanentas rotaslietas izméginasanai, kas signaliz€ par pozitivu atticksmi un tirgus potencialu
$im pakalpojumam. (skat.3.att.)

®
@ Varbat
» Ne

3.att.Vai Jums personigi biitu interese izméginat permanento rotaslietu pakalpojumu?” (Avots:

Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)
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Svarigakie faktori, ko respondenti noradija ka butiskus, izv€loties juvelierizstradajumu, Kvalitate un
izstradajuma materiala izturiba ir visbutiskaka — to izvelgjas 57 respondenti. Otraja vieta ir dizains un
unikalitate, ko atziméja 47 aptaujato. Aptuveni 50% respondentu svariga ir ari cena. Sie rezultati
apliecina, ka, pérkot rotaslietas, galvenokart doming rotas kvalitate un dizains, kamér zimola vards nav
tik nozimigs vairumam pirc€ju. (skat.4.att)

Kvalitate (materials, izturiba) 57 (91,9%)
Dizains un unikalitate 47 (75,8%)
Zimola atpazistamiba 11 (17.7%)
Simboliska nozime 18 (29%)
Cena 31 (50%)
0 20 40 60

4.att. Kadi faktori, JUsuprat, ir vissvarigakie, izv€loties juvelierizstradajumu (tai skaita
rotaslietu)? (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Aspekti, kas mudinatu respondentus pieversties jaunam rotaslietu zimolam. Visbiezak respondenti
noradija, ka vinus piesaistitu unikals piedavajums, kadu citi zimoli nepiedava — to min&ja 52 aptaujatie.
Tapat loti biitisks ir augsts kvalitates [imenis un garantijas — o aspektu atzim&ja 46 respondenti, l1dzigi
ka zimola stiligs tels un marketinga komunikacija. Salidzino$i mazak, bet tomér nozimigi ir zemakas
cenas neka konkurentiem, ko atzimg&ja 20 cilvéki. Tatad, lai jaunais rotaslietu zimols biitu pievilcigs,
tam jakoncentréjas uz originalu piedavajumu un nevainojamu kvalitati, veidojot ari saistoSu zimola t€lu.
(skat.5.att)

Unikals piedavajums, kadu citi

9%
nepiedava 62/(63 )
Zemakas cenas ka konkurentiem 20 (32,3%)
Augsta kvalitate un garantijas 46 (74,2%)
Stiligs zimola téls un market!nga 29 (46,8%)
komunikécija
Draugu/zinamu cilvéku 10 (16,1%)
atsauksmes
Pastaisitas rotas 1(1,6%)
0 20 40 60

5.att.Kas Jus visvairak piesaistitu jaunam rotaslietu zimolam? (Avots: autora veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)

Optimala summa, ko respondenti biitu gatavi teérét par permanento rokasspradzi (ar uzlikSanas
pakalpojumu). Lielaka dala respondentu dod priekSroku meérenai cenu kategorijai. 38 aptaujatie
noradija, ka biitu gatavi maksat 30-50 EUR par permanento rokasspradzi. VEl 18 biitu ar mieru teret
50-100 EUR, kas liecina par zinamu gatavibu ieguldit augstakas kvalitates rotaslieta. Tikai 6
respondenti izvélétos lidz 30 EUR segmentu, kas parstav zemako cenu kategoriju. Sie dati norada, ka
optimala cenu zona permanentajai rotaslietai ir ap 30-50 EUR, un cenu stratégijai vajadz&tu balstities
tiesi Saja diapazona. (skat.6.att)
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@ fidz 30 EUR
@ 30-50 EUR
b 50-100 EUR

6.att. Kada buitu optimala summa, ko Jiis biitu gatavs teérét par permanento rokasspradzi? (Avots:
Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Kanali, kuros respondenti visdrizak mekl&tu informaciju par jauniem rotaslietu Zimoliem vai tendencém.
Socialie tikli izteikti domin€ ka galvenais informacijas avots — 52 aptaujatie atzina, ka jaunumus par
rotaslietam visdrizak uzzinatu Instagram, Facebook u.c platformas. Influenceru sadarbibas (piem&ram,
blogeru vai slavenibu ieraksti) 32 un reklamas (tie$saisté vai drukatas) 28 bija nakamie popularakie
kanali. Savukart draugu vai pazinu ieteikumi ka informacijas avotu noradija 21 aptaujatais. Sie rezultati
uzsver, ka digitalais marketings, Tpasi socialo mediju saturs un reklamas, ir efektivakais veids, ka
sasniegt merkauditoriju juvelierizstradajumu tirgt. (skat.7.att)

Socialajos tiklos (Instagram,

52 (83,9%)
Facebook utt)

No draugiem/pazinam 21 (33,9%)

No influenceru sadarbibam 32 (51,6%)

Reklamas (tiessaisté vai

o
drukatas) 28 (45,2%)

1(1,6%)

0 20 40 60
7.att. Kur Jus visdrizak uzzinatu informaciju par jaunam rotaslietu tendenceém vai veikaliem?

(Avots: Autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Galvenas bazas, apsverot permanento rotaslietu iegiisanu. Neskatoties uz lielo interesi, respondenti
noradija arT vairakus potencialos ierobezojumus un raizu punktus saistiba ar permanento rotaslietu.
Visizplatitakas ir bazas par dro§ibu — pieméram, raizes par metinasanas procesa riskiem vai diskomfortu,
ko mingja 33 respondenti. Otrs biezak mingtais Sk&rslis (30 respondenti) ir nepiecieSamiba nonemt rotu,
ja vairs nevélas to n€sat — pastav nedrosiba, ka pastavigi piestiprinatu rotaslietu nevar€s viegli nonemt.
Vel 25 aptaujatie nav parliecinati, vai viniem ilgtermina patiks nésat vienu un to pasu rotu, baidoties no
apnikSanas vai diskomforta. Tapat 15 respondenti noradija izmaksas (rotaslietas cena kopa ar
pakalpojumu) ka iesp&jamu problemu. Tikai atseviski respondenti mingja specifiskus praktiskus
aspektus ka rotaslietas izturibu ikdiena vai “vai rotaslieta kaut kur visu laiku nekersies”. (skat.8.att.)

95



(/\U\' TIA
19

eka

EKONOMIKAS UN KULTURAS
AUGSTSKOLA

7(6* 2001 ‘9"\?
'?T,q KOV

Bazas par drodibu (pieméram,
metinasanas process)
NepiecieSsamiba nemt nost, ja
vairs nevélas

33 (53,2%)

30 (48,4%)

|lzmaksas 15 (24,2%)

Neesmu parliecinats, vai man

25 (40,3%
patiks vienu rotu nésat ilgstosi [ )

Vai kaut kur visu laiku nekersies Jli—1 (1,6%)

Rotaslietas izturiba to lietojot

1,6%
ikdienall 1 (16%)

8.att.Kas Jums varétu radit bazas, apsverot permanento rotaslietu uzlik§anu? (Avots: Autora veiktas
aptaujas rezultatu apkopojums)

Secinajumi
— Aptaujas rezultati parada augstu interesi un atvertibu $ada veida produktiem — 92% respondentu
izrada pilnigu vai dal&ju v€lmi izmé&ginat $o pakalpojumu.
— Latvija permanentas rotaslietas Sobrid piedava tikai viens uznémums, kas rada iesp&ju jauniem
zimoliem ienakt tirgi, Tpasi nemot vera kopgjo rotaslietu nozares izaugsmi.

— Aptauja rada, ka klientiem butiskakie faktori ir augsta kvalitate un unikals piedavajums, kas
atSkiras no konkurentiem, savukart zZimola atpazistamibai ir salidzino$i mazaka nozime.

— Juvelierizstradajumu tirgus Latvija kop$ 2019. gada uzrada stabilu picaugumu, un 2022.-2023.
gada tadi uzp@mumi ka SIA “Jahonts” un SIA “Given Latvia” iev@rojami palielinajusi
apgrozijumu, liecinot par paterétaju pieprasijuma izaugsmi.

— Aptaujas rezultati norada uz pieprasjjuma potencialu ne tikai no estetikas vai modes viedokla,

bet arl simboliskas nozimes mekl&jumos, kas apliecina emocionalas vértibas nozimi pircgju
uzvediba.

— Tirgus analize pierada, ka klientu izveli ietekm@ ne tikai produkta 1pasibas, bet art uzn@muma
sp&ja veidot uzticamu, ilgtermina orientetu komunikaciju — uztic€Sanas kliist par butisku
konkuré&tspgjas prieksrocibu.

Priekslikumi:

— Ta ka lielaka dala respondentu jaunu zimolu informaciju atrod tiesi socialajos tiklos,
permanento rotaslietu zimolam jaizveido stratégija ar vizuali pievilcigu saturu un sadarbibu ar
sabiedriba atpazistamam personibam.

— Jaadresg potencialo klientu bazas par drosibu, ilgtermina n€sasanas ne€rttbam un nonemsanas
iespgjam, izglitojot auditoriju un piedavajot skaidru informaciju par procediiras drosibu.

— Regulari javerte klientu atsauksmes un japielago piedavajums, lai atbildétu uz tirgus izmainam
un konkurences attistibu.

— Sekot I1dzi tendenc€m Rietumeiropas un ASV tirgos, kur $T niSa jau ir attistita, un pielagot
veiksmigakas prakses Latvijas tirgus specifikai, saglabajot originalitati.

— Izveidot sadarbibu ar skaistumkopsanas saloniem vai konceptveikaliem, piedavajot permanento
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rotaslietu pakalpojumu ka papildingjumu estétiskiem vai simboliskiem dzives notikumiem
(dzimSanas dienas, kazas, draudzibas apliecinajumi u.c.).
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Margita Stale, Liva Balode. LATVIJA RAZOTU AUTO PAKLAJU NO
PARSTRADATA EVA MATERIALA PIEPRASIJUMS VIETEJA TIRGU

Ekonomikas un Kultiiras augstskola

Studiju programma “Marketings”

E-pasti: 'margitastale@inbox.lv, *liivabalode@inbox.lv
Zinatniskais vaditajs: Dr. oec., asoc. prof. Vita Zarina

Anotacija
Pétijuma aktualitate: Musdienas arvien vairak patérétaju pieverS uzmanibu ilgtsp&jigiem un videi
draudzigiem produktiem. Pieaugosa izpratne par atkritumu negativo ietekmi uz vidi veicina interesi
par parstradatu materialu izmantoSanu dazadas nozars. Autopiederumu tirgus nav izn€mums-
autovaditdji un uznémumi arvien biezdk mekle dabai draudzigakas alternativas tradicionalajiem

produktiem. Viens no inovativiem risinajumiem ir auto paklaji, kas izgatavoti no parstradata EVA
(etilénvinilacetata) materiala. (Baughan, 2022)

Vides aizsardzibas un regionalas attistibas ministrijas izstradatais “Ricibas plans parejai uz aprites
ekonomiku 2020.- 2027. gadam” paredz, ka produktu izstrades jeb dizaina posma resursu efektivitati
lauj uzlabot risinajumi, kas ir versti uz materialu pliismas samazinasanu un pal€ninasanu, kas nozime
izmantot mazak izejvielu un materialu produkta razoSana un ilgak saglabat produktos ietvertos
materialus ekonomiskaja aprité. Dizains, ka sistematiska metode, jau projektéSanas posma var paredz&t
ipasibas, kas padara produktus ilgtsp&jigakus, samazinot to ietekmi uz vidi visa produkta aprites cikla,
vienlaikus nemot veéra citas produktu un paterétaju prasibas, tadas ka funkcionalitate, kvalitate,
droSums, cena, piemé&rotiba razoSanai, ergonomiskas un estétiskas ipaSibas. (Latvijas Republikas
Ministru kabinets, 2020)

Pétijjuma meérkis: Novertet pieprasijumu pec Latvija razotiem auto paklajiem no parstradata EVA
materiala viet§ja tirgli, nemot vera paterétaju interesi par ilgtsp&jigiem produktiem. Sis petijums
palidzes noskaidrot paterétaju atticksmi, pieprasijuma potencialu un tirgus iespgjas.

Pétijjuma metodes: Datu ieguves metodes- literatiiras analize, paterétaju anket€Sana, auto nozares
uznémumu vaditaju padzilinata intervésana. Datu apstrades metodes: grafiska analize, transkripcija.

Sasniegtie rezultati: Pamatojoties uz respondentu atbildém aptaujas anketas, ka ari apkopojot
intervijas ar auto piederumu jomas profesionaliem, darba autores secina, ka Latvija pastav ievérojams
tirgus ekologisku un ilgtsp&jigu auto piederumu tirdzniecibai. P&tijuma rezultati liecina, ka Iidzigi ka
citds nozar€s, arl autotransporta aprikojuma iegad€ pat€rétajiem ir butiski videi draudzigu materialu
izmantosana.

Atslegas vardi: razosana; parstrade; etilenvinilacetats, auto paklaji.

Ievads

Ilgtsp&jas princips misdienas ir kluvis par vienu no galvenajiem attistibas virzitajiem arkartigi
daudzas tautsaimniecibas nozarés. Misdienu sabiedriba dazadas dzives jomas aizvien vairak tiek
aktualiz&ti tadi jedzieni, ka ilgtspéja, ekologija, klimata parmainas, videi draudzigs u.c. Tas apliecina
miisdienu patérétaju vertibu mainu. NeapSaubami §1s globalas tendences ietekmé art auto nozari. Tirgii
pieaug pieprasijums pec elektro transportlidzekliem, tapat arT auto biivéSana un aprikos$ana aiz vien
vairak tiek izmantoti ilgtsp€jigi un videi draudzigaki materiali.
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ST pétijuma mérkis ir noveértét pieprasijumu péc Latvija raZotiem auto pakldjiem no parstradata
EVA materiala viet§ja tirgli, nemot vera paterétaju interesi par ilgtspgjigiem produktiem. Sis
pétijums palidz&s noskaidrot paterétaju atticksmi, pieprasijuma potencialu un tirgus iespgjas.

Lai sasniegtu $o mérki, darba autores sev izvirza $adus uzdevumus:
- Izanaliz&t esoSo situaciju ilgtsp&jigu materialu izmanto$ana auto nozaré Latvija;

- Ar anketeSanas palidzibu noskaidrot auto ipaSnieku v€lmi iegadaties auto aprikojumu no
videi draudzigiem materialiem;

- Ar padzilinato interviju palidzibu, noskaidrot, auto servisu vaditagju redz&umu par
ilgtsp€jigu materialu pieprasijumu auto aprikoSana;

- Apkopot secinajumus.
Lai veiktu ieprieks izvirzitos uzdevumus, p&tijuma metodes bija $adas:
Teoretiska: literatiiras un esoso pétijumu salidzinosa analize;
Praktiska: anketéSana un intervija.

Sis pétijums ir nozimigs, jo tas palidzés labak izprast, vai auto nozari skar iepriekSminétas
globalas tendences ilgtsp&jas joma, ka ari, vai ir biznesa potencials auto aksesuaru razoSanai no
ilgtspgjigiem materialiem.

Misu pétijuma hipoteze ir, ka gluzi ka citas jomas, arl auto nozar€, pieprasijjums pec videi
draudzigu materialu izmantoSanas nakotng palielinasies.

Petijuma laika tiks izstradati secinajumi par to, kadi ir butiskakie faktori, kas ietekm& pirc&ju
izveli iegadajoties ilgtsp&jigus materialus.

Analitiskais apskats

Automobilu riipnieciba piedzivo iev€rojamas parmainas ilgtsp&jibas virziena, ko virza
gan ekonomiski, gan vides apsvérumi. Tradicionalie razoSanas procesi liela méra balstas
uz neatjaunojamiem resursiem, piemeram, t€raudu un plastmasu, kas veicina vides degradaciju
un siltumnicefekta gazu emisijas. Tomér, picaugot regulativajam spiedienam un paterétaju
pieprasijumam péc videi draudzigiem produktiem, autorazotaji izmanto ilgtsp&jigus materialus,
pieméram, biologiskas izcelsmes plastmasu, parstradatus metalus un dabigas $kiedras. Sie materiali
piedava ieguvumus videi, samazinot oglekla emisijas, saglabdjot resursus un samazinot atkritumu
daudzumu, vienlaikus ari ekonomiskas prieksrocibas, pieméram, uzlabotu degvielas efektivitati,
zemakas razoSanas izmaksas un samazinatu atkaribu no svarstigiem resursu tirgiem. Dzives cikla
analizes pieeja atklaj, ka ilgtspgjigi materiali var ieverojami samazinat ietekmi uz vidi
transportlidzekla kalpo3anas laika, sakot no razo$anas lidz utilizacijai. STs parmainas ir pavérusas ari
jaunas tirgus iespgjas, jo pateretaji arvien vairak dod prieksroku transportlidzekliem, kas atbilst vinu
vides vértibam. (Mundal et al., 2024)

Auto jomas profesionali Latvija atzist, ka auto interjers un dekorativie elementi paver plasas
iesp€jas izmantot parstradatas un biologiskas izcelsmes izejvielas, kas nereti pat ir patikamakas taustei
neka tradicionalie materiali. Turklat $adas detalas biezi vien ir arT praktiskakas un vieglak kopjamas.

Plastmasas avota maina uz izejvielam no atjaunojamiem resursiem ir logiska pieeja
ilgtsp&jibai. Tadgjadi augstas kvalitates plastmasu, parstradatu plastmasu, biologiskas izcelsmes
plastmasu un biologiski noardamu plastmasu varétu izmantot jau no dizaina, padarot ilgtsp&jibu par
neatnemamu mobilitates attistibas koncepciju. Saja parskata tiek analizéts, ka pareja no fosila
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kurinama iegiitas plastmasas uz no atjaunojamiem avotiem iegiitu plastmasu ir solis cela uz pasreizgjo
vides mérku sasniegSanu autobiives nozarg, tostarp elektro automobilu razosana. (Vieyra, 2022)

EVA materials jeb etilénvinilacetats, angliski ethylene-vinyl acetate, ir moderns polim&rmaterials,
ko biezi izmanto dazados izstradajumos, tostarp auto paklajiem, pateicoties ta izcilajam Tpasibam.
ST materiala galvenas Tpasibas ir Gdensizturigs, elastigs un viegls, neslidoss, izturigs pret nodilumu
un kimiskam vielam, termoizolgjoss un bez specifiska aromata. (Polymer Chemicals Co., Ltd., 2023)

Pétijuma metodologija

Pétnieciska darba ietvaros tika izmantotas Sadas pé&tnieciskas metodes — literatiiras analize,
dalgji strukturéta intervija ar diviem dazadu auto jomas uznémumu vaditdjiem un anket€Sana.
Literattiras analize tika pielietota, lai noskaidrotu kopgjo tendenci dazadu materialu izmantoSana auto
un ta aprikojuma razoSana. lepazistoties ar dazadiem zinatniskajiem rakstiem un jomas
profesionalu paustajiem viedokliem interneta vid€, var secinat, ka arT auto nozare, tapat ka lielakoties
citas nozares, saskaras ar pat€rétaju vélmi un pieprasijumu ilgtsp&jigu materialu izmanto$ana.

Ar dalgji struktur€to interviju palidzibu, tika noskaidrots, auto servisu vaditaju viedokli par to,
vai nakotné saskata potencialu ilgtsp€jigu materialu pieprasijumam auto aprikojuma. Darba autores
veica 2 struktur€tas intervijas ar uzn@mumu SIA ,,Boom Auto IpaSnieku Andri Korkinu un SIA
~ARAND AB‘ servisa centra vaditaju Edgaru Baldoni. Kopuma tika uzdoti 5 galvenie jautajumi par
to, vai klientiem ir svarigi, ka vinu auto aprikojuma tiek izmantoti parstradati un ekologiski
materiali. Savukart, kvantitativa metode- anket€Sana, lava noskaidrot dazadu auto tpasnieku viedoklus,
par to vai labpratak izvel&tos parstradatus un ekologiskus materialus sava auto salonam, ka ari, vai ir
btiski, ka produkti tiek razoti Latvija.

Intervijas deva izpratni auto aprikojuma, konkréti paklaju, razoSanas biznesa iesp&am Latvija.
Ar intervijas palidzibu iespgjams veidot dialogu starp respondentu un intervetaju, kas lava
precizak saprast respondenta viedokli par p&tamo problému. Intervijas dati sniedz bagatigaku un
plasaku materialu analizei, kas lauj identificet biitiskakas tendences attieciba uz auto aprikojuma
biznesa iesp&jam Latvija. Intervijas laika iesp€jams nodibinat un uzturét personiskas saites ar
respondentu, kas var veicinat atklataku un godigaku informacijas daliSanos, ka arT jauna biznesa
attistibas iespéjas ar dazadiem marketinga instrumentiem. Sie iemesli norada, kapéc intervijas ir
noderigas un butiskas pétijuma, sniedzot iesp&ju iegiit pilnvertigaku izpratni.

Anketas tika publicéta Facebook un Instagram platformas $a gada aprili. Vienlaicigi tika
personigi izsttitas auto Tpasniekiem, kam pieder dazada vecuma un lieluma automasias, lai péc
iesp&jas vairak aptvertu kop&jo tendenci. Tapat arT dazi respondenti tika uzrunati un aicinati atbildét
mutiski. Kopuma to aizpildija 73 dazadu auto 1pasnieki, ar vid€jo vecumu 39 gadi. Darba autores
apkopoja intervijas rezultatus, analizgja anketas un izveidoja diagrammas. Diagrammas veidotas
programma Excel. Datu apstradei tika izmantotas statistiskas analizes metode un grafiska metode.

Pétijuma rezultati

Iepazistoties ar dazadiem avotiem par tendencém auto industrija, darba autores secina, ka ilgtspgja
un parstradati materiali biis nakotné bitiskas lietas auto aprikojuma razo$ana. Gluzi ka
citas tautsaimniecibas jomas, arT auto joma nepiecieSamiba péc videi draudzigiem materialiem nakotné
tikai pieaugs.

Izmantojot padzilinatas interviju ar divu dazadu uzp@mumu vaditajiem, petijuma merkis
bija noskaidrot, vai Latvijas tirgli bus pieprasijums péc auto paklajiem no parstradata EVA
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materiala vietgja tirgl, nemot vera paterétaju interesi par ilgtsp&jigiem produktiem. Darba autores par
pétijuma objektiem izvelgjas SIA ,,Boom Auto” un SIA “ARAND AB” un ka p&tamos objektus —
uznémumu pardosanas vaditaju Andri Korkinu (SIA ,,Boom Auto®) un uznémuma vaditaju Edgaru
Baldoni (SIA “ARAND AB”). SIA ,,Boom Auto* sniedz automasinu tirdzniecibas pakalpojumus no
arvalstim un auto estétiskas uzlabosanas pakalpojumus- pulésanu, krasoS$anu, auto stiklu ton€Sanu u.c.
Savukart SIA “ARAND AB” sniedz plasus pakalpojumu transporta joma, ka arT auto mazgasanas,
firtSanas un servisa pakalpojumus. Abu uzné@mumu pieredze un noverojumi sniedz ieskatu par S$is
nozares dinamiku, izaicinajumiem un iesp&jam.

Uz jautajumu, ka vaditaji raksturo sava uzp€muma kultiru, kopuma tika atbildéts, ka
abiem uznémumiem ir svarigi sekot [idz miisdienu tendenc€m, un nenoliedzami viena no Stm
tendenc€m prasa domat par vides jautdjumiem. Abu uznémumu vaditdji vienlidz atzina, lai gitu
panakumus misdienu biznesa vidé ir jaseko lidz visam jaunakajam un patérétajam japiedava tas, ko
vins velas. Otrais jautajums intervija bija par videi draudzigu materialu izmantoSanu auto aprikojuma-
“Vai klientiem ir svarigi, ka auto tiek aprikots ar videi draudzigiem materialiem?” Liik, ko atbildgja
Edgars Baldonis: “Kameér klients nezina, ka vinam ir alternativas, lidz tam bridim vinam ir vienalga,
jo lielakoties svarigs ir estétiskais faktors, bet, ja tick piedavata produkta alternativa, kas ir eko,
tad lielakoties klients izv€lgsies to, pat iesp&jams par nedaudz augstaku cenu.”

Savukart, Andris Korkins, uz $o pasu jautajumu atbildéja, ka pagaidam klienta izvéli ietekmé cena
un preces vizualais izskats, tacu vin$ paredz, ka nakotng klienti aiz vien vairak pieversis uzmanibu
vides jautajumiem. Tuvakaja laika vin$ sava uznémuma plano iegadaties partiju ar eko auto paklajiem
un tos sakt piedavat saviem klientiem.

TresSais jautajums tika uzdots $ads: “Vai varétu but pieprasijums péc Latvija razotiem auto
paklajiem, kas raditi no videi draudziga materiala?”’. Abi auto jomas uznémumu IpaSnieki sniedza
apstiprinosas atbildes §im jautajumam. Jo gan materiala draudzigums videi, gan tas, ka izstradajums ir
razots Latvija, daudziem ir pozitivs faktors preces izvélei. Japiebilst, ka abu $o uznémumu klienti ir
cilveki, kas gatavi maksat vairak, jo v€las, lai vinu TpaSuma eso$as automasinas izskatitos labak neka
citiem un ir gatavi tam terét vairak finansu [idzeklus. ArT p&tijuma veiktaja aptauja atspogulojas tas,
ka paterétajs ir gatavs izdot naudu par precém, kas nav pirmas nepiecieSamibas, bet ir gatavs maksat
vairak, ja precei ir kadi papildus netaustami ieguvumi- razota Latvija vai no videi draudzigiem
materialiem.

Ceturtais intervijas jautajums bija: “Vai pasSi savos uzn@mumos iegadatos Latvija razotus
EVA paklajus, ko piedavat talak saviem klientiem?”. Abi jomas profesionali atbildgja apstiprinosi.
Andris Korkins no SIA “Boom Auto” mingja, ka vina servisa klienti liela dala var&tu but potencialie
klienti $adam produktam. Lidz $im visi auto aksesuari pamata ir razoti Kina un klientiem $§is butu
patikams jaunums, par ko arT visticamak biitu gatavi maksat vairak, jo uznémuma klientu loka ir diez
gan daudz ekskluzivu automasmu TpaSnieki.

Piektais jautajums bija ligums abiem uzp€mumu vaditajiem prognozet, kadas var€tu bt
nakotnes tendences auto aprikojuma tirgii. Andris Korkins no SIA “Boom Auto” atzist, ka klients kliis
aiz vien prasigaks pret kvalitati, materialiem. NeapSaubami globalas tendences atstaj iespaidu ari uz
auto aprikojuma jomu. Ar vien vairak klienti nakotn& pieprasis videi draudzigas tehnologijas visas
dzives jomas. Tapat arT Edgars Baldonis (SIA “ARAND AB”) apstiprina, ka jaseko Iidz tam, ko v€las
klients. Un videi draudzigi materiali auto aprikojuma viennozimigi biis nakotnes klientu prioritate.

Darba autores p€c sarunas intervija secina, ka hipot€ze ir apstiprindjusies. Tas norada uz
pozitivu tendenci, ka pieprasijums pec Latvija razotiem ilgtspgjigiem materialiem auto nozarg bus ar
pieaugosu tendenci. Intervijas rezultati sniedz vél dzilaku ieskatu §1s tendences virziena un sniedz
iesp&ju attistit strat€gijas Sis industrijas labakai izmantoSanai un paplasinasanai.
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AnketéSanas rezultatu apkopojums parada, ka tirgl ir interese par ekologisku materialu
izmantoSanu auto aprikojuma. Ar anketéSanas palidzibu tika noskaidrots 73 auto Ipasnieku viedoklis.
Anketa respondentiem bija janorada savs dzimums (sieviete/virietis/ nev€los noradit), vecums, dzives
vietas atrasanas (pils€ta/ mazpils€ta/ lauku teritorija), Ipasuma esoSo vieglo automasinu skaits (1/2/ 2
un vairak). Anketa tika uzdoti $adi pieci jautajumi ar iesp&jamam atbildém:
1. Vai ziniet, kura valsti ir raZoti jlisu automasina esosiem paklaji? (Ja/ N&/ Cits);
2. legadajoties auto paklajinus, vai jums biitu svarigi, ka tie ir razoti no videi draudziga materiala?
(Loti svarigi/ Svarigi/ Drizak nesvarigi/ Nesvarigi);
3. legadajoties auto paklajinus, vai jums butu svarigi, ka tie ir razoti Latvija? (Loti
svarigi/ Svarigi/ Drizak nesvarigi/ Nesvarigi);
4. Vaijis bitu gatavs maksat nedaudz vairak par auto paklajiem, ja tie biitu razoti Latvija, turklat
no otrreiz parstradata un videi draudziga materiala? (Noteikti ja/ Drizak ja/ Drizak né/ Noteikti
n&/ Nav svarigi);
5. Ja tirgh paraditos jauns produkts- Latvija razoti EVA materiala paklaji, vai jiis buitu gatavs
tos iegadaties savam auto? ((Noteikti ja/ Drizak ja/ Drizak ne/ Noteikti né/ Man Nav svarigi).

Respondentu struktiira dalfjuma pa dzimumiem bija $ada:

'l
u Sievietes
m Viriedi

- n |
1. att. Aptaujas respondentu sadalijums pa dzimumiem (Avots: Autoru veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)

Aptaujai tika izveleti respondenti dazadas vecumu kategorijas. Jaunakais respondents bija 19
gadus vecs auto Tpasnieks, savukart vecakajam respondentam ir 73 gadi. Att€la aplukojams
respondentu vecuma sadalijums.
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18-25 25-35 35-45 a 355 55-65 65-75 2 att.

2.att. Aptaujas respondentu sadalfjums pa vecumu posmiem (Avots: Autoru veiktas
aptaujas rezultatu apkopojums)

P
o N & OO0

SO N & O O

Aptaujas sakuma respondentiem ari bija jaatbild uz jautdjumu par dzivesvietu. Jaatzimé, ka
aptaujas rezultati rada, ka butiski iegadaties ekologiski razotus auto paklajinus procentuali vairak
izveletos pils€tas iedzivotaji, 83 % pils€tu iedzivotaji noradija, ka tas ir svarigi, turpreti lauku
iedzivotaji tikai 48 %. Respondentu sadalfjums p&c dzivesvietas apliikojams diagramma 3. attela.

35
30
25
20
15
10
5
0

pilséta mazpilséta lauku teritorija 3.

3.att. Aptaujas respondentu sadalijums péc dzivesvietas. (Avots: Autoru veiktas aptaujas rezultatu

apkopojums)

Analizgjot katru aptaujas jautajumu atseviski tikai noskaidroti §adi rezultati:

1. Uz jautajumu: “Vai ziniet, kura valsti ir razoti jisu automasina esoSiem paklaji?” vien
4% aptaujato atbild&ja “Ja”, turklat mutiskaja intervija viena no apstiprinos$ajam atbildeém tika
papildinata ar to, ka paklaji visticamak ir razoti Kina. Pargjie 96 % respondentu atbildgja,
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ka nezin, kur ir raZoti vinu auto esoSie paklaji;

2. Uz jautajumu “legadajoties auto pakldjinus, vai jums bitu svarigi, ka tie ir razoti no
videi draudziga materiala?”, ka “Loti svarigi” atbildgja 9,59 % jeb 7 respondenti/ “Svarigi”-
60,27 % jeb 44 respondenti/ “Drizak nesvarigi” 19,8 % jeb 14 respondenti/ “Nesvarigi”- 10,96
% jeb 8 respondenti);

-

» Loti svarigi = Svarigi = Drizdk nesvarigi » Nesvarigi

4. att. Aptaujas respondentu atbildes par materiala svarigumu paklaju izvelg. (Avots:
Autoru veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Nakamais aptaujas jautajums bija $ads: “legadajoties auto paklajinus, vai jums butu svarigi, ka tie ir
razoti Latvija?”, kura tika noskaidrots, cik respondentiem tas ir “Loti svarigi”, “Svarigi”, “Drizak
nesvarigi” vai “Nesvarigi”.

70

60

20

10
o 1
Loti svarigi Svarigi Drizdk nesvarigi Nesvarigi
5. att. Aptaujas respondentu atbildes par Latvija razotu paklaju izvele. (Avots: Autoru

veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)
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Turklat Saja aptaujas jautajuma svarigak, ka paklaji tiek razoti Latvija bija tie$i sievietem
un respondentiem, kas dzivo lauku teritorijas.

Uz jautajumu “Vai jus biitu gatavs maksat nedaudz vairak par auto paklajiem, ja tie biitu razoti Latvija,
turklat no otrreiz parstradata un videi draudziga materiala?” (Noteikti ja/ Drizak ja/ Drizak ne/ Noteikti
n&/ Nav svarigi);

45
40
35
30

25

20
15
: I
0 l

Noteikti ja Drizak ja Drizak né Noteikti né Nav svarigi

w

6. att. Aptaujas respondentu atbildes par Latvija razotu paklaju izvele. (Avots: Autoru
veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Sis ir, iesp&jams, pats svarigakais aptaujas jautajums: “Ja tirgdi paraditos jauns produkts Latvija razoti
EVA materiala paklaji, vai jiis biitu gatavs tos iegadaties savam auto? (Noteikti ja/ Drizak ja/ Drizak
n&/ Noteikti n&/ Man Nav svarigi).

45

40
35
30
25
20
15
10
; L1

Noteikti ja Drizék ja Drizék né Noteikti né Nav svarigi
7. att. Aptaujas respondentu atbildes par Latvija razotu paklaju izvele. (Avots: Autoru
veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

w
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Secinajumi

Izanaliz&jot datus, kas ir iegiiti pétijuma laika, gan veicot dazadas literatiiras izpé&ti, gan interv&jot auto
jomas profesionalus, gan veicot aptauju starp auto Ipasniekiem, darba autores secina, ka Latvija ir
potencials razot un pardot auto paklajus no videi draudzigiem materialiem. Darba autoru secinajums
ir tads, ka pieprasijums péc $ada veida produktiem Latvijas tirgli pastav un nakotné tikai pieaugs, jo
paterétaji ar vien vairak piever§ uzmanibu vides jautajumiem un produktu izcelsmei ar auto
aprikojuma joma. ArT auto nozares profesionali atzist §1 produkta potencialu. Abas intervijas ar nozares
parstavjiem apstiprinas, ka tirgli pastav interese par vietgji razotiem un videi draudzigiem auto
aksesuariem, Tpasi, ja tie ir kvalitativi un estetiski pievilcigi. Tapat arT tika secinats, ka patérétajs klust
aiz vien inform&taks par dazadiem jaunumiem un misdienigiem risinajumiem, Iidz ar to ar7 prasigaks
pret pardeveju vai pakalpojumu sniedzgju.

Apkopojot pétijuma rezultatus, darba autori izvirza §adus priekslikumus potencialajiem

EVA materialu paklaju razotajiem Latvija:

1. Izglitot patérétajus par dazadiem videi draudzigiem materialiem un tehnologijam
auto aprikojuma joma, pieméram, veidojot informativas kampanas, uzsverot ilgtspgju,
vietgjo izcelsmi (jo mazaka logistika, jo mazaks CO2 izmeSu daudzums) un produktu
funkcionalas 1pasibas.

2. Sadarboties ar auto servisiem un dileriem. Darba autores Seit saskata vairak B2B
potencialu neka pa tieSo B2C. Lai gan ar1 interneta veikals ar auto paklajiem, kam veidotas
labas marketinga kampanas, spétu nodro$inat ievérojamu produktu noietu.

3. Miusdienas klients pérk ne tikai produktu, kam ir praktisks pielietojums, bet arT gatavs
maksat par dizainu. Tap&c nepiecieSams attistit dazadus dizaina variantus.

Izmantotas literatiiras un informacijas avotu saraksts
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gadam. Latvijas Vestnesis. https://www.vestnesis.lv/op/2020/174.3

Mondal, S., & Goswami, S. S. (2024). Economic and environmental benefits of sustainable materials
adoption in automotive manufacturing. Journal of Process Management and New Technologies, 12,
65.

Polymer Chemicals Co., Ltd. (2023). What is ethylene-vinyl acetate (EVA)? Characteristics and
applications. https://Iv.cnpolychemer.com/news/what-is-ethylene-vinyl-acetate-evacharacte-
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Kristaps KaZa, Kristaps Arno Malahovskis. IZKLAIZU INDUSTRIJAS
MARKETINGA KOMUNIKACIJAS KANALU EFEKTIVITATE

Ekonomikas un kultiras augstskola

Studiju programma “Marketings”

E-pasti: 'kristaps.kazha@gmail.com, “kristapsarno.malahovskis@gmail.com
Zinatniskais vaditajs: Dr. oec., asoc. prof. Vita Zarina

Anotacija
Pétijuma aktualitate: P&tijums par izklaides industrijas marketinga komunikacijas kanalu efektivitati
ir bitisks, jo misdienu digitalaja laikmetd uznémumi izmanto dazadus kanalus, lai sasniegtu un
iesaistttu pat€rétajus. Izpratne par So kanalu efektivitati var palidzet uznémumiem optimizet savas
marketinga strat€gijas un palielinat pardosanas apjomus.

Liao un Huang (2021) sava p&tijuma parada, ka socialo mediju kanali, pieméram, oficialie mikroblogi
un treSo puSu piemingjumi, atskirigi ietekme filmu kases ienémumus. Oficialie mikroblogi veicina
pirkuma nodomu, mainot auditorijas attieksmi, savukart treSo puSu piemin&jumi piesaista uzmanibu un
veicina pozitivu attieksmi. Sie rezultati norada uz nepieciesamibu izprast dazadu socialo mediju kanalu
lomu marketinga komunikacija.

Streimikiene (2020) uzsver, ka regulara komunikacija un influenceru iesaiste socialajos medijos pozitivi
ietekmé pardosanas veicinasanu izklaides uznémumos. Vinu pétijums liecina, ka pastaviga klatbiitne
un mijiedarbiba ar lictotajiem socialajos tiklos palidz stiprinat zimolu un palielinat klientu lojalitati.
Petijuma merkis: Novertet marketinga komunikacijas riku efektivitati.

Pétljuma metodes: P&tijuma tika izmantotas §is datu vakSanas metodes: sekundarie dati un anketésana,
ka ari §is datu apstrades metodes: sekundaro datu analize, grafiska analize un aprakstosa statistika.
Sasniegtie rezultati: Aptaujas dati apliecina, ka socialie tikli un personigie ieteikumi ir efektivakie
marketinga komunikacijas kanali izklaides industrija. Tie veicina auditorijas iesaisti un pozitivi ietekmé
1émumu pienemsanu par izklaides izveli.

Atslegas vardi: izklaides, marketinga komunikdcija; socidlie mediji; efektivitate.

Tevads

Misdienu digitalaja laikmeta izklaides industrija piedzivo strauju attistibu, kura arvien nozimigaku
lomu spélé marketinga komunikacijas kanali. Uzne€mumi, kas darbojas $aja nozar€, censas ne tikai
piesaistit uzmanibu, bet arT veidot ilgtermina attiecibas ar auditoriju, izmantojot dazadus digitalos un
tradicionalos komunikacijas rikus (Streimikiene et al., 2020). Pieaugot konkurencei un mainoties
paterétaju uzvedibai, klst kritiski svarigi izprast, kuri kanali ir visefektivakie un ka tie ietekme
paterétaju lémumu pienemsanu. Ieprieksgjie petijumi norada, ka socialie tikli un ietekmes personas
(influenceri) ievérojami uzlabo zimola atpazistamibu un lojalitati, ka arT veicina pardoSanas rezultatus
(Liao & Huang, 2021).

Pettjuma mérkis ir novertet izklaides industrijas marketinga komunikacijas riku efektivitati Latvija.

Pettfjuma uzdevumi ir:
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- analizét teorétisko literatiiru par marketinga komunikacijas kanaliem un to ietekmi uz patérétaju
uzvedibu;

- identificét galvenos komunikacijas kanalus, ko izmanto izklaides industrijas uznemumi Latvija;

- novertét So kanalu efektivitati, balstoties uz anketESanas rezultatiem.

Pettjuma hipotéze: socialie mediji un personigie ieteikumi ir visefektivakie marketinga komunikacijas
kanali izklaides industrija Latvija.

Analitiskais apskats

Izklaides industrija pedgjo gadu laika ir piedzivojusi biitiskas parmainas, ko veicinajusi digitalo
tehnologiju attistiba un socialo mediju platformu izplatiba. Tradicionalie marketinga kanali, piem&ram,
televizija un drukatie mediji, zaud@ savu ietekmi, jo patérétaji arvien vairak laika pavada digitalaja vidg.
ST pareja rada nepiecieSsamibu izprast, kuri marketinga komunikacijas kanali ir visefektivakie, lai
sasniegtu un iesaistitu misdienu auditoriju (Rehman et al., 2022).

Socialie mediji ir kluvusi par bitisku marketinga riku izklaides industrija. Tie lauj uzn@émumiem tiesi
sazinaties ar auditoriju, veidot zZimola t€lu un veicinat produktu vai pakalpojumu popularitati. Petijumi
liecina, ka personalizéta reklama socialajos medijos var palielinat zimola atpazistamibu par 23%
salidzinajuma ar visparigam digitalajam reklamam (NumberAnalytics, 2023). Turklat platformas ka
TikTok un Instagram lauj veidot emocionalu saikni ar auditoriju, kas veicina pozitivu attiecksmi pret
zimolu (ICUC Social, 2023).

Influenceri ir kluvusi par nozimigu marketinga kanalu, 1pasi izklaides industrija. Vinu spgja ietekmét
sekotaju uzvedibu un lémumu pienems$anu padara vinus par vertigu resursu zimoliem. P&tijumi rada,
ka influenceru iesaiste marketinga kampanas var ievérojami palielinat zimola atpazistamibu un
pardosanas apjomus (Financial Times, 2024). Turklat, nano un mikro-influenceri biezi vien sasniedz
augstaku iesaistes [imeni, jo vinu auditorija uztver vinus ka autentiskus un uzticamus avotus (Vogue
Business, 2025).

Digitala marketinga strat€gijas izklaides industrija klust arvien sarezgitakas un daudzveidigakas.
Uznémumi izmanto dazadus kanalus un rikus, tostarp socialos medijus, e-pasta marketingu, influenceru
sadarbibas un personalizétu reklamu. Integréta marketinga komunikacija, kas apvieno dazadus kanalus
un pielago saturu konkrétai auditorijai, ievérojami paliclina komunikacijas efektivitati (Rehman et al.,
2022).

Nemot vera iepriek§ min&to, ir skaidrs, ka izklaides industrijas marketinga komunikacijas kanalu
efektivitate ir butisks p&tijuma virziens. Lai gan pastav daudz pétijumu par socialo mediju un
influenceru marketinga ietekmi, ir nepiecieSami specifiski petijumi, kas analiz€ So kanalu efektivitati
konkréta konteksta, pieméram, Latvijas izklaides industrija. Sada pétfjuma rezultati var sniegt vértigas
atzinas uznémumiem, palidzot tiem optimiz&t savas marketinga strat€gijas un efektivak sasniegt
mérkauditoriju.
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Pétijuma metodologija

Lai novertétu marketinga komunikacijas kanalu efektivitati izklaides industrija, $aja pétijjuma tika
izmantotas gan sekundaro datu analizes, gan primaro datu vaksanas metodes. Galvenais instruments
primaro datu iegiiSanai bija strukturéta tieSsaistes aptauja, kas tika veidota Google Forms platforma.

Kopuma tika iegiiti 48 respondentu atbilzu ieraksti. Visvairak respondentu parstavéja vecuma grupu
18-24 gadi, kam seko 25-34 gadu vecuma grupa. Attieciba uz dzimumu sadalijumu, respondentu vida
apméram % bija sievietes un % viriesi.

Anketa sastavgja no vairakam sadalam:
- demografiskie dati (vecums, dzimums, dzivesvieta),
- izklaides informacijas mekléSanas paradumi,
- marketinga komunikacijas kanalu izvertgjums (socialie tikli, influenceri, draugu ieteikumi),
- izveles motivacija un reklamas efektivitates uztvere.
Lielaka dala jautajumu bija slegta tipa (izv€les), ka arT vairaki daudzatbilzu jautajumi.
Datu analizei tika izmantotas $adas metodes:

AprakstoSa  statistika, lai raksturotu respondentu profilu un domin&josas tendences;
Grafiska analize - tika veidotas stabinu diagrammas un sektoru diagrammas, lai vizualizétu respondentu
izv€les un salidzinajumus; Sekundaro datu analize.

Pétijuma rezultati

Vispariga informacija (anonimi, tikai datu analizes vajadzibam): Vecums
48 responses

@ Iidz 18 gadiem

’ ; ® 1824
25-34

/ @ 35-44
| ® 554

@ 55+

1.att. Respondentu vecuma sadalijums (Avots: Autoru veiktas aptaujas apkopojums)
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Dzimums
48 responses

@ Virietis
@ Sieviete
@ Cits / nevélos atklat

2.att. Respondentu dzimuma sadalijums (Avots: Autoru veiktas aptaujas apkopojums)

Dzivesvieta

48 responses

@ Liela pilséta (piem., Riga, Daugavpils,
Jelgava u.c.)

@ Mazpilséta

@ Lauku apvidus

3.att. Respondentu dzivesvietu sadalijjums(Avots: Autoru veiktas aptaujas apkopojums)

Cik biezi meklgjat informaciju par izklaides iesp&jam (koncerti, ballites, spé|u istabas, simulatori,
kino, festivali u.c.)?
48 responses

@ Regulari (vismaz reizi nedéla)
@ Dazreiz (1-2 reizes ménesi)

@ Reti (mazak neka reizi ménest)
@ Nemeklgju vispar

4.att. Respondentu tendence mekl&t informaciju par izklaides iesp&jam (Avots: Autoru veiktas
aptaujas apkopojums)
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Lielaka dala respondentu atzist, ka informaciju par izklaidi mekl€ regulari vai dazreiz, kas liecina par
pastavigu interesi un atvertibu jauniem piedavajumiem $aja nozare.

Kur JGs visbiezak uzzinat par jaunam izklaides iespg&jam? (atlauts atzimét vairakas atbildes)
48 responses

Socialie tikli (Facebook,

0,
Instagram, TikTok u.c.) 47 (97.9%)

Draugi/pazinas —36 (75%)

Interneta portali (Delfi, Tvnet,
Kursors u.c.)

Reklamas uz ielas (baneri,
afisas)

—10 (20.8%)
|21 (43.8%)

TV/radio 5(10.4%)

E-pasti vai zinojumi no pasakumu

= 0,
rikotajiem 2 (a2

5.att. Informacijas avoti par izklaidem (Avots: Autoru veiktas aptaujas apkopojums)

Visbiezak respondenti jaunu informaciju par izklaides iesp&jam iegiist no socialajiem tikliem, kas
apliecina to domingjoso lomu auditorijas sasniegSana.

Kuri socialie tikli Jums Skiet visefektivakie informacijas sanemsanai par izklaidi?

48 responses

Facebook —33 (68.8%)

Instagram 37 (77.1%)
TikTok 18 (37.5%)
YouTube
Twitter/X
Snapchat 3(6.3%)

Neizmantoju socialos tiklus

6.att. Efektivakie socialie tikli saistiba ar izklaides informacijas sanemsanu (Avots: Autoru veiktas
aptaujas apkopojums)

Instagram un TikTok tika atziti par visefektivakajiem kanaliem, noradot uz to Ipaso nozimi vizuala

satura komunikacija.
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Kas Jis vairak uzruna, izvéloties doties uz kadu izklaides vietu vai pasakumu?
48 responses

Interesants vizualais materials... 24 (50%)

Draugu ieteikumi —34 (70.8%)
Atlaides / ipaSie piedavajumi —22 (45.8%)
Pozitivas atsauksmes interneta —18 (37.5%)

Populars izklaides zimols
Interesanta pasakumu program...
Ja man jau ir interese par to (m...

Tas, kas patik pasai. Ja patik-...

7.att. Galvenie ietekméjosie faktori(Avots: Autoru veiktas aptaujas apkopojums)

Lielaka dala respondentu atzina, ka vinus visvairak uzruna vizualie materiali un draugu ieteikumi, kas
apliecina emocionalas uztveres nozimi.

Vai Jums ir gadijies apmeklét izklaides pasakumu vai vietu tikai tapéc, ka Jus to redzéjat socialajos
tiklos?

48 responses

@ Ja, biezi (vismaz reizi nedéla)
@ Dazreiz (1-2 reizes ménesr)

Reti (mazak neka reizi ménes)
@ Nekad

g |
Y

8.att. Socialo tiklu ietekme uz ricibu(Avots: Autoru veiktas aptaujas apkopojums)

Daudzums respondentu atzina, ka vini ir apmekl&jusi pasakumu, jo to redzgja socialajos tiklos, kas
apstiprina $o kanalu tieSo ietekmi uz 1€mumu pienemsanu.
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Ka JUs vértéjat socialo tiklu reklamas efektivitati izklaides industrija?

48 responses

30

20

17 (35.4%)

10

9.att. Socialo tiklu reklamu efektivitates vert€jums (Avots: Autoru veiktas aptaujas apkopojums)

Lielaka dala respondentu reklamas socialajos tiklos verte ka vidgji efektivas vai efektivas, kas norada
uz potencialu pilnveidei.

Secinajumi

Petijuma hipotéze apstiprinas - iegiitie dati apliecina, ka socialie mediji un personigie ieteikumi ir
visefektivakie marketinga komunikacijas kanali izklaides industrija Latvija. Lielaka dala respondentu
informaciju par izklaidi iegtst socialajos tiklos, un aptuveni puse ir atzinusi, ka izveli par pasakuma
apmeklgjumu ietekmgjusi redzeta informacija Sajas platformas. Instagram un TikTok izcelas ka
domingjosie informacijas avoti, noradot uz vizuala satura un 1sa video formata nozimi miisdienu
patérétaju komunikacija. Sis platformas ir ipasi piemérotas mérkauditorijas (18-34 gadi) sasnieg$anai.
Respondenti ka visuzrunajosakos stimulatorus identific€ vizualo materialu un draugu ieteikumus, kas
liecina par emociondla un sociali parbaudita satura efektivitati. So pieeju var izmantot marketinga
kampanas, Tpasi izklaides vietu un notikumu reklame$anai. Socialo tiklu reklamas tiek vertetas ka videji
efektivas Iidz efektivas, kas atspogulo auditorijas uztveri par So kanalu lietderibu, tacu vienlaikus
norada uz potencialu reklamu pielagoSana un kvalitates uzlabosana. P&tijuma praktiska vertiba slépjas
taja, ka ta rezultati sniedz uznémumiem skaidraku prieksstatu par auditorijas informacijas patérina
paradumiem, laujot tiem optimiz&t marketinga budzetu un izstradat mérketakas kampanas ar lielaku
atdevi. P&tjuma teor€tiska vertiba saistita ar izpratnes padzilinasanu par digitalo marketinga kanalu
efektivitati Latvijas izklaides tirgii, kur Iidz Sim triika aktualu, uz lokaliem datiem balstitu p&tijumu.
Priekslikumi: izklaides nozar€ stradajoSajiem uznémumu vaditajiem ieteicams prioritizet Instagram un
TikTok izmantoSanu marketinga komunikacija, jo $is platformas visbiezak tika atzitas par
efektivakajam informacijas iegtiSanai, 1pasi jaunieSu auditorija; marketinga specialistiem butu vertigi
attistit sadarbibu ar influenceriem, kuru ieteikumi auditorija raisa lielaku uzticibu un emocionalu
piesaisti, veicinot gan zimola atpazistamibu, gan apmeklétibu; reklamas agentiiru satura veidotajiem
ieteicams integrét socialo pieradijumu mehanismus - pieméram, “iesaki draugam” akcijas vai lietotaju
atsauksmju izmantoSanu, lai stiprinatu paterétaju uzticibu piedavajumam. Dizaineriem un
komunikacijas konsultantiem jafokus€jas uz vizuali piesaistoSu, emocionali iedarbigu saturu, kas
balstits uz istiem piemé&riem un auditorijai tuvu pieredzi, piem&ram, cilvéku daliSanos ar apmekl&tajiem
pasakumiem.

Socialo mediju parvalditajiem nepiecieSams izmantot interaktivas satura formas - stastus, tieSraides,
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lietotaju raditu saturu, lai paaugstinatu auditorijas Iidzdalibu un izveidotu ciesaku saikni ar zimolu.
Izklaides centru vaditajiem un uzn€mumu Ipasniekiem ieteicams regulari analizét mérkauditorijas
uzvedibu, izmantojot gan tieSsaistes aptaujas, gan platformu analitikas rikus, lai marketinga stratégijas
biitu datu balstitas un efektivas. Akadeémiskas vides parstavjiem - studentiem un p&tniekiem - nakotng
butu lietderigi paplasinat p&tijumu, ieklaujot dazadus Latvijas regionus un plasaku vecuma diapazonu,
ka arT veikt padzilinatu datu analizi ar kvantitativam metodém.
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Abstract

Research relevance: The medical tourism industry keeps growing quickly due to people choosing
foreign healthcare options that provide quality services at reduced costs. Based on Turkey’s world-class
healthcare delivery and its affordable prices the country functions as a major global medical tourism
hub with international hospital accreditation. The success of medical tourism businesses depends on
their ability to effectively market their services to target audiences. Healthcare providers establish their
reputation by transparent communications, with high standards of care, and addressing patients’
concerns related to the quality and safety of services, particularly in a foreign country where they seek
treatment. Marketing effectiveness generates both awareness and trust, establishes credibility because
patients need to trust the quality and safety of services in this sensitive field. The Turkey Medical
Tourism Market size is estimated at USD 3.97 billion in 2025, and is expected to reach USD 8.20 billion
by 2030, at a CAGR of 15.64% during the forecast period (2025-2030) (Mordorintelligence). The
impressive growth shows the increase in the popularity of Turkey as a first choice of destination for
medical treatments and shows the importance of a proper marketing to continue providing such growth
and increase the market share of Turkish healthcare providers in the global medical tourism industry.

Research goal: This aim of this study is to understand and analyze marketing strategies which influence
Latvian patients seeking treatment possibilities in Turkey.

Research tasks:
- To analyze the perception of medical tourism services among Latvian patients.
- To identify the most effective marketing channels and strategies.

- Understand the factors which influence the decision-making process of Latvian patients while
choosing Turkey.

Research methods: Develop Survey using google forms and distribute through social media platforms
and email to Latvian residents who have considered or undergone medical treatment in Turkey. The
survey questions consist of awareness levels, preferred marketing channels, factors influencing
decision-making. The collected survey data then processed and visualized using graphical analysis to
understand the factors and trends.

Main findings: Findings shows that digital platforms specifically social media and online ads are highly
influential for interest, and affordability, healthcare quality and tourism are important factors in
choosing Turkey. Online reviews, transparency, reputation of clinic are the factors to shape trust. The
research also proves that digital marketing, quality care and patient experience should be combined to
sustain growth in Turkey’s medical tourism.

Keywords: medical tourism; marketing strategies,; patients, Turkey, healthcare
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Introduction

It has become an important global phenomenon in recent years as more and more people seek healthcare
across borders, travelling in order to receive healthcare services either not available or too expensive in
their home countries. Medical tourism demand for Turkey has risen because of its high-quality medical
services, internationally accredited hospitals, and the competitive pricing. The country offers a wide
range of specialized treatments, attracting patients from all over the world, including people from
Latvia.

This research topicality involves the fact that the modern patients are increasingly traveling to foreign
clinics for medical treatment, and Turkey is one of the main destinations. Being a medical tourism
industry, Turkey is one of the most preferred places for healthcare service to international patients. It
shows a movement for the crossing boarder healthcare solutions due to the reasons of low costs, best
standards of medical cares, and short waiting times for the procedures. In the context of international
medical tourism, it is necessary to learn about factors that have an influence on patients' decisions about
traveling to Turkey for treatment, in order to continue the growth and success of medical tourism sector.

This study aims at identifying and analyzing the main factors which motivate the patients to seek
medical treatment in Turkey. For the research, factors such as cost of treatment, quality of healthcare
services, availability of specialized procedures and patient experience will be focused. This study
focuses on these factors by exploring them to deepen the understanding of Latvian patients’ decision-
making processes to the medical tourism destination Turkey and contributes to the understanding of the
dynamics within the global medical tourism market.

To achieve this goal, the research follows a quantitative methodology to the survey and distributed
among individuals who are interested or have undergone medical treatment in Turkey. The study will
collect data about important decision-making factors, satisfaction levels and other things. Graphical
analysis will be used to study collected data to identify trends and patterns that influence on decisions
being made by patients. The authors expect this analysis will provide an analytical and detailed
understanding of the factors contributing to the growth of medical tourism in Turkey.

Findings by the study include the rising significance of digital marketing channels, including social
media and online advertising, in determining the interest that patients have in Turkish healthcare
services. To build upon this, digital platforms are becoming truly important and traditional sources such
as Medical Tourism agencies and word of mouth recommendations further important but less powerful
than digital platforms. Affordability and quality of care are the most important things patients think
about when it comes to choosing to be treated abroad, and cost-effective solutions have a strong impact
on their decision making. Specialized treatments and shorter waiting times also further influence the
decision of the patients and positive patient reviews and testimonials.

This study’s findings indicate that Turkish healthcare providers need to improve targeting their digital
marketing efforts based on experienced healthcare providers’ opinion as well as the quality of care,
patient satisfaction and accreditation. Turkey can create its position as a leading global medical tourism
destination by keeping its strong digital presence, creating two-way interaction between patients and
services by encouraging patient generated content and encouraging combination of medical treatment
with tourism. This research makes some in the area of healthcare provider marketing and helps them to
define their marketing strategies towards better working towards what their patients expect of them and
help sustain growth in the business of medical tourism.

Literature review
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Medical tourism is described as when individuals travel from a place of residence to another area to
seek improvement or recovery of their physical and/or mental health. This sub sector of health tourism
comprises of travellers participating in tourism activities organized to provide medical services and
continue other medical needs, pre and post treatment rehabilitation, other medical procedures etc. Being
a form of tourism services, medical tourism combinations include travel, accommodation, food and
entertaining services in the framework of the general definition, as well as professional healthcare
services. The reasons for medical tourists traveling include access to medical services, lower treatment
costs, faster and higher quality treatment, shorter treatment waiting times, treatments that are
inaccessible in their home country, etc. Considering the destination selection of the tourism and tourist
motivations, there are several subcategories of medical tourism categorized as dental, cancer, organ
transplant, geriatric, aesthetic, and IVF tourism (Biiytik, 2023).

Medical tourism in Turkey’s competitive advantage in terms of cost-effective services and wide range
of treatments amongst others that have turned the place into a top destination for international patients.
Instead, it competes with other nations including South Korea, India and Thailand for the provision of
low-cost healthcare and medical services for global patients, Highlights the adoption of technology is
one of the key reasons for Turkey’s continuous success in the medical tourism market. The country’s
healthcare services are benefited greatly by the use of artificial intelligence (AI), mobile applications,
as well as robotic surgeries. As countries have entered into the era of robots and technologies, these
advancements not only simplify medical processes but also give international patients more
personalized, efficient care (Akpur & Enes 2024).

The study by Yildiz and Khan (2019) explains the combination of push and pull factors is involved in
choosing the medical tourism destination. It calls such factors as push factors that favor migrants’ move
to a more favorable place to be cured of an illness. These are the problems that make patients go in
pursuit of affordable and timely treatment in foreign countries. On the other hand, pull factors are the
characteristics of the country as a destination that attract patients. They also mentioned that there are
several reasons why the Turkey has been chosen as its medical tourism destination in Turkey. They
included clinical success and quality of Turkish hospitals’ reputation and the international experience
of doctors. Also important were cultural and religious similarities between the patients’ home countries
and Turkey, as well as the potential cost savings from travelling to Turkey for their healthcare (Yildiz
& Khan 2019).

According to Nilashi et al. (2019) A successful medical tourism destination depends on a single factor
as well as with supportive infrastructure, which is not just healthcare but also other amenities such as
entertainment, shopping, recreational facilities. Physically appealing packages are must for attracting
medical tourists as it gives a complete view to the visitor about the medical issue and all the services
that will be expected from the visiting medical treatment centre apart from those mentioned above, the
success or failure of the medical tourism industry is dependent upon the climate of the country of the
destination, the individual attitudes of potential customers in the country of the destination, the safety,
and the quality of care provided in that country as perceived by the potential patients.

Isikli et al. (2020) explains medical tourism in Turkey is influenced by several other major factors
including price attractiveness, investments in healthcare infrastructure, socio political events.
Affordability of medical care in Turkey is influenced by factors such as Turkey’s GDP and exchange
rate, which contribute to medical tourism in the country. The demand for medical tourism is increasing
because medical treatment and travel become relatively cheaper whereas medical treatment in Turkey
is considered to be more affordable compared to other countries (Isikli et al. 2020).

Along with technological innovations, many of Turkey’s hospitals have become Joint Commission
International (JCI) accredited, meaning the hospitals have been held to the internationally recognized
standards of care. This certification is important in building trust and trustworthiness among medical
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tourists, it means that the medical services that are being given to them are of international quality and
benchmarks (Akpur & Enes, 2024). In addition, Turkey’s healthcare system is seeing more and more
use of Al and language support tools. They facilitate the communication between medical providers
and international patients so they can better understand the way the medical process works. The
contribution of these technologies has been to overcome language barriers and to improve service
quality in a treatment more comfortable and accessible for medical tourists (Akpur & Enes, 2024).

A successful medical tourism destination depends on a single factor as well as with supportive
infrastructure, which is not just healthcare but also other amenities such as entertainment, shopping,
recreational facilities. Physically appealing packages are must for attracting medical tourists as it gives
a complete view to the visitor about the medical issue and all the services that will be expected from
the visiting medical treatment centre apart from those mentioned above, the success or failure of the
medical tourism industry is dependent upon the climate of the country of the destination, the individual
attitudes of potential customers in the country of the destination, the safety, and the quality of care
provided in that country as perceived by the potential patients (Nilashi et al. 2019).

The study by Biiyiik, (2023) highlights the significant improvements in policies and regulations, which
allow for the medical tourism to occur in an open and reliable manner, have influenced the development
of medical tourism in Turkey. Promotion and marketing of medical tourism is another area which could
be further improved in the future of medical tourism to Turkey. These marketing efforts will put
emphasis on the fact that anyone interested in the medical tourism services will be more likely to choose
Turkey. The number of policies and campaigns that governments and healthcare professionals should
pursue to promote the growth of medical tourism should be increased. With the aim to raise the
awareness of medical service in Turkey and Turkey's attractiveness as Europe's medical tourism
destination, these initiatives are expected. Therefore, the overall growth and success of the sector will
be increased by an increase in the number of accredited healthcare facilities (Biiyiik, 2023).

In addition to the cost factors, investments in medical infrastructure (health capacity (personnel and
medical equipment) and tourism-related services (travel and accommodation) have great positive
influence on demand for medical tourism. Furthermore, these investments improve the quality of
services to international patients enhancing the experience for tourists, which contributes to Turkey’s
competitiveness in the global medical tourism market (Isikli et al. 2020). In addition, the demand for
medical tourism may be influenced by social and political events. A tourist who decides to travel for
medical purpose can be affected by the stability of a country and the general socio-political environment
of the country. Stable political environment and favourable social economic conditions attract more
medical travelers as they improve the feeling of safety and certainty regarding the medical treatment
(Isikli et al. 2020).

According to Yildiz & Khan, (2019) several aspects of care quality, clinical performance, medical
technology, as well as medical errors were delivered with high performance and were considered
important by patients. The other areas such as translation support, cost advantages also looked positive.
Though, some of the aspects were tagged as having no priority for the patients but can still be performed
effectively. Among these were the accuracy of cost estimates and the holding to treatment plans leading
up to travel. Importantly, first ability to communicate with physicians prior to the treatment and second
to provide the follow up care were seen as crucial features not to be carried out well enough in the
Turkish medical tourism services (Yildiz & Khan, 2019).

The timely development of human resources is a key factor that guarantees success of the medical
tourism sector. In the matter of improving the services provided by medical tourists, specialized
education and training of students can make significant contribution. The training programs for such
programs should involve not only the technical skills but also tips on customer service, ethics and
culture sensitivity. A well-trained workforce is important to improving service quality and image of the
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country and thus making it a more attractive destination for international medical tourists (Nilashi et
al., 2019). Apart from the human resource development, it is important to control the costs while the
service standard is also high for the attraction of the medical tourists. Satisfaction of the tourists depends
on cost and to a great extent it depends on providing the high quality of the services at competitive
prices. This rapid growing industry can be competitive with concerning efforts of a country such as
efforts to balance cost management with excellent service quality (Nilashi et al. 2019).

Methodology

Primary data for this study collected through an online survey using Google Forms as the method of
distribution. The aim of the survey is to understand the factors and the experiences of Latvian patients
who already received or are considering receiving treatment in Turkey. Sample population included
Latvian residents who went abroad for medical procedures and those planning for further options of
medical services in Turkey. Demographic questions, Likert scale questions to determine the level of
agreement or satisfaction of different factors which influence medical tourism and multiple-choice
questions to find out common reasons or motives for medical tourism were included in survey. The
survey distributed using social media platforms and email to include as many people as possible from
the diverse target group.

Secondary data from several published academic articles, industry reports and other publications
regarding medical tourism in Turkey and especially, the international attractiveness of Turkish
healthcare were collected. This secondary data collection method provided crucial background to the
study, in the form of understanding bigger trends in medical tourism, Turkey, along with many other
factors, presents itself as a leading destination for international patients seeking medical treatment, such
as cost, quality of treatment, the availability of specialized services. It also helped fill in the gaps in
existing studies on Latvian patients and their reasons for the choice of Turkey as the treatment
destination.

After the survey data was collected, the data processed and analyzed using Excel specifically for
graphical analysis to discover main patterns and trends. In order to give a better visualization of the
findings about patient motivations, treatment preferences, and perceived benefits of medical tourism in
Turkey, visual representations such as pie charts and bar graphs were used. It was able to give a clear
interpretation of the data to show the primary factors that affect Latvian patients’ decisions to travel for
medical treatment in Turkey.

First the research objectives were clearly defined and developed survey question to gather specific
informed were formulated to start the research process. After creating the survey with Google Forms,
it was distributed by email as well as by social media platforms to Latvian participants to increase its
accessibility. After the data from the survey responses was collected, meaningful insights were
developed by analyzing it and graphical analysis of the most significant factors affecting medical
tourism decisions. This study takes advantage of the combination of primary and secondary data to
enhance the overall reliability and depth of the results and took a complete picture of the determining
factors of Latvian patients seeking treatment in Turkey. Finally, based on the methodology used in this
study, the motivations and perceptions of Latvian patients are presented. The authors expect the findings
from this research will help medical tourism providers in their marketing strategies to better attract
patients from Latvia seeking treatment in Turkey.

Results
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Age

22 responses

@ Under 25

® 25-34

® 35-44

® 45-54

@ 55-64

@ 65 and above

Fig. 1. Age (Source: Compilation of a survey conducted by the authors)

This figure shows that the majority of respondents in the survey were from the younger adult
demographic, with 45.5% in the 25—34 age bracket and 40.9% in the "Under 25" category. This high
concentration of younger participants suggests that the study's findings on medical tourism in Turkey
may be particularly relevant to the preferences and behaviors of younger Latvian residents. Conversely,
older age groups (45—54 and above) were minimally represented, indicating a potential gap in the data
regarding their motivations for seeking treatment in Turkey.

What is your gender?
22 responses

@ Male
® Female
® Others

Fig. 2. Gender (Source: Compilation of a survey conducted by the authors)

The gender distribution shows that Male respondents represented the majority of the 22 participants,
accounting for 59.1%. Female respondents made up 40.9% of the sample. This breakdown provides
demographic context, although the sample size is small, it suggests a potentially higher interest or
participation rate among males in the specific group surveyed regarding medical treatment in Turkey.
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Which marketing sources influenced your interest in medical treatment in Turkey?
22 responses

Social media (Instagram,
Facebook, YouTube, etc.)
Online advertising (Google,
website banners)

-21 (95.5%)
17 (77.3%)
Medical tourism agencies

9 (40.9%)

Clinic websites and blogs 11 (50%)

Influencer or celebrity

" . —14 (63.6%)
testimonials

Word of mouth (friends/family) 13 (59.1%)

0 5 10 15 20 25

Fig. 3. Marketing sources influenced your interest in medical treatment in Turkey (Source:
Compilation of a survey conducted by the authors)

The bar chart overwhelmingly highlights that digital platforms are the most influential marketing
sources, with Social media leading at 95.5% and Online advertising following closely at 77.3%. This
finding proves that digital marketing is a primary driver in generating initial interest among Latvian
patients. Traditional sources like Medical tourism agencies (40.9%) and Clinic websites/blogs (50%)
were less influential for initial interest compared to digital channels.

What are the key factors that would influence you to choose Turkey for medical treatment?
22 responses

Affordable treatment prices| 21 (95.5%)

High quality of medical care| 18 (81.8%)
International hospital accreditat.. 10 (45.5%)
Positive patient reviews and te.. 14 (63.6%)
Shorter waiting times than in L..
Availability of specific treatments 10 (45.5%)
Vacation/tourism opportunities i... 16 (72.7%)

0 5 10 15 20 25

Fig. 4. Factors that would influence you to choose Turkey for medical treatment (Source: Compilation
of a survey conducted by the authors)

Affordable treatment prices (95.5%) and High quality of medical care (81.8%) are the paramount
decision factors for Latvian patients choosing Turkey. The combination of Vacation/tourism
opportunities also scored very high at 72.7%, indicating that the destination's appeal as a travel spot is
a significant pull factor alongside core medical concerns. Factors like Shorter waiting times (27.3%)
were considered less crucial than the top-tier priorities of cost and quality.
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Which platforms would you trust most when researching foreign medical services?
22 responses

Official hospital or clinic websites 19 (86.4%)

Patient reviews on forums or

. . 16 (72.7%)
review sites

Social media accounts of clinics

0,
or doctors 15 (68.2%)

Medical tourism agencies 15 (68.2%)

Government or health

0
organization websites B(36:4)

0 5 10 15 20

Fig. 5. Trusted platforms for researching foreign medical services (Source: Compilation of a survey
conducted by the authors)

Official hospital or clinic websites are the most trusted platform for research at 86.4%, closely followed
by Patient reviews on forums or review sites at 72.7%. The high trust in patient reviews underscores
the importance of user-generated content and social proof in establishing credibility in the sensitive
field of medical tourism. This suggests that transparent, credible information from both the provider's
official channels and independent patient experiences is key to building trust.

Tourism opportunities combined with medical treatment make Turkey a more appealing choice.

22 responses

15

15 (68.2%)

10

5 6 (27.3%)

1 (4.5%)
0 (?%) 0 (c|>%)

1 2 3 4 5

Fig. 6. Tourism opportunities combined with medical treatment make Turkey a more appealing
choice. (Source: Compilation of a survey conducted by the authors)

A clear majority of respondents strongly agreed (68.2%) that combining tourism opportunities with
medical treatment makes Turkey a more appealing choice. The high agreement demonstrates that for
Latvian patients, the decision to travel to Turkey for medical care is often viewed as a wellness journey
or experience rather than just a medical necessity. This strongly supports the recommendation that
Turkish healthcare providers should encourage the combination of medical treatment with tourism.
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Social media marketing (e.g., Instagram, YouTube) plays a role in raising my interest in Turkish

medical services.
22 responses

15
14 (63.6%)

10

4 (18.2%) 4 (18.2%)

0 (?%) 0 ((\)%)

1 2

Fig. 7. Social media marketing plays a role in raising my interest in Turkish medical services (Source:
Compilation of a survey conducted by the authors)

An overwhelming 63.6% of respondents strongly agreed that social media marketing (e.g., Instagram,
YouTube) plays a role in raising their interest in Turkish medical services. This finding solidifies the
study's conclusion that digital marketing, particularly social media, is highly effective in capturing the
initial interest of potential Latvian patients. This highlights the need for Turkish clinics to maintain a
strong, engaging digital presence.

| feel confident about the safety and quality of healthcare services offered in Turkey.
22 responses

15

10 11 (50%)
10 (45.5%)

1 (4.5%)
0 ((l)%) 0 (0%)

0 |
1 2

Fig. 8. Confidence in safety & quality of Turkish healthcare services (Source: Compilation of a
survey conducted by the authors)

Nearly all respondents expressed confidence in the safety and quality of Turkish healthcare, with 50%
strongly agreeing and an additional 45.5% agreeing with the statement. This high level of confidence
suggests that Turkey has successfully built a strong reputation in the medical tourism market, likely
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through factors like international hospital accreditation and perceived high standards of care. This trust
is a critical factor for sustained growth in attracting international patients.

Conclusion

The purpose of this research was to explore the key factors that contribute to the decisions of Latvian
patients to obtain their medical treatment in Turkey, a rapidly growing hub of global medical tourism.
The study received insights of what patient preferences, marketing influence, and the level of trust in
healthcare quality abroad from a structured quantitative survey given to Latvian residents.

The findings shows that the marketing strategies have a great significance on patient behaviour, in
particular, digital channels, such as social media (95.5%), online advertising (77.3%), and celebrity or
affiliated testimonials (63.6%). Also, respondents were greatly influenced by these channels as far as
their interest for Turkish medical services and the importance of visibility and engagement in the digital
space. Less important, traditional word of mouth (59.1%) and through medical tourism agencies
(40.9%) and clinic website and blogs (50 %) still represented great when it comes to treatment abroad,
while Latvian patients ranked affordability (95.5%) and quality of care (81.8%) as the most important
criteria for having treatment abroad. In addition to positive Reviews (63.6%), there were
vacation/tourism Opportunities (72.7%) and International Hospital Accreditations (45.5%) as other
major factors of the decision making. The takeaway on patients’ interest in clinical outcomes and their
treatment experience is these results show that patients are not just interested in clinical outcome but
actually consider the overall patient experience and their trust in the healthcare system as important,
and as demonstrated from the analysis. Most respondents were strongly agreeing (86.4%) or agree
(72.7%) with views of official clinic sites, or with other social forum opinions (e.g. 72.7%) and with
the representation of clinic and doctor social media accounts (68.2%). These results indicate that
building trust is mainly influenced by transparency, credibility and user generated content in case of
treatments abroad.

Patterns of these were further confirmed by Likert scale responses. A very large majority strongly
agreed (68.2% for tourism opportunities and 63.6% for social media marketing in terms of their interest
of Turkish healthcare) that tourism opportunities add to Turkey’s appeal. Also, almost all respondents
strongly expressed satisfaction with the safety and quality (50%) of healthcare services provided in
Turkey, supporting Turkey’s reputation as a preferred medical tourism destination. Overall, this study
enriches the understanding of interactions between marketing strategies, digital trust and healthcare
perception in medical tourism. The findings hold significance for Turkish healthcare providers as they
point out the necessity of investing in targeted digital marketing efforts, keeping up a clear
communication with patients, and showing their accreditation and patients’ satisfaction to efficiently
attract Latvian patients. In addition, promoting the combination of treatment with tourism experience
may further enhance the attractiveness of Turkey into the global market of healthcare.

Social media has turned patient journey from awareness to digital decision making. Social proof in the
form of reviews, testimonials, influencer content helps greatly in enhancing the credibility of the
Latvian patients and also shapes the expectations before the patients even directly come in contact with
the medical care provider. Clinics and healthcare providers in Turkey need to pay close attention to
their digital presence on the Web, not only with ads, but actively managing their reputation on all
platforms, sharing true patient’s stories, as well as communicating with potential clients in a culturally
sensitive and informative way. Also, this research concludes that medical tourism is about more than
just spending an affordable bill, but rather it is an experience. While price remains an important
consideration for Turkish healthcare providers, they are also providing their services into what every
customer seeks which is a larger wellness journey associated with the provision of high-quality
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treatment, convenient travel, and comfort. This could translate into the combining of services with
hospitality, better multilingual support and personalized care packages. Turkish authorities have
continued to invest in medical infrastructure, technology and marketing, and it is important that they
also align those with patient expectations and feedback like that in the study so the country can continue
to be competitive and has sustainable growth in the medical tourism sector.
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Abstract

This research explores the achievability and potential success of establishing an "Online Local Crafts
Marketplace" in Latvia. The aim of the research is to evaluate whether creating a digital platform that
connects local artisans with consumers within Latvia, offering handmade crafts, artwork, and regional
specialties, will attract any interest from the potential customers and creators.

Research relevance: The research is relevant as it explores how an online marketplace can support
Latvian artisans, boost local entrepreneurship, and preserve cultural heritage. It examines consumer
demand for handmade goods, the role of digitalization in small business growth, and the sustainability
impact of promoting locally crafted products. The study uses various sources, including online data,
existing research, and available statistical information. The relevance is supported by sources such as
internet data and statistical data.

Research goal: Identify the demand for locally made crafts in Latvia.
Research methods: Questionnaire, literature review, graphical analysis

Main findings: Based on the results of the questionnaire, many respondents are interested in selling
and buying handmade crafts online. Not only they show interest, but also point out the lack of the
suitable platforms in general, unsatisfied with the fact that local art could be found mostly during time
limited events, such as fairs or festivals.

Keywords: local; crafts; online; marketplace, Latvia.

Introduction

For the past few years, the growing popularity of digital technology has changed the way people buy
and sell products, giving new businesses and local creators opportunities that didn't exist before.
Latvia, is known for its strong traditions of handmade goods, crafts, and artwork, could benefit from
adapting and learning how to use the digital space. This research explores whether there is a real need
for an “Online Local Crafts Marketplace” in Latvia and whether there is a demand for locally made
crafts from both customers and artisans who want to sell their art and skills.

The relevance of this study is fully based on support for small local businesses and helps to preserve
the cultural traditions, sharing it with the growing generation more conveniently and understandably,
such as an online marketplace. By offering their work online, local artisans could find new ways to
reach their customers more stably and comfortably. A marketplace that would be focused on Latvian
crafts or local creators would make it easier for people to discover and support not only creators
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themselves, but their art and skills as well, giving them a strong alternative compared to international
platforms like Etsy or Ko-Fi that are not as comfortable and cheap to use.

The main goal of this research is to find out if demand for such platforms or local crafts in general
exists. It also looks at whether sellers themselves are interested in using an online marketplace. The
study explores key questions such as how many people are interested in buying or selling local crafts
online, how much they value the uniqueness and personalization of the products they are buying, and
competition in the market.

To answer these questions, the research uses various methods, such as a survey, to gather opinions
from respondents who could be potential sellers or buyers, a review of already existing studies of the
topic, and a simple analysis of the results through the graphs. These three methods will help to show
if the idea of launching an online Latvian marketplace is a good idea, what challenges it could face,
and what suggestions could make the idea potentially successful.

Literature review

Latvia has a long-standing tradition of craftsmanship, including pottery, woodwork, cooking,
jewellery making, and other forms of handmade goods. These skills have been passed down through
generations, serving both cultural and economic purposes for the people and the country. Crafts not
only preserve national identity but also contribute to rural development and tourism by sharing the
uniqueness of the traditions. In the study of Socio-Economic Significance of Crafts in Latvia, it is
highlighted that artisanal work strengthens social ties within communities and encourages the
sustainable development of regional economies (Jankova et al., 2018). However, despite their deep-
rooted importance, many Latvian artisans still rely primarily on traditional selling methods such as
craft fairs, souvenir markets, and local events, limiting their customer base mainly to tourists and local
buyers.

While digital literacy among the Latvian population has improved over the past few years, only about
40% of small and medium-sized enterprises (SMEs) engage in active e-commerce (Jekabsone &
Gudele, 2020). Moreover, Latvia ranks below the EU average in digital economy indicators, showing
that significant potential remains unexplored by both sellers and customers, especially in rural and
creative industries. This gap indicates an opportunity for focused initiatives that would help traditional
artisans switch partially or fully into the online market environment.

Global platforms like Etsy and Ko-Fi have already created spaces where Latvian artisans can sell their
handmade goods. Although Latvian artisans who attempt to sell through Etsy often face difficulties
standing out internationally without investing heavily in marketing, especially small craft businesses
that exist on the pure enthusiasm of the artisans themselves. Similarly, platforms like Ko-Fi, while
offering a friendlier commission structure, are mainly designed for digital creators such as illustrators,
writers, and musicians, rather than physical craft sellers. Because of these challenges, the idea of a
specialized local marketplace that focuses on Latvian handmade products and local artists appears as
something necessary to better serve small Latvian businesses and preserve cultural authenticity.

An important trend among Latvia’s younger generation highlights the growing interest in craft creation
and independent selling. Events such as Unicon and WinterCon have become significant platforms for
young artists and crafters, creating a good starting point for those who have never tried themselves in
sales before. At these festivals, it is common to see small artists’ markets where young entrepreneurs
sell their handmade jewellery, artworks, accessories, and even clothing. The popularity of such events
shows that there is a fresh and dynamic wave of creative individuals who are more than enthusiastic
about producing and selling their personalized items. However, many of these creators currently lack

127



= <‘ eka

EKONOMIKAS UN KULTURAS
AUGSTSKOLA

P/ s g
(0€ 2001 (‘9'\'
/ETA KO\’

continuous sales channels outside these seasonal events that are happening once or twice a year, which
underlines the need for a stable online marketplace tailored to their needs.

Furthermore, international research trends show a strong and growing consumer interest in buying
handmade, local, and sustainable goods. It is expected that the global handicraft market will grow
significantly, reaching a value of USD 1,826.69 million by 2031, with buyers increasingly favouring
ethical, personalized products over mass-produced alternatives (Deshpande, 2025). This global
tendency matches well with the Latvian crafts products that are traditionally made, sustainable, and
culturally rich. Now that this trend is becoming more and more popular worldwide, it is expected that
local crafts will become more popular and desirable in a few years.

Despite these positive signs and opportunities, it is important to acknowledge the upcoming
challenges. For many Latvian artisans, the main barriers to entering the online market include limited
experience with digital tools, uncertainty about pricing in the online environment, and beliefs that the
best way to sell their goods is in person and not in any other way. Moreover, the lack of a national
platform that prioritizes local creators means that artisans often compete in an overcrowded global
market where their cultural uniqueness can be lost. There is a very specific limit to the space,
occasions, and appropriate age for those who plan to sell their craft, making it difficult to develop this
niche further.

In response to these challenges, initiatives like the Interreg Latvia-Lithuania Programme have started
to support local artisans in adapting their work to modern business environments. For example, several
training programs have been launched to help artisans improve digital marketing skills, create online
shops, and promote their crafts as sources of sustainable income. “Artists need a catalyst for growth to
truly flourish professionally, and they must see clear pathways and opportunities for business
development,” says Iveta Malina-Tabtine (Head of Administration of Latgale Planning Region 2022).
It is a big step for those who fear the competition, especially the older generation, only with the support
they will be able to become something more and become visible among the mass-produced items,
which lack the soul and touch of a professional (Interreg Latvia-Lithuania Programme, 2025).

In conclusion, the literature reveals a clear opportunity and, for some people, necessity for the
development of a dedicated online marketplace for Latvian artisans and craftsmen. By bridging the gap
between traditional crafts and modern digital sales strategies, merging them into one, such a platform
could support cultural preservation, empower small businesses, and respond to the creative energy of
Latvia’s younger generation. With proper support, a Latvian online crafts marketplace has the potential
to thrive both domestically and internationally.

Methodology

The empirical part of the research was conducted through a survey designed to collect quantitative data.
The goal was to gather clear statistical information that would later be presented visually through
graphics for easier interpretation. The survey consists of 11 closed-ended questions, allowing
respondents to select one or multiple answers, depending on the question. This format simplified the
data analysis process and provided straightforward insights into the topic.

While not all respondents were Latvian citizens, all had lived in Latvia for at least the past two years
and were familiar with local traditions. Their input provided valuable additional perspectives on the
topic.

Results
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60% of the respondents answered that they are artists who are ready to sell their art. This information
helps to see that more of the help of the respondents are potentially interested in using a suitable online
platform in the future.

® yes
® N
@ | am an artist, but | wasn't planning to

a sel my work

Fig.1. Are you an artist from Latvia who creates things that could be sold? (Source: Compilation of
a survey conducted by the authors)

In the next question, we can see that respondents indicated that at the moment in Latvia, there is a
limited number of platforms where one can sell or buy various handmade goods. 28% of the
respondents indicated that there are not enough places to sell their craft. This gives an understanding
that people need to create an alternative platform for selling their products, as well as buying them.

® There's plenty
® Limited choke

@ Not anough
® 'm not a seber

Fig. 2. Is there enough platforms to sell your crafts through?(Conversion, trade fair, online shops etc.)
(Source: Compilation of a survey conducted by the authors)

Exploring question number 3, we can logically conclude that only 3.3% of respondents do not buy
handicrafts at all. All the rest buy either once a month or once a year. This means that people are quite
interested in buying unique things.
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® Once a month or more
©® Afow times a year

® Onoe a year or less
@ Never

Fig. 3. How often do you buy handmade or locally crafted products? (Source: Compilation of a
survey conducted by the authors)

Based on question 4, in which respondents were asked about the platforms they use to buy handmade
crafts, we see that 56.7% use local markets, which is quite a high number, and 43.3% visit specialized
stores to buy such products. 40% of respondents prefer using online stores. The author believes that
40% is quite a high figure based on the limited number of sites.

Local markets 17567 %)
Craft stores 13(433%)

Directly from arfets 6(20%)

Conventions (Unicon Winker con

5(67%)
Agufest and olc )

Onine 12(00%)

133%)

0 5 10 15 20

Fig.4. Where do you usually buy locally made crafts? (Source: Compilation of a survey
conducted by the authors)

In this question, we can see that the majority of respondents believe that Latvia is quite lacking in
advertising handicrafts. This is a big disadvantage, since the culture of Latvia is rich and such
advertising could promote not only local arts, but also show how rich Latvian culture is, attracting
tourists. Not using any promotion will exclude the opportunities for many sellers and buyers.

@ Vory wel

@ Scmewhat wel
® Poorly

® Notatad
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Fig. 5. In your opinion, how well are local Latvian crafts promoted or advertised? (Source:
Compilation of a survey conducted by the authors)

Based on this graph, there is still quite a large demand for homemade goods in Latvia, based on the
answers of the respondents. Of all the answers, 50% determined that the main motive for buying such
products is quality and uniqueness, especially compared to mass-produced products. 20% of
respondents indicated that they prefer to buy such crafts as gifts, and 13.3% of those who buy such
products purely to support local artists.

©® Suppont for local antists

@ Uniguenass and qualty
Eco-friendly

@ CubusralTradisonal Value

©® G# purpose

Fig. 6. What motivates you to buy locally made crafts? (Source: Compilation of a survey conducted
by the authors)

When asked the question "What stops you from buying products more often?" Based on the answers,
40% of the respondents confirmed that there is a very limited availability of handmade crafts. Based on
the fact that the next biggest percentage of the answers is Price, which is 26,7%, leads us to the fact that
people are not always ready to pay big prices for handmade art.

® Price
@ Limited avaluting
Not my style

@ | Son't know whers 10 find tham

Fig.7. What stops you from buying locally made crafts more often? (Source: Compilation of a survey
conducted by the authors)

Conclusion

The study confirms a strong demand for an online platform dedicated to local handicrafts in Latvia
based on the data. Survey results indicate that both buyers and craftsmen are looking for a convenient
and reliable digital space where unique handmade goods can be bought and sold.

Unfortunately, there are only a few platforms in Latvia that offer this opportunity to those who are more
than willing to share their culture. Many craftsmen expressed frustration with the limited availability of
sales channels, especially outside of seasonal markets and fairs. At the same time, buyers showed
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consistent interest in purchasing handmade products, often seeking them out at local markets, specialty
stores, or online if this option is available.

The study also points out the key motivations behind these purchases: quality, uniqueness, and a desire
to support local artists. Handmade items are often valued not just as products, but as expressions of
cultural identity and craftsmanship. However, limited access and visibility remain major obstacles for
both buyers and sellers. Many respondents noted that handmade goods are not well-promoted in Latvia.

Challenges such as a lack of experience with digital tools and uncertainty about selling online could
possibly complicate the situation for artisans. Besides that, price sensitivity can affect how frequently
people choose to buy handmade items based on the results of the questionnaire.

In light of these findings, it is clear that creating a dedicated online platform for Latvian craftsmen
would be a valuable and timely initiative. Such a platform would help preserve cultural traditions,
support small businesses, and offer a more accessible marketplace for authentic, locally made goods.
Due to the lack of deeper research, this topic will need additional studies to get a better understanding
of the problem.
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Abstract

Research relevance: The study explores the role of social media marketing strategies to increase
customer engagement within Sri Lankan small burger shop businesses. In recent years social media has
played an essential role in business operations and the need to understand its effects on food industry
customers is becoming important. The cost-efficient nature of social media allows small burger shops
to approach their customers without facing competition from major brands. The research investigates
content strategies, how well different platforms work, and how customers behave online to identify
strategic engagement methods for small burger shops to attract and engage customers. Recent data
shows that social media users in Sri Lanka noticed considerable growth from 2024 to 2025. The number
of social media users grew rapidly to 700,000 new users resulting in a 9.3% increase over this one-year
period (DataReportal, 2025). The data from NapoleonCat indicates that Facebook maintained 9.4
million users in Sri Lanka during January 2025 which represented 43.1% of the population while
showing a 3.29% growth from 9.1 million users in January 2024 (NapoleonCat, 2025). The growing
internet and social media users of Sri Lanka highlights the increasing relevance for businesses that want
to reach larger audiences through their social media platforms.

Research goal: To find the factors influencing customer engagement through social media marketing
in small burger shops in Sri Lanka and develop conclusions based on the analysis.

Research methods: The research involves structured interview with small burger shop owner using
email and social media in Sri Lanka and an online survey that distributed to consumers and potential
customers active on social media with a focus on individuals who engage with food-related content to
analyse their interaction with social media marketing. The study used convenience sampling method to
target individuals who frequently use social media and interact with food-related advertisements. The
collected data analysed using qualitative data analysis for interview and graphical analysis such as bar
charts and pie charts for surveys to visualize customer engagement trends.

Main findings: The findings show that majority of the respondents are using social media mainly
Facebook and Instagram to follow food-related content, and the posts highly influence consumers when
they are related to promotions, reviews from customers, and visually appealing pictures of the foods.
Social media is also mentioned by most respondents as a major contributor to them trying new burger
shops. Even with the time limit and absence of dedicated staff, social media provides the affordability
and reach of the small business marketing, which makes it an important marketing tool for growth.

Keywords: social media marketing,; customer engagement, small businesses; marketing strategies, Sri
Lanka
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Introduction

The food and beverage industry together and other businesses utilizes social media marketing because
it allows them to connect with their customers while strengthening brand loyalty. The growing number
of small burger shops in Sri Lanka depends on social media platforms to connect with their intended
public and advertise their products and interact instantly with consumers. The digital transformation
brings both strategic possibilities and challenges to these businesses which they need to address in order
to create effective social media marketing approaches for increased customer connection and revenue
growth. Research that investigates the effects of social media marketing on small burger shop customer
engagement in Sri Lanka remains insufficient despite its steadily rising significance.

The objective of this study evaluates social media marketing strategies which increase customer
engagement in Sri Lankan small burger shops. This research investigates the impact that multiple social
media networks and marketing approaches have on small burger shop customers through their strategies
and interpersonal contacts and brand impressions. The analysis investigates the important factors which
enable efficient social media marketing while evaluating the outcomes from such campaigns regarding
their impact on customer engagement and satisfaction.

The research uses a mix of quantitative and qualitative data collection methods to fulfil its objectives.
Structured interview with small burger shop owner in Sri Lanks and an online survey collects the
necessary primary data from Sri Lankan public to explore their social media marketing experiences
with small burger shops. Secondary data contains literature about social media marketing in Sri Lankan
food and beverage small businesses which provides essential theoretical knowledge and contextual
background for this research. The research employs qualitative and quantitative approaches for data
processing through graphical analysis for survey and qualitative analysis such as text-based data
analysis for interview.

The purpose of this research is to study how social media marketing works in small burger shops and
customer engagement strategies throughout Sri Lanka to help businesses improve their digital
marketing techniques and enhance customer relationships.

This paper studies the effects of social media marketing on small sized Sri Lankan burger shops and
how these businesses use social media platforms like Facebook and Instagram to attract customers and
show improvements, consumer engagement and sales. An interview with a Colombo based small
business owner and responses to a survey combining people that actively follow food related content
online are used to gather information for the study. It seeks to explore how small businesses use digital
tools such as social media marketing to enhance product promotion while generating customer relations
and with lack of resources.

Results highlight that small food industry establishments can effectively and cheaply utilize social
media as a means of marketing. An interesting content, for example, promotional deals, food images,
customer reviews, influences purchase decisions and engages attention. Despite the time constraint and
lack of proper social media manager small burger shops find the usage of these platforms to help access
to reach its audience, and to compete better in the market. This research overall displays the significance
of strategic social media marketing for small scale food businesses. This shows the significance of
digital presence that is consistent, creative and which focuses on encouraging customer interaction and
playing a part in long term business growth in a competitive food and beverage industry.

Literature review
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Social media helps companies determine their target audience preferences through enhanced
communication which assists businesses in better understanding customer behaviours. Businesses use
this data to create marketing approaches and content which fits customer needs better and strengthens
ongoing customer relationships. A strategic approach to social media usage enables organizations to
develop strong competitive customer relations that provide them with substantial market advantages.
Consumer operations for information acquisition to purchasing and feedback methods underwent
substantial developments during the past decade specifically in digital environments. Consumer
behaviour has undergone fundamental changes because of digital platforms alongside social media
platforms which now drive modern consumer interactions (Vinerean, 2017).

The research conducted by Constantinides (2014), demonstrates that social media reigns as a market
force which damaging traditional mass media marketing effectiveness. Information and communication
technologies developed beyond basic levels have empowered customers to direct marketing and
communication activities through increased power. Constantinides (2014) determines that customer
empowerment became the key cause for dwindling traditional marketing techniques trust and altering
established marketing methods' effectiveness. Web 2.0 concepts which have strengthened customer
power through social media platforms that enhance their engagement tools. These platforms enhance
business-consumer interaction which modifies the marketplace pattern that used to involve one-sided
marketers communicating with passive consumers. Companies today must change their perspective
about customers because they must now consider customers as dynamic personalities who actively
participate in marketing activities. Social media functions as a key instrument that allows businesses to
connect with customers during marketing activities thus building an interactive partner-based
relationship.

Businesses in the food and beverage industry need effective social media marketing strategies for their
growth. Companies need to boost their marketing skills as they need employees who possess effective
social media skills to generate sales through platforms. (Jeswani, 2023) established visual media
delivered through videos together with images combine to create the most successful social media
content forms that engage audiences. Companies serving food and beverages must create compelling
content for building stronger relationships with prospective customers thus strengthening their virtual
footprint (Jeswani, 2023).

People extensively use social media platforms to find products and interact with brands while also
publishing their purchasing experiences to others. The study by Vinerean (2017) explains how social
media marketing delivers businesses an essential channel to connect with their target market directly.
Users of social media platforms can use their platforms to establish relationships with stakeholders
consisting of internal and external customers. The exchange between organizations and customers helps
businesses gain marketplace superiority and develop stronger branding impact.

Social media marketing elements that drive consumer behaviour in fast-food market include
advertisements along with market trends and virtual customer relationships and electronic word of
mouth. The research shows direct relationships between these social media elements and user responses
thus business success depends strongly on proper use of these elements. (Francis et al., 2024) stressed
that social media campaign development requires understanding varying needs of consumer segments
such as generation and geography since this leads to enhanced brand positioning.

Constantinides (2014) presents comprehensive information about using social media platforms as
marketing methodologies. Businesses receive live customer opinions through these platforms at
minimal cost which lets them improve their marketing campaigns instantly and stops problems from
growing. Businesses benefit from social media because it fulfils three primary marketing functions
through public relations, promotional activities and customer influence as well as allowing users to
shape their online experience. Social media platforms give businesses the ability to draw upon collective
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creative power that drives customers toward active participation in production activities and innovative
product development.

Organizations should make fundamental strategic changes to manage customers as primary market
forces. Marketers need to understand social media effects on consumer behaviour while understanding
it is essential for their complete marketing strategies. The study confirms that businesses should
transform their marketing strategies in order to match the contemporary market transformations caused
by social media and consumer behaviour changes and brand relationship shifts.

According to Jeswani (2023), customer care functions as an essential component within social media
marketing. The essential nature of customer query and comment responses helps businesses construct
improved relationships with their target audience. According to the study social media marketing aims
to create brand visibility while acquiring new clients and keeping current ones before achieving
financial growth. Social media advertising provides high-targeted marketing abilities to businesses
because it helps them deliver their messages efficiently to specific consumer groups.

Both social media and web marketing serve as essential business tools which help companies create
better relationships with their customers. The research indicates social media marketing advances
beyond basic online transaction methods because it builds social networks as well as delivers
entertainment experiences and brand awareness to users. A successful food and beverage brand
development requires companies to invest in digital marketing initiatives that capture and maintain their
chosen customer market to drive business expansion.

Research by Francis et al., (2024) analyses how social media marketing influences rapid-food consumer
patterns throughout Colombo Sri Lankan locations. Social media marketing plays an essential part in
shaping consumer brand perceptions of fast-food companies because businesses need a well-
constructed and positive digital platform to develop trust and loyalty with customers. Social media
platforms used effectively create positive impacts on consumer opinions and commitment and
purchasing conduct which strengthens brand-customer bonding.

The study demonstrates social media marketing as a fundamental element which modifies consumer
actions throughout Colombo's fast-food market. Advertising combined with trend mindset results in
clear positive effects on consumer conduct while social media engagement stands as the main agent in
guiding customer choice dynamics. The findings prove that fast-food businesses must use social media
marketing to optimize their brand value and consumer participation rates (Francis et al., 2024).

Kulathunga et al. (2024) conducted analysis into how digital marketing strategies influence food and
beverage sector customers in the Colombo District of Sri Lanka to repurchase. The study signifies the
value of examining consumer choices and it encourages businesses to establish strategic promotional
approaches that yield maximum impact. The research reveals that consumer repurchase intentions
experience substantial effects from social media marketing along with email marketing and
conversational marketing while social media marketing generates the highest influence. Social media
marketing holds a fundamental position according to Kulathunga et al. (2024) in affecting consumer
repurchase intentions by delivering customized attractive consumer experiences. The research
identified conversational marketing as an optimal method to maintain client interaction which leads to
enhanced purchase probability. Consumer repurchase intention received positive results through email
marketing although this effect was less powerful than social media marketing.

The role of social media content types that drive customer engagement (CE) behaviours and create
marketing outcomes such as customer loyalty and word of mouth (WOW). Based on different
behaviours, three types of content affectability (infotainment, remunerative, relational content) were
identified, and their effect on five CE behaviours (co creation, positive contribution, dormancy, negative
contribution, disengagement) were studied. The findings from the study showed that infotainment and

136



= <‘ eka

EKONOMIKAS UN KULTURAS
AUGSTSKOLA

P/ s g
(0€ 2001 (‘9'\'
/ETA KO\’

relational content are more effective in engaging customers positively and driving outcomes like
customer loyalty since infotainment and relational content address customer need for information,
entertainment and socialization. On the other hand, monetary incentives did not create engagement as
profusely as remunerative content. Emphasizes the need to develop content strategies based on creating
value through engagement driven interactions and hence firms can provide customer loyalty and
advocacy if they base their social media marketing on infotainment and relational content (Kulikovskaja
et al., 2023).

Methodology

This study uses a mixed method approach by using primary and secondary data to provide a better
understanding the role of social media marketing driving customer engagement for small burger shops
in Sri Lanka. Research is intended to highlight insights from a range of people from Sri Lanka
highlighting the impact of social media marketing, identifying strategies and the perception of the
customers.

The primary data for this research was collected through an online survey using google forms in order
to investigate the views, experiences and perceptions of the target population with regard to the role of
social media marketing and structured interview with small burger shop owner in Sri Lanka through
phone calls. Google Forms was used to create the survey so that it is accessible and user friendly to
respondents. A sample size of 32 participants with a mix of demographics and employment status, was
targeted to collect a well-rounded perspective on the topic. Demographic, multiple choice and linear
scale questions are included in the questionnaire for the analysis.

Besides primary data, a literature review was done to represent the context and background knowledge
on the role of social media marketing driving customer engagement for small burger shops in Sri Lanka.
In this analysis the author considered reports, academic articles and publication that addressed social
media marketing strategies, customer engagement and the role of social media marketing specifically
in Sri Lanka. Study's framework is informed by the secondary data that helped to frame the gap in
existing research which in turn gives an overall understanding about the subject.

After data collection was completed, text-based qualitative analysis was used for interview and to find
trends and patterns concerning the role of social media marketing were made through graphical analysis
from the survey data. Key findings were represented graphically (charts and graphs) to interpret data
more easily and draw meaningful conclusions. Analysis of the data from interview and survey responses
resulted in the identification of common factors and insights related to the customer engagement and
perception of social media marketing in small burger shops in Sri Lanka.

The research began with developing the research objectives and developing the structured interview
questions and survey questionnaire in google forms. To attract a wide group of participants, surveys
were sent to respondents through different online social media platforms and email. Responses were
collected and data was organized and analysed to get key findings. The data collected then processes
through qualitative analysis such as text-based analysis for interview and graphical analysis for survey
where key findings were represented graphically (pie-charts and graphs) to interpret data more easily
and helped to make meaningful conclusions. By both relying on primary and secondary data the study
has strengthened the reliability and compared depth of the study, leading the study to a more detailed
understanding on the role of social media marketing driving customer engagement for small burger
shops in Sri Lanka. In short, the methodology performed in this study combining a mixed methods
approach and an engaged sample helps businesses to improve their social media strategies to engage
customers effectively. The author expects this research will provide small businesses especially small
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burger shops, policymakers and stakeholders in Sri Lanka to help them understand the importance of
social media marketing and its potential to engage customers effectively.

Results

Which social media platforms do you use to follow food or restaurant-related content?
32 responses

Facebook )
Instagram
TikTok

YouTube

Twitter/X 14 (43.8%)

0 5 10 15 20 25

Fig. 1. Social media platforms used to follow food or restaurant-related content (Source: Compilation
of a survey conducted by the authors)

The respondents agreed on both Facebook and Instagram as the most preferred platforms in terms of
following food-related content because of these platform’s visual and interactive qualities, seen by the
respondents as key drivers of consumer engagement in the food and beverage sector.

How likely are you to engage with a small burger shop’s post (like/comment/share) if it appears on

your feed?
32 responses

20

15 16 (50%)

o 12 (37.5%)

4(12.5%
0 (0%) 0 (0%) ( )
0 | |

1 2 3 4 5

Fig. 2. Likelihood of engagement with small burger shop posts on social media (Source: Compilation
of a survey conducted by the authors)
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More than half of the respondents agreed they will be likely reading burger shop posts, meaning that
content that is relevant and of interest to readers, especially local businesses’ posts will motivate users
to like, comment and share the posts.

What types of content from small burger shops catch your attention the most on social media?
32 responses

Photos of burgers and food items 19 (59.4%)

Behind-the-scenes content (co... 13 (40.6%)

Promotions/discounts/giveaways 26 (81.3%)
Customer reviews and testimo... 25 (78.1%)
Humorous or entertaining content 21 (65.6%)

Informative posts (e.g., ingredi... 15 (46.9%)

Live videos or stories 12 (37.5%)

0 10 20 30

Fig. 3. Types of content from small burger shops that attract the most attention on social media
(Source: Compilation of a survey conducted by the authors)

The type of content that attract the most attention on social media were promotional offers, customer
reviews, high quality food photos, which show that visual appeal and customer validation are important
to get attention and driving customer responses.

How much do you agree with the following statement? “Social media posts influence my decision to
try a new burger shop.”
32 responses

20

0(0%) 0(0%)

1 2 3 4 5

Fig. 4. Influence of social media posts on trying a new burger shop (Source: Compilation of a survey
conducted by the authors)

The majority of the respondents are influenced by social media content on their decision to try out new
burger shops in relation to the impact of digital marketing in the food industry which could directly
influence customer trial and purchase decision.
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How would you rate the overall effectiveness of social media in helping you discover new small

food businesses (like burger shops)?
32 responses

20

0 (0%) 0 (0%)

1 2 3 4 5

Fig. 5. Effectiveness of social media in discovering small food businesses (Source: Compilation of a
survey conducted by the authors)

Due to its effectiveness for finding small food businesses, Respondents rate social media as highly
effective in discovery of small burger shops competing with larger brands.

Interview Result:

The interview was conducted with the owner of a small burger shop Mr. Nuwan Perera in Colombo, Sri
Lanka. The business ‘Burger house SL’ targets local customers, as a popular shop famous for delivering
burgers and using social media effectively. The author used phone calls to carry out the interview.

In response to the first question regarding the currently using social media platform to promote his
business. Mr. Nuwan responded that Facebook together with Instagram are the main platforms he uses
to promote his shop ‘Burger house SL’. The shop relies on these social platforms to show live content
which includes images of popular burgers and unique combo meals. For the second question about the
type of content to get the most attention or engagement from customers Mr. Nuwan responded that food
content presenting detailed pictures and close-ups of the ingredients creates the strongest audience
engagement. He mentioned that promotions, giveaways, and customer reviews create interactions
because people enjoy sharing or tagging their friends through such discounts and challenges. To the
third question regarding challenges face when marketing burger shop through social media. Mr. Nuwan
explained maintaining control over social media networks has multiple difficulties. The challenge exists
for him since he runs the business independently. Lack of available time forces him to post less often
while the absence of a social media manager makes it difficult to interact regularly with customers
through Facebook and Instagram. In response to the final question regarding the importance of social
media for the success and visibility of small burger shops in Sri Lanka. Mr. Nuwan responded that
social media is important for small enterprises in Sri Lanka to succeed. With limited marketing funds
available he operates his small burger shop and uses Facebook and Instagram as budget-friendly ways
to engage with many potential customers. Mr. Nuwan expresses strong belief that social media has
played a significant role in helping ‘Burger house SL’ increase its visibility and attract more customers.

Conclusion
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The research is based on interview with the owner who runs Burger House SL in Colombo combined
with survey results from individuals who engage with food-related content on social media, consumers
and potential customers active on social media with a focus on to analyze their interaction with social
media marketing. Results from both survey and interview highlights social media marketing as an
important tool for small burger shops in Sri Lanka to connect with customers and expand their
operations. Small businesses encounter multiple benefits and challenges through their social media
presence to reach their audience according to the research results.

Mr. Nuwan uses Facebook and Instagram as social media platforms for Burger House SL marketing.
Through social media presence the owner displays attractive burger content with quality and
promotional combo deals with real-time shop updates for customer appeal. On Facebook and Instagram
customer engagement increases when Burger House uploads promotions, posts and customer reviews
because followers become more active. Mr. Nuwan effectively raises the visibility of his restaurant
through affordable social media marketing because he does not have a significant marketing budget.
The time limitations along with not having a designated social media manager create challenges for the
owner to maintain regular online interaction with his customers. The obstacles are not a barrier to the
owner and his business as social media successfully expands his customer base and a growing audience
because of its effectiveness and affordability.

The data from the survey study supported these discoveries by presenting established consumer
engagement tendencies. The majority of respondents often use social media platforms to follow food-
related content on Facebook and Instagram since these platforms lead in terms of food business
following. The survey results showed that users actively participate with small burger shop posts
through multiple actions such as liking and commenting and sharing which proves social media as a
successful tool for generating customer interaction. Survey participants indicated that promotional
content, giveaway offers, and consumer reviews usually receive the highest attention levels. The content
that consisted of promotional discounts or customer reviews shown performed best since it motivated
audience members to share or otherwise connect with the information through their networks. Social
media posts influence heavily into consumer behavior since they affect users when considering visiting
a new burger shop which increases both customer visits and store revenue.

These survey results show how social media effectively helps people find new food businesses because
the participants rated its effectiveness very positively. The interview results highlight that minimal time
constraints along with budgetary limitations create barriers for small vendors, including Mr. Nuwan, to
uphold regular social media activities. Social media supports small burger shops of Sri Lanka by
functioning powerfully as an essential resource according to combined evidence from personal
interviews with Mr. Nuwan Perera along with survey results. The platform enables businesses to target
large numbers of customers while building relationships with their audience at inexpensive prices for
effective marketing solutions. Social media use delivers more advantages to these establishments than
their current management problems and time-related difficulties. Through Facebook and Instagram
platforms small businesses receive an opportunity to compete with big brands while engaging their
customers to generate more sales.

This research has proven that Sri Lankan burger shops operating on a small scale will gain substantial
advantages through strategic social media marketing. The combination of compelling content with
promotional deals and consumer feedback allows these establishments to increase cmarket presence
and maintain loyal customer bases in the food business.
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Anotacija

Pétijuma aktualitate: sabiedriba ar vien plasaku nozimi giist korporativas socialas atbildibas (KSA)
principi uzn€mumos, kuros tie ir nodarbinati (Deloitte, 2024), ka armT no paterétaju aspekta.
Uznémumiem, kas Tsteno sociali atbildigas iniciativas, ir iesp&ja veidot pozitivu reputaciju un stiprinat
sabiedribas uzticibu. Lai ari KSA nav tieSi reguléta, tas pamatprincipi ir ieklauti nacionalajos un
starptautiskajos normativajos aktos (pieméram, Darba likums (2010), Directive - 2022/2464 - EN -
CSRD Directive - EUR-LEX (2022)). Picaugosa sabiedribas interese par uznmumu socialo iesaisti
aktualizé nepiecieSamibu pétit, ka $adas iniciativas ietekm& uznémumu telu Latvija. Uzpémumu
konkurétsp€ja un ilgtsp&ja arvien vairak balstas ne tikai uz finanSu rezultatiem, bet arT uz spgju
demonstrét atbildibu pret sabiedribu un vidi, tadgjadi KSA klust par butisku [idzekli uzn€mumu
komunikacijas un reputacijas veidoSanas procesa.

Pétijjuma mérkis: git ieskatu Latvijas sabiedribas skatfjuma uz sociali atbildigu praksi uznémumos,
kur tie ir nodarbinati un izvertet, ka KSA principu ievérosana ietekmé uznémuma telu patérétaju acis.

Pétljuma metodes: Tika izstradata un veikta aptauja, kura piedalijas 82 respondenti. Iegitie dati tika
apkopoti un vizualizéti. Izmantojot grafisko metodi, skaidrakai aptaujas rezultatu atspogulosanai.
Papildus tika veikta arT literatliras un informacijas datu analize.

Sasniegtie rezultati: liecina, ka 96.3% respondentu atzist KSA pozitivo ietekmi uz uzn€muma telu, un
76.5% patérétaju prieksroku dod uznémumiem, kas praktiz€ socialo atbildibu. Turklat 90.2% biitu
gatavi $adus uzn€mumus ieteikt citiem. Vienlaikus gandriz ceturta dala (25.9%) respondentu norada, ka
nav informéti par sava uznp@émuma socialajam iniciativam, kas nordda uz nepietickamu ieksgjo
komunikacijas. P&étljuma rezultati apstiprina KSA k@ nozimigu reputacijas vadibas instrumentu un
resursu uzn€mumu konkurétspg&jas stiprinasanai.

Atslegas vardi: korporativa sociald atbildiba, uznémuma téls, aptauja, respondenti, viedoklis.

Ievads

Misdienas sabiedriba arvien biezak sagaida, ka uzn@mumi ne tikai nodroSina augstas kvalitates
produktus un pakalpojumus, bet ar1 uznemas atbildibu par savu darbibu socialaja un vides konteksta.
Korporativa sociala atbildiba (KSA) ir kluvusi par nozimigu instrumentu uzp@émumu reputacijas
stiprinasana, sabiedribas uzticibas iegiSana un konkurétsp&jas palielinasana. Dazadi starptautiski
pétijumi, tostarp Deloitte (2024) pétijums, apliecina, ka patérétaji, ipasi jaunakas paaudzes, aktivi
izverteé uznémumu socialas atbildibas iniciativas, pienemot I&mumus par iegddém un darba vides izvéli.

Latvija KSA principu ievieSana ir salidzinosi jauna tendence, tomér uznémumi arvien vairak apzinas
socialas atbildibas nozimi savas ilgtermina attistibas stratégijas. KSA jautajumi netiek tiesi reguléti ar
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likumu, tacu to pamatprincipi ir ietverti nacionalajos un Eiropas Savienibas normativajos aktos,
piem&ram, Darba likuma (2010) un Direktiva (EU) 2022/2464.

Petijuma mérkis ir noskaidrot Latvijas sabiedribas attieksmi pret uznp@mumu KSA iniciativam un
analizet KSA ietekmi uz uzn€mumu t€la veidoSanu.

Pettfjuma uzdevumi ir:
- analizét teor&tisko literatliru par KSA un téla veidoSanas teorijam;
- izpéetit Latvijas sabiedribas skatfjumu uz uzn@mumu KSA aktivitatem,;
- analizet aptaujas datus un noteikt galvenas tendences;
- formulét secinajumus un sniegt ieteikumus uzn@mumiem KSA attistibas pilnveidoSanai.

Petijuma izmantota kvantitativa metode — tieSsaistes aptauja vietn€ www.visidati.lv, kura piedalijas 82
respondenti. legtitie dati tika analizeti, izmantojot aprakstosas statistikas metodes.

Petfjuma rezultati apliecina, ka KSA iniciativas bitiski ietekmé uznémuma tela uztveri Latvijas
sabiedriba, un lielaka dala respondentu pozitivi verte sociali atbildigus uznémumus.

Analitiskais apskats

Korporativa sociala atbildiba (KSA) ir kluvusi par nozimigu uzpémumu stratégijas sastavdalu gan
globalaja, gan nacionalaja Iimeni. Tas biitiba ir uzn€mumu brivpratiga apnemsanas veikt darbibas, kas
parsniedz likuma noteiktas prasibas, lai sekmétu sabiedribas un vides ilgtspgjigu attistibu. Pec Latvijas
Labklajibas ministrijas (2020) skaidrojuma, KSA ietver uznémuma darbibu, kas atspogulo ta atbildibu
pret sabiedribu, darbiniekiem, akcionariem, klientiem un vidi.

Starptautiska Itmeni butisku ietekmi uz KSA attistibu ir snieguSas Eiropas Savienibas iniciativas,
tostarp Direktiva (EU) 2022/2464, kas uzliek uznémumiem pienakumu sniegt paplasinatu nefinansialo
informaciju par savu darbibu ilgtsp&jas joma. ST direktiva uzsver parskatamibas un socialas atbildibas
lomu uznémumu ilgtspgjigas attistibas veicinasana (Directive - 2022/2464 - EN - CSRD Directive -
EUR-LEX, 2022).

Deloitte (2024) pétijums parada, ka sabiedribas gaidas attieciba uz uznémumu socialo atbildibu ir
ievérojami pieaugusas, Ipasi jaunakas paaudzes vida. Sada tendence ir Tpasi izteikta Z (dzimusi ap
1995.-2010. gada) un Y jeb Millennials (dzimusi ap 1980.—1994. gada) paaudzes parstavju vid, kuriem
bitiskas ir socialas atbildibas un ilgtsp&jas vértibas. Sie patérétaji, izvéloties produktus un darba
devgjus, prieksroku dod tiem uznémumiem, kas aktivi pauz savas socialas iniciativas un vertibas.

Latvija uzp@émumu KSA prakse v&l ir attistibas stadija, tacu pieaug izpratne par tas nozimigumu.
Latvijas Darba dev&ju konfederacija (2010) Memoranda ir uzsverusi, ka uzn@mumu sociala atbildiba ir
butisks faktors ekonomiskas vides ilgtspgja un sabiedribas labklajibas celSana. Uzne€mumi, kas aktivi
darbojas socialas atbildibas joma, sp&j veidot pozitivu reputaciju un iegiit sabiedribas uzticibu.

Turpinot pétijumu apskatu, jauzsver, ka socialas atbildibas iniciativu efektivitate bitiski ietekmé
uzn@mumu reputaciju. Munteanu (2018) petijuma noradits, ka uznémumi, kuri aktivi iesaistas socialas
atbildibas aktivitat€s, ne tikai iegiist liclaku patérétaju lojalitati, bet arT paaugstina darbinieku motivaciju
un apmierinatibu ar darbu.

Svarigs aspekts ir arT uzn€mumu spgja caurskatami komunicét par savam KSA iniciativam. Kim un Liu
(2024) uzsver, ka efektiva sabiedriska komunikacija par ilgtsp&jas un socialas atbildibas jautajumiem
batiski stiprina uznémuma telu, palielinot klientu uzticibu un ilgtermina sadarbibas iespgjas.
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Latvijas situacija, lai arT uznemumu KSA aktivitates vel nav tik plasi attistitas ka citviet Eiropa, tomer
pieaug gan uzn€mumu izpratne par KSA nozimi, gan sabiedribas prasibas p&c sociali atbildigas
uznémgéjdarbibas. Tas iezimé nepiecieSsamibu péc stratégiskas KSA attisttbas un efektivas
komunikacijas uznémumu ilgtermina izaugsme.

Pétijuma metodologija

Petijuma meérka sasniegSanai tika izmantota kvantitativa p€tijuma pieeja, izmantojot strukturétu
tieSsaistes aptauju. Aptauja tika izveidota un izplatita platforma www.visidati.lv, kas lava sasniegt plasu
respondentu loku un nodrosinat ertu datu apkopoSanu. Aptauja bija anonima un balstijas uz brivpratigu
lidzdalibu.

Respondentu kopskaits bija 82 personas. No tiem 77,8% bija sievietes un-22,2% viriesi. Lielaka dala
respondentu (42%) bija vecuma grupa no 31 Iidz 40 gadiem, kam sekoja 24,7% respondentu vecuma
no 21 Iidz 30 gadiem. Sada demografiska sadalijuma analize lauj izdarit secinajumus par sabiedribas
aktivakas dalas viedokli par uznémumu korporativo socialo atbildibu.

Aptaujas jautdgjumi tika izstradati, balstoties uz literatira noteiktajiem KSA konceptiem un
praktiskajiem piemé&riem. Aptaujas struktiira tika ieklauti jautajumi par uzn@mumu atbilstibu normativo
aktu prasibam, dalibu labdaribas aktivitateés, KSA ietekmi uz uzn@muma t€lu, ka ari par patérétaju
izv€les motivaciju.

Datu apstradei tika izmantotas apraksto$as statistikas metodes, pieméram, procentuala sadalfjuma
aprekins un grafiska datu vizualizacija. Rezultati tika interpretéti, salidzinot tos ar teor€tiskajiem
atzinam par KSA ietekmi uz uznémuma téla veidoSanu.

Pétijuma rezultatu visparinamibu uz visu Latvijas sabiedribu var ierobezot respondentu skaits un
aptaujas izplatiSanas metode. Neskatoties uz to, iegiitie dati sniedz butisku ieskatu sabiedribas atticksmée
pret uzneémumu socialas atbildibas jautajumiem.

Pétijuma rezultati

Pettjuma tika iegiiti dati no 82 respondentiem. No tiem 77,8% bija sievietes un-22,2% viriesi. Vecuma
struktiira domingja respondenti vecuma no 31 1idz 40 gadiem (42%), kam sekoja vecuma grupa no 21
Iidz 30 gadiem (24,7%). Sads respondentu sadalfjums lauj analiz&t sabiedribas vidgjo darba spgjigo dalu
attieciba pret korporativas socialas atbildibas (KSA) izpratni un tas ietekmi uz uznémumu t€lu. Galveno
aptaujas jautajumu apkopojums ir sniegts 1. tabula.

Respondentu atbildes uz galvenajiem jautajumiem apkopotas $ada veida (1.tabula):

1. tabula. Respondentu atbildes par uznemumu KSA aspektiem (Avots: Autora apkopojums)

Jautajums Ja (%) | Né/Nezinu (%)
Uzne€muma atbilstiba likumu prasibam 85,2% 14,8%
Uzpémuma daliba labdariba 45,7% 54,3%
Uzpémuma t€la uzlabosana ar KSA 96,3% 3,7%
Prieksroka sociali atbildigam uzn@émumam | 76,5% 23,5%
Ieteiktu sociali atbildigu uznémumu 90,2% 9,8%
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Ka redzams 1. tabula, lielaka dala respondentu uzskata, ka uzne@mumu atbilstiba likumu prasibam un
aktiva daliba KSA iniciativas bitiski ietekm& uznémuma telu sabiedribas acTs.

Lai vizuali paraditu biitiskakas tendences, tika izveidotas diagrammas, kur 1.att. att€lota korporativas
socialas atbildibas (KSA) ietekme uz uznémuma telu.
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B Nav vai nezinu

96%

1.att. KSA ietekme uz uzn@muma t€la uzlabosanu (Avots: Autora veiktas aptaujas apkopojums)

Ka redzams, lielaka dala respondentu — 96% — atzina, ka KSA aktivitatém ir pozitiva ietekme uz
uznémuma tela uzlabosanu, savukart 4% noradija, ka ietekmes nav vai ar1 vini to nevargja novertet.
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2. att. Pateretaju prieksroka sociali atbildigiem uznémumiem (Avots: Autoru veiktas aptaujas
apkopojums)

Analizgjot rezultatus, redzams, ka lielaka dala respondentu pozitivi noverteé uznémumus, kuri aktivi
1steno KSA iniciativas. 96,3% aptaujato uzskata, ka KSA palidz uzlabot uznémuma telu sabiedribas
acts, savukart 90,2% butu gatavi ieteikt sociali atbildigu uznp€mumu citiem. PriekSroka sociali
atbildigiem uznémumiem tiek dota 76,5% respondentu, kas apliecina augstu KSA nozimi patérétaju
izvele.

Aptaujas rezultati norada, ka, lai stiprinatu savu reputaciju un veidotu ilgtermina attiecibas ar klientiem,
uzn@mumiem ir biitiski sistematiski 1stenot un komunic€t par savam socialas atbildibas iniciativam.

Secinajumi
Balstoties uz veikto pétijumu un analiz&tajiem aptaujas rezultatiem, var izdarit $adus secinajumus:
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1. Korporativa sociala atbildiba (KSA) biitiski ietekm& uznémumu t€la veidosanu sabiedribas acTs,
ko apstiprina 96,3% respondentu pozitiva atticksme.

2. Sabiedribas lojalitate ir augstaka pret uzn€mumiem, kas ieveéro socialas atbildibas principus —
76,5% respondentu dod prieksroku $adiem uzn€mumiem.

3. 90,2% respondentu biitu gatavi ieteikt sociali atbildigus uznémumus citiem, kas apliecina KSA
praktiska pielietojuma vertibu uznémumu reputacijas stiprinasana.

4. Nepietickama sabiedribas informétiba par uzneémumu KSA iniciativam (25,9% respondentu)
norada uz nepiecieSamibu uzlabot uznémumu komunikacijas stratégijas.

5. KSA iniciativas nodrosina uzn@mumiem ilgtermina ieguvumus, tostarp uzticibas palielinasanos
un ilgtermina attistibas potencialu gan ieksgja, gan argja tirgt.
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