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ANOTACIJA

Magistra darba Marketinga komunikacijas uznémum SIA ,SPILVA” mérkis ir izp&tit
partikas produkcijas tirgus Tpatnibas, novertet uznpémuma SIA Spilva marketinga
komunikacijas un sniegt priekslikumus to attistibai un uzlaboSanai.

Magistra darbs sastav no cetram nodalam. Pirmajas tris i raksturoti marketinga
komunikacijas veidi, komunikacijas attistibas faktori un ipatnibas Latvijas partikas produktu
tirgl un marketinga komunikacijas veidi uzpémuma SIA Spilva. Ceturtaja nodala tiek
apkopoti un interpretéti rezultati, kas iegiiti patérétaju anket€Sanas un ekspertu aptaujas
rezultata.

Darba gaita tika apstiprinata izvirzita hipotéze, ka SIA Spilva marketinga
komunikacijas kopuma veicina uznémuma sekmigu darbibu Latvijas partikas produkcijas
tirgd un sasniedz mérkauditoriju, bet ir nepiecieSama to pilnveidoSana, lai paaugstinatu
marketinga darbibas efektivitati.

Magistra darbs sastav no 121 lappusém, satur 12 tabulas, 57 att€lus un 3 pielikumus.

Atslegvardi: SIA ,Spilva”, reklama, realizacijas veicinaSana, sabiedriskas

saskarsmes, tieSais marketings, personiska apkalposana, izstades, sponsorésana



ANNOTATION

Master thesis title is " The company’s SPILVA LLC marketing communications”.
The aim of master thesis is to explore the characteristics of the marketing communications on
a food production market and to evaluate the company’s SPILVA LLC communications’
effectiveness to summarize conclusions and proposals for improving them.

Master thesis consists of four chapters. In the first three chapters author describes the
types of marketing communications, the communications’ development factors and Latvian
food production market’s special features and analyze the company’s SPILVA LLC
communications. The content of the fourth chapter consists of the survey’s of consumers and
experts analysis and interpretation.

In the process of the Master’s thesis development was approved the hypothesis that
the The company’s SPILVA LLC marketing communications allow to operate successfully
on a Latvian food production market and reach the consumers, but, nevertheless, the
company need to improve communications for SPILVA LLC operational efficiency.

The Master thesis consists of 121 pages, includes 12 tables, 57 pictures and 3
appendixes.

Keywords: Spilva LLC, advertising, sales promotion, public relations, direct

marketing, personal selling, exhibitions, sponsorship.
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IEVADS

Misdienas marketinga komunikaciju loma uzpémuma darbiba klist arvien
nozimigaka. Dialogs starp paterétadju un uzpémumu attistas un pilnveidojas loti strauji.
Uzpeémuma mérkis ir apmierinat paterétaju vajadzibas un vélmes, savukart paterétajs velas, lai
uznémums nemtu veéra visas vina specifiskas ipasibas, vEleSanas un nepiecieSamibu péc
noteikta produkta vai pakalpojuma.

Pateretajs klust arvien prasigaks un izveligaks. Tapéc uznpémumam ir jaizmanto vairaki
marketinga komunikacijas veidi, lai piesaistit patérétdja uzmanibu. Viens no uzpémuma
veiskmes faktoriem ir pareiza marketinga komunikaciju elementu veiksmiga realizacija dzive,
kas sasniedz savu mérkauditoriju. Mérkauditorijas noteikSana un fpatnibu p&tisana ir sareZgits
process, kas prasa gan laiku, gan resursus. TaCu ar laiku tas viss atmaksajas un nes
uznémumam pelnu. Ja zinojums sasniegs savu paterétaju, tad no vipa var gaidt atdevi no
paterétaja. Un, protams, jebkur§ uznémums ir ieinteresets, lai $iatdeve bitu pozitiva.

Gan Latvija, gan arzemés marketinga komunikacijas pielagojas tirgus situacijai un
patérétajam, kas prasa izglitotus un zinoSus darbiniekus, naudas hidzeklus marketinga
komunikaciju veidoSanai un radoSu domasanu.

PaSlaik Latvijas partikas produktu tirgus ir parpildits ar dazada veida marketinga
komunikaciju veidiem un produkciju, kuru ir javirza tirgii. Tacu, ja uzn€mums, sasniegs
augstakminéto efektu, tad pieprasjums péc noteikta produkta vai pakalpojuma bis loti
augsts. Uzn@émumiem, kas loti veiksmigi Isteno savas radosas idejas un veiksigi komunic€ ar
savu patérétaju, mazak baidas no nelabveligo faktoru ietekmes, jo ir parliecinati, ka vinu
mérkauditorija tiks sasniegta. Spilva ir viens no uznpémumiem, kas veiksmigi veido savas
komunikacijas ar patérétajiem un stabili darbojas tirgos pat ne pasi labveligaja ekonomiskaja
situacija valstl un pasaule. Pie tam, komunikacija nav versta tikai uz vienu tirgu, bet ari
uznémumi mégina iekarot jaunus tirgus, kas prasa no viniem komunikacijas veidoSanu ar
mérkauditoriju arzemes. Kopuma komunikacijas visu laiku modific€jas, pielagojas
patéré€tajam un videi.

Darba autore izvirzija hipotézi — SIA Spilva marketinga komunikacijas kopuma
veicina uznpémuma sekmigu darbibu Latvijas partikas produkcijas tirgi un  sasniedz
meérkauditoriju, bet ir nepiecieSama to pilnveidoSana, lai paaugstinatu marketinga darbibas

efektivitati



Magistra darba merkis ir izp&tit partikas produkcijas tirgus ipatnibas, novertet
uznémuma SIA Spilva marketinga komunikacijas un sniegt priekSlikumus to attistibai un
uzlaboSanai.

Izvirzita mérka sasniegSanai autore izvirzija vairakus uzdevumus izpildei:
Aprakstit marketinga komunikacijas procesu un elementus.
Raksturot marketinga komunikaciju veidus un tas panibas.
Izpéetit Latvijas partikus produkcijas tirgus Ipanibas un attistibas tendences.
Aprakstit uznemuma SIA Spilva marketinga vadi$anas procesu.
Izpétit SIA Spilva marketinga komunikacijas veidus un to pielictoSanu.
Izstradat paterétaju un ekspertu anketu un veikt anketéSanu.

Apkopot iegiitus datus un izanaliz&t aptaujas rezultatus.

O N o a bk~ w b PE

Veikt secinajumus un izvirzit priekslikumus.

Petijuma objekts ir uznemuma marketinga komunikacijas ar patérétajiem.
Pétijuma priekSmets ir marketinga komunikacijas uzneémuma SIA Spilva.

Magistra darba izstrades procesa tika izmantotas $adas pétniecibas metodes —
literatiiras, interneta resursu, uznémuma SIA Spilva sniegtas informacijas pétisana un analize,
patérétaju aptaujas un ekspertu vertejumu analize un interpretacija.

Darba pirmaja nodala tiek raksturoti marketinga komunikaciju butiba un veidi,
komunikacijas attistibas faktori un marketinga komunikaciju Tipatnibas partikas produktu
tirgli. Saja nodald tautore analizé statistiskus datus par partikas produkcijas raZosanu,
apgrozijumu un eksportu. Ka ari tiek pievérsta uzmaniba Latvijas Bankas ekonomistes
analitiskai informacijai par partikas nozares aktualam tendencém.

Otraja nodala tiek apskatita marketinga loma uzpémuma SIA Spilva, tsk. tiek
aprakstita uznémuma darbiba un marketinga vad®anas process. Saja nodald tick detaliz&ti
analiz€ta informacija par uzn€émuma darbibu, uzpeémuma jauno produktu ievieSanas procesu,
ka ari kvalitates noveérteSanu un produkcijas cenu veidoSanu.

TreSaja nodala detalizétak tiek aprakstiti un novertéti plaSi  marketinga
komunikacijas veidi uzpémuma  SIA Spilva. Darba autore pievérsa uzmanbu arl
visspilgtakajiem marketinga komunikaciju piemériem katra atsevisSka veida ietvaros.

Ceturtaja nodala tiek apkopoti un interpreteéti rezultati, kas iegiiti pateretaju
anket€Sanas un ekspertu aptaujas rezultata.

Nobeiguma tiek izstradati secinajumi un priek$§likumi, lai uzlabotu SIA Spilva

marketinga komunikacijas, ka arT tiek apstiprinata izvirzita hipoteze.



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJU BUTIBA UN IPATNIBAS
PARTIKAS PRODUKTU TIRGU

Ka zinams, komunikacijas ir informacijas apmaina starp cilvékiem vinu darbibas
procesa. Bet, savukart, katra cilvéku darbibas sfeéra komunikacijam ir noteiktas ipatnibas.' Var
drosi apgalvot, ka komunikacija starp uznémumu un pat€rétaju ir nemitigs process. Lai
nodro§inatu uznémuma veiksmigo produkta virzanu tirgl ir svarigi, lai komunikacija butu
efektiva un abpus€ja. Tapec uznémumi izmanto visdazadakus masu sazinas lidzeklus un
uzmanibu piesaistoSus panémienus.

Nav pietickams tikai razot kvalitativo produktu un sniegt pakalpojumus. Ir janem véra
fakts, ka lieli realizacijas apjomi ir veiksmigs patérétaja informétibas rezultats. Ir svarigi
informét, parliecinat, izveidot uznpémuma télu un noturét patérétaju.’

Sava gramata ,,.Desmit marketinga greki” Filips Kotlers par vienu no ,,grekiem”
uzskata vajas komunikacijas prasmes. Uznémums viegli var novertet, vai komunikacijas dod
rezultatus, aptaujajot mérka klientus par vinu zinaSanam par uzgémumu un attieksmi pret to.
Sliktakais rezultats ir tad, ja uzn€émums izter&jis daudz naudas, reklamgjot savu vardu un
piedavajumus, bet liels skaits mérka klientu nekad nav dzird€jusi par uzpémumu vai ari
nezina gandriz neko, iznemot nosaukumu un, iesp&jams, produktu veidu. Jau labaks, bet tomeér
uztraucoSs rezultats ir, ja mérka klienti zina mazak neka viniem vajadzE€tu zinat un ir
pamémusi nepareizas idejas par uzpémumu.® Uzpémumam paliek arvien gritak izdomat
jaunus mérkauditorijas uzmanibas piesaistSanas lidzeklus, jo marketinga komunikacijas gan
Latvija, gan pasaule visu laiku attistas un modificgjas. Veidojot komunikacijas, uzp¢mumam
ir nepiecieSams ripigi novertet savus merkus.

Katram uznémumam ir vairaki jautajumi, uz kuriem ir jaatbild, veidojot komunikacijas
ar paterétaju:

1. Kauznémums plano iekarot plasaku mérkauditoriju?
2. Ka paterétajs var sazinaties ar uzpeémumu?
Misdienas uzpémumi izmanto vairakus komunikacijas lidzeklus, lai izveidotu un

uzturdt kontaktus ar patérétajiem.* Lai varétu runat par to, ka veidot un uzturét kontaktus ar

! Praude V., Salkowska J. Marketinga komunikacijas. Teorija un prakse, 1. gramata. Riga: Vaidelote, 2006.,

9. Ipp.

2 Noiins I1., Itepu ®. Maprkemune menedscmenm u cmpamezuu. 4-e uznanue. Mocksa, Caukt-IletepOypr [u
ap.] : urep, 2007. 316-317 c1p.

% Kotlers F. Desmit marketinga greki. Riga: Jumava, 2006. , 70. Ipp.

4 Koraep ®. Maprxemune menedacmenm:axcnpecc-kypc. Cankr-IletepOypr [u np.] : Iutep, 2001., 390.Ipp.
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patérétajiem, autore pieversa uzmanibu marketinga saskarsmes procesa butibai un procesa
posmiem.

Marketinga saskarsmes process ir veids, ka organizacija sazinas ar dazadam mérka
auditorijam. Saskarsmes process sastav no vairakiem posmiem. Katram no posmiem ir sava

finkcija visa saskarsmes procesa. Saskarsmes procesa pamatmodelis ir loti vienkarss.®

Mosutitajs }—‘ Zinojums }—‘ Sanemejs

1.1. attels. Marketinga s askarsmes process®

Tomér ir vairaki jautdjumi, kurus tik vienkarSs modelis nevar izskaidrot. Realaja dzive,
veidojot sava uznémuma saskarsmes strat€giju, marketinga specialistam ir jaapzinas un janem
vera dazadi apstakli un priek$noteikumi, kas saskarsmes procesa planosanu padara daudz
komplicetaku neka att€lota. Saskanas vai kop@jas izpratnes par lietu biitibu veidoSana nav
viegls un vienkarSs process, 1pasi, ja més nemam vera faktu, ka jauni komunikaciju Iidzeklu
no dienas diend paplasina saskarsmes procesa robezas, ta pielietot zinojuma sanémeju
auditoriju. Saskarsmes process ir divpus€js process: no vienas puses ir zinojuma devéjs un no

otras puses — zinojuma sanémejs, kuram attiecigi jarikojas péc zinojuma sanemsanas. ’

‘ Resurss }—‘ Iekod@sana }—‘ VEstjums }—‘ Medijs

TROKSNIS

‘ Auditorija H Dekod&sana H Atbilde ‘

1.2. attels Saskarsmes procesa posmi®

Resurss ir organizacija (uznémums, veikals, bezpelnas organizacija u.c.) vai individs, kas
gener€ ideju, kuru vélas nodot noteiktai auditorijai. lekodéS$ana ir process, kura laika ideja
tiek parversta simbolos (vardos un t€los), lai ideju var€tu nodot auditorijai. Iekod&Sanas
procesam ir liela nozime visa saskarsmes procesa. Iekodét savas idejas, domas, vizijas nozZimé

parverst tas tados vardos un simbolos, ko sapratis izvéleta auditorija, tas nozZimé — sazinaties

® Brige A. Lietiskais marketings. Riga: Apgads Zvaigzne ABC, 2003, 63.Ipp
® Turpat.

" Turpat.

® Turpat, 64.Ipp.



viena Iimeni. Vestijums i ideja, doma vai vizija kodéta veida, kuru var nodot talak. Biezi
vestljums ir vardu un att€lu kombinacija. Medijs jeb masu sazinas lidzeklis ir saskarsmes
kanals, kuru izmanto, lai v€stjjumu nodotu auditorijai. Medijs var bt TV, radio, plakati,
internets utt. Mediju izmantoSana saskarsmes kanala veidoSanai nav obligata. Ir situacijas, kad
resurss veido tieSu saskarsmes procesu ar auditoriju (piem. tieSais marketings). Dekodé$ana ir
process, kura laika auditorija partulko zinojuma vardus un simbolus idejas un vizijas.
Apmeéram 20-30 % reklamas auditorija saprot nepareizi, tas nozimé, ka, noskatoties, dzirdot
vai izlasot zinojumu, auditorijas apzina nerodas tadi t€li vai idejas, kadus paredz&jiszinojuma
resurss. Auditorija ir viens no butiskakajiem komunikaciju procesa posmiem. Ja nebutu
auditorijas, tad nebiitu vajadzigs komunikaciju process kopuma. Auditorija ir persona vai
personas, kas zinojumu sanem. Mérka auditorjja ir ta, kurai zinojums domats. Optimali merka
auditorijai buitu jasakrt ar auditoriju, bet diemz€l reala dzive rada, ka nereti dazadu iemeslu
del zinojumu sapem pavisam cita auditorija, nevis ta, ko paredzgjis zinotajs. Atbilde ir
auditorijas atbildes reakcija uz zinojumu. P&c zinojuma sanemsanas auditorija uz to reage
(vai nereagg) ta, ka to it gaidijis zinojuma resurss. Ja zinojums ir sagatavots pareizi (ir
izvéleti pareizie simboli, t€li, vardi, krasas, saukli), izv€leta pareizs medijs, kur izvietot
zinojumu, auditorija, to dekodgjot, iegiist to pasu ideju vai viziju, kas bijusi resursam, un
adekvati reagé. Troksnis vai traucéjumi ir dazadi blakus apstakli, kas traucé auditorijai
uztvert zinojumu. Trok$ni var bt loti dazadi. Tehniska rakstura trokSni, pieméram, TV &tera
traucéjumi, kuru laika nevar uztvert zinojumu, vai gramatiskas klidas rakstitos zinojumos. °

Paterétajs reagé uz uznémuma marketinga komunikacijam, veidojot savu attieksmi,
veicot/neveicot pirkumus. Tapéc komunikacijas nedrikst izskatit tikai no uzpeémuma viedok]a.
Kopa ar noteikto produktu un to virziSanu tirgl, patérétajs sanem informaciyu, kuru apstrada
pats un, uz ta pamata, pienpem lemumu. Leémums — ir uzpeémuma rezultats, kas ir/nav sasniegts,
realiz€jot marketinga komunikacijas.

Komunikacijas saskarsmes procesa posmiem jabiit orientétiem uz patérétaju. So
procesu plano un isteno uznémums. Un, idz ar to, autore pieversa uzmanibu tam, ka
saskarsmi apraksta vienas gramatas autori, kuri apraksta procesus , pievienojot tiem ari
emocionalu fonu. Zemak var apskatit, ko uzpémums piedava no savas puses, lai
komunikacijas process bitu veik smigs.

- Uznémums izmantos savas komunikacijas prasmes un vipa riciba esoSu

informaciju, lai samekleétu un noteiktu merkauditorijju. Uzpémuma darbinieki

° Brige A. Lietiskais marketings. Riga: Apgads Zvaigzne ABC, 2003, 64.-66.Ipp.
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netérés laiku, un nekomunic@s ar tiem paterétajiem, kurus neinteres€ uznémuma
piedavata produkcija;
- Uznémums meginas iepazit savus patérétajus un veidot ar viniem dialogu,
- Uzp@mums centisies garantet saviem patérétajiem, ka vini bis apmierinati un
sanems tiesi to, ko grib, cieSi sadarbojoties ar viniem.
- Uznémums centisies parbaudt un kontrolét, vai patérétajs sanem tiesi to, ko vins$
grib.
- Uznémums garantes, ka visas uznémuma struktiiras stradas, lai apmierinatu
patérétaja velesanas atbilstosi vinu vertbam.
- Ka arf uzndmums izstradas procediiras, kas palidzgs to visu Istenot dzive. *°
Autore apskatfja marketinga saskarsmes procesa elementus un saskarsmes procesa
posmus, Iidz ar ko nonaca pie secindjuma, ka komunikacijas veidoSanas process nav tik
vienkars, ka tas Skiet. Misdiends mes neaizdomajamies par augstak minétiem elementiem un
posmiem. Komunikaciju més uztveram ka neatnemamo dzives sastavdalu, nedomajot par to,
ka ta veidojas. Lai uzpdmumam veiksmigi veicinat komunikacijas processu, ir svarigi, lai
paterétajs justos svarigs un nozimigs, ka arT lai vin$ bltu apmierinats ar tiem produktiem,
kurus vin$ iegadajas. Marketinga komunikacijam ir jabut veidotam atbilstosi saviem
izvirzitajiem mérkiem un savai mérkauditorijas fpatnibam. Tikai $aja gadjjuma uznémums var

gaidt atgriezienisko saiti no patérétaja.

1.1. Marketinga komunikaciju biitiba un veidi

Ir loti gruti prognozet, ka paterétajs iesaistisies komunikacijas procesa. Ir vairaki
faktori ietekmé patérétaju - vinu mérki produkcijas Tpatnibas, ka ari vairaki socialie,
fiziologiskie un kultiiras faktori.*' Lai nodro§inatu efektivas komunikacijas, uznémumi sledz
ligumus ar reklamas agenttiram, pienem darba darbiniekus, lai tie veiktu produktu realizacijas
stimuléSanu, mekle specialistus sabiedrisko attiecbu joma, apmaca tirdzniecibas personalu.
Runa nav par to, vai uzpdmumam ir nepiecieSams veidot komunikacijas ar pirc€jiem, bet gan

par to, ka vadit So procesu, cik naudas lidzeklu pieSkirt marketinga komunikaciju veidoSanai.

10 .
IFemoa II., Croyn M. Byakoxk H. Maprxemune e63aumoomnowenuti ¢ nompedoumenamu. Mocksa :

Wznate nmbcko-toproserit gom I'PAH/I, ®aup-Tlpecc, 2002, 24-25 c1p.
"' pelsmacker P., Geuens M. , Bergh J., Marketing Communications : a European perspective. 4th edition.
Harlow, England : Pearson Education, 2010, p. 74.
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Marketinga komunikaciju veidoSanaiar paterétaju ir jabiit pamatotai. Katrs uzpeémums
Isteno marketinga darbibu atbilstosi savai strat€gijai un taktikai Marketinga strat€gija vienmer
atkariga no uznp@émuma mérkiem. Uznémuma mérkus var sagrup€t cetros galvenajos virzienos:
- Maksimala patérina sasniegSana.
- Maksimala apmierindjuma sasniegSana produkta pat€réSanas rezultata.
- Maksimaliplasas izv€les piedavajums paterétajam.
- Maksimiala dzives kvalitates uzlabosana. 2
Petjumi rada, ka uznémumiem, kuri razo patérina preces, svarigaki ir tie marketinga mérki,
kas saistiti ar pelpas lielumu, pardoSanas veicinaSanu, jaunu produktu izstradasanu, cenu
noteiksanas u.c.'® Nemot veéra uznpeémuma meérkus, marketinga darbiniekiem vispirms jaizprot
marketinga komunikaciju komplekss, kas ietver piecus veidus:
- Reklama (advertising)
- Produkturealizacijas veicinasana (Sales promotion)
- Sabiedriskas saskares (public relations)
- TieSais marketings (direct marketing)
- Personiska apkalposana (personal selling)*
Reklama ir apmaksats un nepersonaliz€ts marketinga komunikaciju veids, kuru veic
identificets reklamdevejs, izmantojot dazadus lidzeklus un paneémienus, lai ietekmétu pirc€ju

* Reklama ir pieskaitaima pie netieSas

ricibu tirgd un sasniegtu komunikacijas mérkus.
pardoSanas. Ta izcel firmas preci vai pakalpojumu un ietekmé lielu cilvéku auditoriju.
Reklama parasti ir saistta ar masu informacijas lidzekliem (televiziju, radio, avizém,
zurnaliem). Reklamai izmanto transporta Ilidzeklus, pastu, katalogus, dazadus izdales
materialus.'®

Reklama ir viens no vecakajiem, uzskatamakajiem un svarigajiem instrumentiem marketinga
komunikaciju veidoSana. Reklamai tiek t€réta milziga naud, un neviens cits marketinga veids
nav paklauts tik daudziem sabiedriskam debatém un stridam. '’
Reklamas galvenie mérki ir :

- iepazit ar jauno produktu;

- informét par produkta modifikaciju/ izmainam;

2 caurkubule Z., Visnewska A. Marketinga pamati. Riga, Merkarijs Lat, 2006., 21.1pp.
3 Turpat.
" Praude V. Marketings. Teorija un prakse, 2. gramata. Riga: Burtene, 2011., 188.lpp
1 Turpat, 189.lpp
16 Tirgzinibas pamati : macibu lidzeklis / [atbildiga redaktore Aiva Zalite]. 2. papild. izd. Riga : Jumava, 2007,
196.1pp.
7 pelsmacker P., Geuens M. , Bergh J., Marketing Communications : a European perspective. 4th edition.
Harlow, England : Pearson Education, 2010, p. 192.
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- atgadinat par produktu pasibam;

- likt paterétajus izmantot preci atkartoti;

- lepazit pat€rétajus ar preci, kas nekad nebija pirkusi to;

- piedavat produkta jaunas izmantoSanas iespejas;

- informét par specialiem piedavajumiem;

- palielinat noteiktas zZimola 1pasibas svarigumu;

- izcelties ar produkta priekSrocibam konkurentu vidii

- veidot atticksmi pret uznémuma sastavdalam (zimolu, reputaciju, izméru u.c.)*®

Autore pieversa uzmanibu Latvijas Reklamas Asociasijas (LRA)  2014.gada

statistiskiem datiem par reklamu vairakos medijos. P& LRA majaslapa publicétas
informacijas, reklamas tirgus 2014. gada sasniedzis 75,63 miljonus EUR. Latvijas Reklamas
asociacijas valdes priekssédetaja uzsver, ka tirgus audzis par 3%. Atceroties to, ka 2014. gada

pirmaja pusgada izaugsmes nebija, rezultats ir pozitivs.

461,183; 778 583
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1.1.1. attéls . Mediju tirgus 2014.gada (EUR)"
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1.1.2. attéls. Mediju tirgus dalas 2014.gada (EUR)”

®* Randall G., Principles of marketing. 2nd ed. London : Thomson Learning, 2001, pp. 210-211

' http://www. Ira.Iv/Iv/re Klamas -tirgus/apkopojums -2014-p lasa-versija/, sk.12.04.15.
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Ka ir redzams no 1.1.1. un 1.1.2. att€liem, visvairak reklamas tika izvietots televizija un
internetd. Péc autores domam, Sie divi mediji visvairak ietekmé patérétaju. Visticamak,

uzn€mgji to arT ir sapratusi un visvairak izvélas tiesi Sos medijus.

1.1.1.tabula
TOP 5 reklamétakas nozares Latvija 2014.gada”'
Nr. Nozare Nozares lielakie reklamdeveji
1 | Mazumtirdznieciba Maxima, Rimi, Prisma Peremarket
2 | FinanSu instittcijas, pakalpojumi | 4Finance, MCB Finance, Ondo
3 | Zales Reckitt Benckiser, Takeda, Olainfarm
4 | Telekomunikacijas Tele2, Bite, LMT
5 | Mobilie sakari Tele2, LMT, Bite

Mazumtirdzniecibas nozare 2014. gada bija reklametaka nozare Latvijas medijos.
Nozares lielakie reklamdevéji ir lielveikali, kur pardodas ari partikas produkcija. Tas liecina
par to, ka partikas razotdjiem ir jaizveido tada komunikacija, lai reklamgjot lielveikalu,
patérétajs pieversa uzmanibu noteiktam produktam. Lielveikalu reklama pa tieSo ietekmée

patérétajus iegadaties partikas produkciju, Iidz ar ko pozitivi ietekmé noteikta produkta

realizaciju.
1.1.2.tabula
Reklamas un produkta realizicijas veicina§anas biitiba®
Termins Termina izcelsme Merkis
(latinu valoda)
Reklama Adbertere — pieverst | Ietekmét cilvéku domasanu un

uzmanibu ricbu tirgi

Produkta realizacijas veicinaSana | Promovere - virzit, Stimulét cilvéku uzreiz pirkt

veicinat

produktu

PardoSanas veicinasana papildina reklamu un tieSo pardoSanu. PardoSanas veicinasana saistita
ar paraugu izdaliSanu bez maksas, atlaizu kuponiem, precu lietoSanas demonstréjumiem,

sacensibu vai spélu organizé$anu.?®

DiemZg€l, nav priekSrocibu bez trikumiem, arl produkta realizacijas veicinasanas metodei

piemit nepilnibas:

2% http://www. Ira.Iv/Iv/re klamas-tirgus/apkopojums -2014-p lasa-versija/, sk.12.04.15.

*! http://www. Ira.Iv/Iv/re klamas-tirgus/apkopojums-2014-p lasa-versija/, sk.12.04.15.

22 praude V. Marketings. Teorija un prakse, 2. gramata. Riga: Burtene, 2011., 190.lpp

23 Tirgzinibas pamati : macibu lidzeklis / [atbildiga redaktore Aiva Zalite]. 2. papild. izd. Riga : Jumava, 2007.,
196.Ipp
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- 1o nevar izmantot, veidojot Zimola un/vai uznémuma stabilu pozitivu t€lu un piesaistit
lojalus pircgjus;
- hav izslégta negodigu panémienu izmantoSana (piemeram, piedavajot it ka cenas
atlaidi, loterijas u.c.);
- Visus panémienus atri var izmantot konkurenti, reaggjot, pieméram, uz cenas atlaidi,
kuponiem u.c.;
- tapat ka reklama, arT produkta realizacijas veicinaSanas paneémieni stimulé lietot
veselibai kaitigus produktus.
Nemot véra Sos raksturojumus, priekSrocibas un nepilnibas, produkta realizacijas veicinaSanas
pasakumos ir lietderigi izmantot:
- laipanaktu sp&cigu un operativu pircju reakciju;
- jair jastimulé produkta pardoSana pieprasijuma samazinasanas apstaklos, kad produkts
atrodas dzives cikla brieduma vaikrituma posma;
- Veidojot integrétas marketinga komunikacijas, proti, planojot produktu realizacijas
veicinaSanas pasakumus kopa ar reklamu. **
Sabiedriskas saskares — marketinga komunikaciju veids ar noliikku netieSi motiveét pircgju
ricbu tirgl, izplatot bez apmaksas un masveida informaciju par uzp@émumu, ta razoto
(pardoto) produktu un zZimolu. Sabiedriskajam saskarsmém piemit tadi raksturojumi ka netieSa
pircéja motivé$ana un specializéta vienreiz&ja informacija. >
Starp sabiedriskajam saskarsmém 1pasi jaizcel sponsoréSana, jo tas ir loti populars
marketinga komunikaciju veids, ipasi ekonomikas attistibas posma. SponsoréSana i
marketinga komunikaciju veids ar noliku netie§i motivet pircgju ricibu tirghi, finansiali
atbalstot kulttras, izglitibas, sporta u.c. sabiedriskus pasakumus un tad€jadi izplatot
informaciju par uzné mumu/produktu/zimo lu. *°
Sponsorésanai ir vairak priekSrocibu:
- Pardevgja un klienta attiecibu veidoSana;
- SponsoréSana ,,verti” pasakumi var pozitivi iespaidot potencialo patérétaju attieksmi
pret organizacijas pakalpojumiem;
- Sponsor&Sanai ir liela nozime sabiedrisko attiecibu joma;
- lespgjams, ka paterétaji sponsoréSanu uztver nopietnak, neka pargjas reklamas

formas.?’

24 praude V. Marketings. Teorija un prakse, 2. gramata. Riga: Burtene, 2011., 191.lpp
z: Praude V. Marketings. Teorija un prakse, 2. gramata. Riga: Burtene, 2011., 191.lpp
Turpat.
2" Finansu pakalpojumu marketings / [tekstus tulkojusi un adapt&usi MANCAT ar EC-Phare programmas
atbalstu]. Riga: Juventa, 1997., 78.Ipp.
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Sponsorésanas trukumi ir $adi:
- Ar sponsoréSanu saistita potenciala probléma ir ta, ka organizacijas vards saistas tikai
ar konkréto pasakumu, ko ta sponsor€, nevis ar produktiem;
- Sponsorésana efektivi iedarbojas tikai ,pasakuma norises laika” (piem. televizijas
parraides laika).?®
Tap&c uzn€mumiem ir riipigi japardoma savas sponsorésanas spéjas, izanalizeét, kadus merkus
uznémums velas sasniegt, ka arT stingri noteikt abas puses pienakumus un tiesias.

Vel viens no komunikacijas veidiem ir tieSais marketings. Ta ir informacijas
izplatSana un datu bazes veidoSana, ieskaitot pateérétaju pamatdatus un ricibas tirgd
raksturojumus, lai izmantotu So informaciju paterétdju piesaistiSanas, notur€Sanas un
lojalitates nodro§inaSanas noliika. TieSais marketings ietver sevi datu bazes veidoSanu un
ilgstoSu individualo darbu ar pircéjiem/klietiem bez starpniekiem.?® TieSo marketingu arvien
vairak izmanto, gan stradajot ar individualiem paterétajiem, gan ar pate€rétajiem organizaciju
Iimeni. Tiesip&d&jo gadu tehnologiskie sasniegumi ir 1avusi izmantot tadus lidzeklus ka video
un datoru programmas. Pat tik konservativas iestades ka bankas un valsts iestades ir

pieversusas tiesa marketinga tehnikam.*°

Tietas
atbildes
reklamas

Tiesa Prefu
Tiesie pasta .| omarketinga |. pasiitizana
sutijumi tehnikas no kataloga

Telemarketings

1.1.3.attéls. Tiesa marketinga veidi®

TieSie pasta sutijumi ir materiali, ko izplata tieSi uz paterétaju majas vai darba adresi, lai
stimulétu un veicinatu produktu noietu. Sutitie materiali varieé no iepaziSanas véstules, ko
atstita jauns uzpémums, lidz katalogiem vai produktu paraugiem. Pieméram, Lattelekom,

LMT, Baltcom, apdroSinasanas un finanSu institicijas izmanto savu klientu datu bazes, lai

%% Finansu pakalpojumu marketings / [tekstus tulkojusi un adapt&jusi MANCAT ar EC-Phare programmas
atbalstu]. Riga: Juventa, 1997., 78.Ipp.
29 praude V. Marketings. Teorija un prakse, 2. gramata. Riga: Burtene, 2011., 192..1pp
%0 Brige A. Lietiskais marketings. Riga: Apgads Zvaigzne ABC, 2003, 75.Ipp.
31
Turpat.
15



piesiititu pa pastu jaunu informaciju par pieejamiem pakalpojumiem.®* Tie§as atbildes
reklamu izmanto, lai sapemtu tdlit€ju atbildi no mérkauditorijas. Tadgjadi, tiesas atbildes
reklama lauj potencialiem paterétajiem rikoties pec savas veléSanas. Pieméram, piedavajot
iegadaties preci pa bezmaksas talruni, e-pastu vai timekla vietnés, uz kuriem var noklikskinat
un iegiit vairak informacijas par produktu. Ka ari, pérkot produktu, var sanemt paraugus vai
informativus drukatus materialus, lai potencialiem patérétajiem uzreiz izraisitu reakciju.®®
Tiesas atbildes reklamu var ieraudzit gan TV raidlaka, gan preses izdevumos. Vieniga
atskiriba no parastajam reklamam ir ta, ka tieSas atbildes reklamas prasa no auditorijas tiilitéju
reakciju: vai nu pieprasit papildu informaciju, vai kaut ko pasitit, vai ierasties paSam
organizacija, vai uzaicinat tas parstavi pie sevis. Mehanismi, ka panakt tulit€ju reakciju, ir
dazadi. Pieméram, TV reklamé noteikto preci pa zemo cenu, bet, lai to sanemtu uzreiz ir
japiezvana pa noradito telefonu.®* V&l viens no tiesa marketinga veidiem ir iepirk§anas no
katalogiem. Ka jau norada pats nosaukums, nozimé produktu pasitiSsanu, izmantojot veikalu
piedavatos katalogus. [...] Katalogus var iedalit divas liclas grupas: veikalu katalogi un
virtualie katalogi. Veikalu katalogi ir produktu, kas ir atrodami veikalu plauktos,
atspogulojums. Loti biezi veikali izstita katalogus pasu atlaizu kampanu laika (Mego, Rimi,
MOLS u.c.) un kombing katalogus ar ipa$iem svétkiem un atlaidém (Ligo, Lieldienas utt.).*
Telemarketings atSkiriba no ieprieks aprakstitajam tehnikam ir personiska, verbala saskarsme
ar auditorijju. Tome€r uzreiz jaatzime, ka, lai gan telemarketings i interaktiva tehnika,
auditorija tam parak neuzticas. Ja telefons zvana, cilveks parasti pacel klasusuli un, dzirdot, ka
tas ir kart€jais precu izplatitaja zvans, ir vilies un neapmierinats. Pirmajam sarunas sekundém
ir loti liela nozime savstarpgjas sapratnes un uztic€Sanas rad®ana. Lai nodarbotos ar
telemarketingu, persondls ir ipasi jaapmaca un regulari japapildina ta zinasanas. *® Tepirk§anis
interneta savu popularitati ir ieguvusi tieSi pe€déjo gadu laika. Interneta ir iesp€jams ievakt
informaciju par produktu, salidzinat cenas, izv€leties sev piemérotako produktu un pabeigt
darjumu, ievadot savas kreditkartes datus un piegades adresi. Ta ka interneta lietotaju skaitam

ir tendence pieaugt, tad tie$i $im tie$a marketinga veidam ir perspektivas attistities talak.*’

%2 Turpat, 76.1pp.

%3 Berger A. Dictionary Of Advertising And Marketing Concepts [e-book]. Walnut Creek, CA: Left Coast Press;
2013. Available from: eBook Collection (EBSCOhost), 61 p.

https://datubazes lanet.lv/login?url=http://datubazes.lanet.lv:2095/login.asp x?direct =true&db=nlebk &AN=59843
3&site=eds-live&ebv=EB&ppid=pp_61, sk.12.04.15.

3 Brige A. Lietiskais marketings. Riga: Apgads Zvaigzne ABC, 2003, 77.Ipp.

85 Brige A. Lietiskais marketings. Riga: Apgads Zvaigzne ABC, 2003, 79.Ipp.

%6 Turpat, 77.1pp.

3" Turpat, 78.Ipp.
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1.1.3.tabula

Datoru un interneta lie totaji (% no iedzivotaju kopskaita attiecigaja grupa) 3

Lieto regulari: (vismaz reizi nedela)

2012 2013 2014
Datoru | Internetu | Datoru | Internetu | Datoru | Internetu
16-24 gadu vecuma 98.4 98 97.6 98.1 96.8 96.8
25-34 gadu vecuma 93.1 93.8 95.7 96.4 95.3 95.8
35-44 gadu vecuma 86.7 86.4 85.9 86.2 87.2 87.4
45-54 gadu vecuma 66.7 66.7 72.3 72.6 70.7 70.5
55-64 gadu vecuma 47.6 47.1 50.4 50.3 52.7 52.3
65-74 gadu vecuma 19.5 19.4 21.2 20.5 28.5 28.4

Ka ir redzams no tabulas, datoru un interneta lietotaju skaits pe€d€jo tris gadu laika visas
vecuma grupas pieaug, kas liecina par to, ka cilvéki novérté prieksrocibas, kurus var sniegt
modernas tehnologijas. Lidz ar to, attistas arT komunikacija starp uznémumu un patérétaju
tieSi internetda. Lidz ar to, viens no pedga laika loti nozimigam tie$a marketinga
komunikacijas veidiem (kaut ar1 dazreiz to izcel ka atseviSku marketinga komunikacijas
veidu) ir interaktivas marketinga komunikacijas. Interaktivas marketinga komunikacijas
tieck izvietotas un izplatitas Interneta resursos. Par interaktiviem var klat visi marketinga
komunikacijas veidi. Bet, protams, katram izvietotam Interneta resursos marketinga
komunikacijas veidam ir savas fpatnibas, jo pats Internets ir specifisks medijs.®® Internets ir
viens no ietekmigajam marketinga komunikaciju instrumentiem, kas sniedz jaunas iesp€jas un
agrak nebija tik plasi pielietots marketinga vidé. Visiem pargjiem marketinga komunikaciju
veidiem ir savas prieksrocibas un uznémumiem ir jaturpina tos izmantot un tas nenozimée, ka
pargjie marketinga komunikacijas veidi vairs nedarbosies. Pieméram, sazina socialajos tiklos,
patérétajs, izdarot vienu klikski, var izteikt savu viedokli. Gandriz kviens var dalities ar citu
cilvéku viedokli un var brivi izteikt savu. Protams, uznémumi, kuri izmanto socialus tiklus,
var ierobezot t0s ar saviem noteikumiem un ierobezojumiem. Tacu patérétadjam vienmer ir
iesp&ja nelietot socidlo tiklu, ja vin$ nepiekrit tiem. *°

Vel viens no efektiviem marketinga kompleksa elementiem ir izstades. Izstade marketinga
plana veidotajiem parada, ka attiecigd nozare attistas, kas taja notiek, ko jaunu varétu macities

no konkurenta. Izstade ir ka attiecigas ekonomiskas darbibas jomas raksturotajs, jo uzskatami

$8http://data.csb.gov.Iv/pxweb/Iv/zin/zin__datoriz__ikt_ms/ITM0040.px/table/table ViewLayoutl/2rxid=cdch978
c-22b0-416a-aacc-aa650d3e2ce0, sk.12.04.15.

* Praude V., Salkowska J. Marketinga komunikacijas. Teorija un prakse, 1. gramata. Riga: Vaidelote, 2006. ,
198.Ipp.

*0 TALPAU A. Social Media - A New Way Of Communication. Bulletin Of The Transilvania University Of
Brasov. Series V: Economic Sciences 7.2, 2014. Publisher Provided Full Text Searching File (EBSCOhost),
p.46.,https://datubazes.lanet.lv/login?url=http://datubazes.lanet.lv:2095/login.aspxX?direct=true&db=edb &AN=10
0415442&site=eds-live
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parada situaciju, tendences nozaré, darbibas virziena. Lai giitu labumu no izstades,
nepiecieSams noskaidrot, kads i izstades tips. Ir divi izstazu tipi: izstddes, kas domatas
plaSam apmeklétaju lokam un, izstades, kas domatas Sauram interesentu lokam. Nereti
starpiba starp abiem veidiem bitiski paradas jau ieejas bileSu cenas. Izstades Sauram
interesentu lokam ieejas maksa vienmér ir daudz augstaka.** Nemot véra internet resursu
izmanto$anu un pédgja laika uzn€mumu piedaliSanos izstades, dazreiz § komunikacijas izcel
atseviSki. Savukart, autore tos izskata tiesa marketinga konteksta.

Personiska apkalpo$ana — mutiska (verbala) komunikacija ar pircgju, tieSa produkta
pasniegSana ar noltiku vinu mudinat un parliecinat izdarit pirkumu.*? Prasme efektivi un
veiksmigi pardot kadu produktu ir loti nozimiga jebkura biznesa. Vienalga, vai cilveks ir
pardevejs, kas strada ar klientu, vai pardoSanas grupas vaditajs, darba rezultatus noteiks ne
tikai tas, cik labi vin$ pazist preci, bet ari patérétaja izpraSanas spéjas.*®
Personiska apkalpoSanai piemit §adi raksturojumi:

- TieSa produkta pasniegSana un mutiska komunikacija ar pircgju;

- Merktieciga pircéja apkalpoSana (pieméram, pardevejs sniedz plasu konsultaciju). **
Personiskas apkalpoSanas process ietver septinus posmus:

1. Potenciala pirc€ja meklejumi un noverte€sana.

Posms, kura tiek iegiita informacija par esoSiem un potencialiem klientiem,

visdazadakam organizacijam, tirdzniecibas personalu. Ka art var teikt, ka tas ir riipigas

avotu (publikaciju) analizes process. Pirmaja posma notiek aktiva potencialu klientu
un sadarbibas partneru meklesana.
2. SagatavoSanas darbam ar pircgju.
Saja posma notiek riipiga informacijas par uznémumiem un konkrétiem darbiniekiem
izpete gan no oficialiem avotiem, gan no neoficialiem. Pie tam, sagatavosanas laika
notiek 1€émuma pienemsana par tikSanas veidu un laiku.
3. Kontakt€Sanas ar pircgju.
Loti svarigs posms visa procesa, jo no ta atkariga nakotnes sadarbiba.
4. Produkta piedavaSana un demonstrésana.
Klientiem produkts japasniedz ta, lai sniegtu parliecibu par ta izdevigumu. Sis

uzdevums var biit saistits ar iesp&ju iegiit lielaku pelnu neka no citiem produktiem vai

* Niedritis J.E., Marketings. 4., parstrad. un papild. izd. Riga : Biznesa augstskola "Turiba", 2008 ., 356.Ipp
*2 Praude V. Marketings. Teorija un prakse, 2. gramata. Riga: Burtene, 2011., 193.Ipp
* Hellers R. Prasme pardot. Riga : Zvaigzne ABC, 2001., 5.Ipp.
** Praude V. Marketings. Teorija un prakse, 2. gramata. Riga: Burtene, 2011., 193.1pp
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ar iesp€ju tauptt pirkSanas un lietoSanas izmaksas. Darbibas procesa tirdzniecibas
darbiniekam ir:
- Japiesaista pirc€ja uzmaniba
- Jauztur pirc€ja interese par pirkumu
- Jarosina vélme iepirkties
- Janodro$ina darTjums
5. Iebildumu noverSana.
Produkta reprezentacijas gaita pircéjam var but iebildumi, kas balstas uz
psihologiskiem un logiskiem pamatojumiem. Saja gadfjuma tirdzniecibas darbinieks
nedrikst partraukt kontaktu, bet vinam japrot turpinat sadarbiba, jamégina saprast
iebildumu bitiba un jaspgj tos parvarét ar logiskam darbibam.
6. DarTjuma noslggSana.
Pirmkart, tirdzniecibas darbiniekam japrot saskatit bridi, kad pirc€js jau ir gatavs
izdar1t pirkumu (noslégt darjjumu), jo p&c tam vin$ var arT pardomat. Otrkart, jabut
psihologiski parliecinatam sava darbiba, nedrikst justies vainigs vai nedro$s par
darjuma rezultatu.
7. DarTjuma rezultatu kontrole un novertéSana.
Ja tirdzniecibas darbinieks ir noskanots turpinat sadarbibu ar pirc€ju, tad vipam
jakontrole darfjuma noslégSana un izpilde: piegades termini, nosacijumi, maksajumi
utt.*®
Analizgjot 1.1. apakSnodala informaciju, autore secindja, ka uznémuma veiksmigai
darbiai ir jalieto vairaki komunikacijas veidi. Jo tikai viena veida pielietoSana nebiis
efektiva. Nemot véra reklamétakas nozares Latvija 2014.gada, razotajiem ir jacensas
piedavat patérétajam péc iesp€jas plasaku produkcijas sortimentu un informét tos par

gaidamam cenu atlaideém noteiktos lielveikalos.

1.2. Marketinga komunikacijas attistibas faktori

Jebkur§ uznémums, istenojot savus merkus, veic dazadas darbibas. Tacu, pildot
marketinga funkcijas un merkus, taja paSa laika i janem veéra arl razoSanas, finanSu,

gramatvedibas un citas darbibas. Ta veidojas marketinga iek$&ja vide. *°

* Praude V. Marketings. Teorija un prakse, 2. gramata. Riga: Burtene, 2011., 291.-295.Ipp.

6 praude V. Marketings. Teorija un prakse, 7. gramata. Riga: Burtene, 2011., 46.lpp
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Lai sekmétu uznpémuma kopg€ja mérka istenoSanu, atsevisko struktiirvienibu merkiem
jabit harmoniski saskanotiem, tacu praksé savstarpgjam attiecibam biezi vien ir raksturiga
sancensiba.Konflikti rodas tapec, ka vienas nodalas darbinieki parak augstu Veért€ savu
ieguldijumu uzneémuma attistiba un nenoverté saskarigo strukturvienibu lomu; konflikti rodas
ar1 tapec, ka atseviskas struktiirvienibas nevélas mainit savu vadias stilu; vél citi- tapéc, ka

nodalas (dienesta) mérki tiek pretstatiti uznémuma mérkiem. *’

Sagiades
| Finans d
Institucionalais ‘ naubeandaia | nodala 1 \ |
d#ments || 7 i\ Razod | Gramatvediba
menedZmen ’ Petniecibas & azo$anas ‘
) ’ nodala ) nodala |

1.2.1..attels. Uzneé muma marketinga iekséja vide *

Uzpeémuma, kas sastav no nodalam, kuras ir izvietotas kop&ja mérka IstenoSanai, darbibas
koordingSanu attieciba uz patérétajiem parasti cenSas uznemties marketinga nodala. Tomer
paréja$ nodalas biezi vien nevélas atzit tas lidera lomu.*°
Darba autore uzskata, ka ne vienmér marketinga nodalas lidera loma ir pamatota, tacu, ja
uznémumam ir stingra karttba un organizatoriska struktiira paredz paklauSanos marketinga
nodalai vai citam nodalam, to ir jaievero visiem darbiniekiem. Marketinga komunikacijas ar
paterétajiem ir jasak ar iek$€jo komunikaciju veidoSanu. Jo veiksmigaka un draudzigaka bis
ieksgja atmosfera uzneémuma, jo lielaka ir iesp€ja veiksmigi komunicet ar paterétajiem. Tapec
jebkuram uzpémumam ir jasak ar savas ieks€jas vides uzlaboSanu, un, tikai péc tam pieverst
uzmanibu apkartnéjas vides faktoriem, kas var ietekmét komunikaciju attistibu.

Uzpemums ar1 darbojas ar konkrétos tirgus apstaklos. Tas nozimé, ka ta vadibas
lémumu pienemsSana ir atkariga arl no argjas vides faktoriem, kuru iedarbiba ir loti dazada.
Visus argjos faktorus var iedalit labveligos un nelabveligos. Tatad praktiskaja darbia nakas

izmantot to pozitivo ietekmi, ka ari parvarét So faktoru negativo ietekmi.*® Atskiriba no

*" Praude V. Marketings. Teorija un prakse, /. gramata. Riga: Burtene, 2011., 47-48.Ipp.
8 Turpat, 48.Ipp.
9 praude V. Marketings. Teorija un prakse, 7. gramata. Riga: Burtene, 2011, 48.Ipp.
50 Turpat , 46.Ipp.
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ieksgjas vides faktoriem argjie pastav arpus uzpémuma un menedZments nevar tos nedz

kontrolet, nedz mainit péc saviem ieskatiem.

S T S S, 5
Saskarsmes ‘

auditorija*

Piegadataji ‘ l Starpnieki ‘ l Pateretaji ‘

1.2.2..attéls. Uzné muma marketinga aréja vide (tie$a ie tekme)>*

*FinanSu aprindas, médiji, valdibas un pasSvaldibu institiicijas, likumdoSanas institlicijas,

sabiedriskas organizacijas, patérétaju organizacijas

TmEmE

vide tehnologiun Dabazvide
tehmnika

| Demografiska | | Sociakultiras Politiskaun

vide vide tiesisk3 vide

‘; Ekonornmska .

Starptautiska .
vide

1.2.3..attels. Uzneémuma marketinga aréja vide (netiesa ie tekme)™

Visi iek$€jas un argjas vides faktori ta vai citadi ietekmé uzp@muma marketinga
komunikacijas. Tacu ikviena faktora ietekmes speks ar laiku var mainities — palielinaties vai
samazinaties. L1dz ar to, planojot marketinga strat€giju, Ppasi janem vera tie, kuri tikai it ka
rodas, bet kuriem bis liela nozime nakotng. >

Viena no marketinga tendencém, kas i loti izteikta visos tirgos — patérétaja
ietekmes palielinasana. Darba autore uzskata, ka viens no galvenajiem komunikacijas
attistibas faktoriem ir pasu patérétaju spéja reaglt uz marketinga pasakumiem. Bet, lai to

darttu, paterétaja riciba ir jabut naudai un iesp&jai to naudu terét nepiecieSamas produkcijas

*L Praude V. Marketings. Teorija un prakse, /. gramata. Riga: Burtene, 2011, 48.Ipp.
52 praude V. Marketings. Teorija un prakse, 7. gramata. Riga: Burtene, 2011., 60.lpp.
53 Turpat , 73.Ipp.
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iegadei Tapéc i loti svarigi iegt pec iesp&jas plasaku informaciu par paterétaju, ko péc tam
var izmantot, veidojot savu komunikaciju ar vinu.

Pelnas iegiSanai marketinga specialistam ir nepiecieSamas labas zinaSanas par
paterétaju vajadzibam un prasbam. [...] Katru gadu cilvéki strada un nopelna naudu. Katru
gadu paradas jaunas paterina preces. ledzivotaji parvietojas no vienas valsts dalas uz otru.
Katru gadu mainas cilvéku vidéjie ienakumi, ka arTpaterina struktira. Tatad pateretaji atSkiras
viens no otra péc vecuma, ienakumiem, izglitibas, ieradumiem, ticksmes mainit dzives vietu
un stilu.®* Tirgus specialistiem jaiegist dati par iedzivotajiem, vinu ienakumiem un izdevumu
struktiiru:

- ledzivotaju skaits un raksturojums. Iedzivotaju raksturojums ietver tadus faktorus ka
majsaimniecbu skaits un lielums, iedzivotaju skaits, vecuma grupas un iedzivotaju
geografiskais izvietojums.

- Naudas daudzums, ko cilveki var izmantot savu vajadzibu apmierinasanai. Lai klttu
par patérétaju, personas riciba jabat naudai, ko terét. ST nauda ir ienakumi, tas ir,
nauda, kas ir sapemta vai nopelnita.Analiz€jot ienakumus, ir jaatbild uz Sadiem
jautajumiem:

- Cik daudz naudas patérétajam ir teéréSanai (pirkSanai)? Kur $ie ienakumi ir izvietoti
geografiski? Ka ienakumi sadalas starp iedzivotajiem?

- Kada vieta cilveki izmanto (téré) savu naudu.*

No ta visa var secinat, ka iedzivotaju ienakumi ietekmé komunikacijas veicinasanu. Jo, nav
verts piedavat cilvékam ar zemiem ienakumiem parak dargo produkciju. P&c darba autores
domam, marketinga specialistam ir jamekle iesp€ju atrast pieeju katram paterétdjam, nemot
vera ienakumu Itmeni. Tikai tad var cerét uz to, ka komunikacija bis veikmiga.

Pateretaju ietekmes palielinaSanos tirgii nosaka vinu vélme péc augstas precu un pakalpojumu
kvalitates. Paaugstinas laika ka resursa vertiba, un lidz ar to paterétajs pieprasa ne tikai preces
kvalitati, bet arT atru un értu iepirkSanos.>®

Nakamais marketinga komunikaciju attistibas faktors ir pasaules biznesa
globalizacija. Uzpémumi arvien vairak un vairak darbojas dazadu regionu tirgos. Tas nozimé,

ka i japielagojas viet€jo pirc€ju kultiirai, tradicijam un citiem ricibas faktoriem, ka ari

> Tirgzinibas pamati : macibu lidzeklis / [atbildiga redaktore Aiva Zalite]. 2. papild. izd. Riga : Jumava, 2007. ,
14.1pp.
% Tirgzinibas pamati : macibu lidzeklis / [atbildiga redaktore Aiva Zalite]. 2. papild. izd. Riga : Jumava, 2007,
14-15.1pp.
% praude V. Marketings. Teorija un prakse, 7. gramata. Riga: Burtene, 2011., 75.lpp.
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jarekinas ar vietgjo likumdoSanu, politiku un socialo vidi. Citiem vardiem, jabut globalai
domasanai, bet aktivitatém jaatbilst tirgus apstakliem. >’

Jaunu komunikaciju Iidzeklu attistiba (internets, e-pasts, mobilie telefoni u.c.) dod
iesp&ju loti atri un operativi veikt analizi un sniegt nepiecieSamo informaciju par marketinga
vidi jebkura valsti vai regiona. Nemot vera ari milzigds razoSanas iesp&jas, lielas
starptaustiskas kompanijas var iekarot ne tikai kadas valsts vai kontinenta tirgu, bet izplatit
savu produkciju visa pasaulg.®®

Vel viens nozimigs marketinga komunikaciju attistibas faktors ir zinatnes un
tehnikas attistiba. Tas attiecas uz komunikaciju un transporta veidu dazadibu un atrumu,
jauno produktu skaitu, apgrozijuma palielinasanu. Tapéc saimniecisko Emumu pienemsana
nepiecieSams pariet no Stermina domasanas uz ilgtermina domasanu. *°

Konkurence izraisa produktu pirkSanas izvéles iesp&ju palielinasanos. Sava starpa
konkuré gan nacionalie, gan starptautiskie zZimoli. Tas izraisa izmaksu palielinaSanos produktu
virzibai tirgli. Tapec uzneémgjiem jalieto dazadi marketinga komunikacijas veidi un stratégijas
lidzek]i.®°

Apkopojot visu augstak minéto informaciju, var apgalvot, ka uznémumu darbiba nav
iedomajama bez radosu un zinoSu marketinga specialistu palidzibas. Jo plasaks biis redzesloks
uznémuma darbiniekam, jo veiksmigakas biis komunikacijas ar pircéju. Uznémuma vadibai ir
japrot skaidri definét iek$€jas un aréjas vides riskus, kas var rasties produkta virziSanas tirgl
procesa.. Ir janem vera esoSus un potencialus riskus. Ta ka tirgus situacija var mainities loti
strauji, pastavigi ir janodarbojas ar ieks$€jas un argjas vides analizi. Lidzar to ir japielago sava
komunikacija tirgus apstakliem

Tacu neapSaubams ir fakts, ka pirc€jiem ir svarigi lai cientu vinu laiku, vinu
pieradumus un veléSanas, neatkarigi no tirgus Tpatnibam noteikta laika. Ja uzpémums,
komunic€jot ar vigu ir varés izdomat piesaistoSus un interesantus panémienus, kas varétu
atskirt vinu uznémumu no citiem, nems véra faktorus, kuri var ietekmét produktu realizaciju
un censties atbilst strauji mainigajam patérétaju prasibam, uznémums veiksmigi darbosies gan

vieteja, gan ari starptautiskaja tirgt.

" praude V. Marketings. Teorija un prakse, /. gramata. Riga: Burtene, 2011., 74.lpp.

58 Turpat, 74.1pp.

5 Turpat, 74.1pp.

* Praude V. Marketings. Teorija un prakse, /. gramata. Riga: Burtene, 2011., 75.lpp.
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1.3. Partikas produkcijas tirgus attisttba un marketinga

komunikaciju 1patnibas

Marketinga komunikacijas ietekmé katru atseviSko nozari Partikas tirgl visu laiku
notiek parmainas, un, tapec, saglabat vai piesaistit uzmanibu partikai ir diezgan griiti. Partikas
produktu patéréSana saistita ne tikai ar marketinga aktivitatém, bet ari ar produktu kvalitati,
cendm, sortimentu un citiem faktoriem, kas ietekmé paterétaju. Nestabilaja ekonomiskaja
situacija cilvékiem ir tendence izvéleties pec iespejas letakus produktus. Un, Saja gadjuma,
dargako precu razotajiem ir jaizdoma ka piesaistit paterétaju uzmanibu. Dazreiz savdabiga un
interesanta pieeja reklamai var tikt gala ar Sadu uzdevumu. Tacu nedrikst aizmirst par to, ka
paterétaju lidzeklu ierobeZojums un neuzticiba marketinga kompleksa elementiem var butiski
ietekmét lemumu par pirkumu. Tapéc i janem vera vairaki faktori, kas var ietekmét partikas
produktu pirkSanu.

Darba autore pieversa uzmanibu statistiskiem datiem attieciba uz partikas tirgu.
Analizei tiek izveleti statistiskie dati par partikas produkcijas izlaidi sakot no 2008.gada.
Analizéjot ceturkSnu datus, autore aprékindja kop€jo gada izlaidumu un augSanas un
pieaguma tempu pret bazes (2008) gadu.

Augsanas temps rada, cik reizes parskata perioda Iimenis i lielaks vai mazaks par
bazes Iimeni.®* Pieauguma temps procentos rada, par cik procentiem paradibas limenis bazes
perioda bija augstaks vai zemaks neka parskata perioda. ®2

Augianas temps % = augSanas koeficients*100°
Pieauguma temps % = augsanas temps% — 100%°*

Sakuma autore, pamatojoties uz Centralas Statistikas Parvaldes datiem, aprékinija
partikas produkcijas izlaidi katra gada, un, péc tam, katram gadam augSanas un picauguma
tempu. Piecauguma temps salidzinajuma ar augSanas tempa raditaju dazkart ir vieglak
uztverams un iegauméjams. ST iemesla dé| tie ir populari un praksé tos plagi lieto. ® Tapac ari

analiz€jot partikas produkcijas razoSanu, autore pieversa lielu uzmanibu tieSi $im raditajam.

®1 Gosa Z. Statistika : macibu gramata; Latvijas Universitate. Labotais un papildinatais izd. Riga : Izglitibas soli,
2007., 97.lpp.
%2 Turpat, 99.1pp.
%3 Turpat, 97.1pp.
% Turpat, 97.1pp.
%5 Turpat, 97.1pp.
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Partikas produkcijas raZo§ana (tikst. EUR)"

1.3.1.tabula

AugS$anas .
Pieauguma
temps
1. 2. 3. 4, Koba temps pret
. . . . opa pret ~
ceturksnis | ceturksnis | ceturksnis | ceturksnis _ bazes gadu
bazes (%)
gadu(%o)
2008 302377 316708 331154 318453 1268691 - -
2009 264122 261383 255714 256644 1037862 82 -18
2010 235291 255316 268964 280435 1040005 82 -18
2011 266595 290232 299176 302322 1158324 91 -9
2012 275397 297854 299898 319162 1192312 94 -6
2013 296353 323592 332383 347990 1300317 102 2
2014 326422 345009 327977 328246 1327654 105 5

2009.gada partikas produkcijas izlaide samazin3jas, kas ir skaidrojams ar krizi, kas
ietekméja Latvijas iedzivotajus un t.sk. produkcijas raZzotajus. Statistiskie dati liecina par to,
ka kopgjais partikas produkcijas izlaides apjoms (EUR) saka palielinaties no 2010.gada. Un,
jau 2013.gada situacija ir stabiliz§jusies, un, partikas produkcijas izlades pieauguma temps
sasniedza pozitivo rezultatu — tas pieauga par 2% un 5 % salidzinot ar 2008.gadu. 2014.gada
partikas produkcijas izlaides apjoma palielinasana var biit skaidrojams ar vairakiem faktoriem.
Pieméram ar iedzivotdju pieprasjjuma palielinaSana peéc noteiktas produkcijas un ar
produkcijas eksportu uz citam valstim, kas, protams, prasa razoSanas apjoma palielinaSanu.
Tomér pateicoties Latvijas ekonomikas stabilizacijaipéc 2008.gada krizes, produkcijas izlaide
un pirktsp&ja palielinas.

Bet, ne tikai produkcijas izlaide raksturo partikas produkcijas tirgus ipatnibas.
Analizgjot partikas produkcijas tirgu, darba autore pieveérsa uzmanibu statistiskiem datiem
attieciba uz partikas produkcijas apgrozijumu un to eksportu pédéjo 7 gadu laika.
Apgrozijums un eksporta apjoms — raditaji, kas loti labi raksturo situaciju tirgi un, izmantojot,
Sos raditajus ir iesp€jams veikt secindjumus par partikas industrijas patnibam noteikta laika

perioda.

®6http://data.csh.gov.lv/pxweb/Iv/rupnbuvn/rupnbuvn__isterm __rupn/RU0130c_euro.p X/table/table ViewLayoutl

[2rxid =f2f293fa-f3e 2-4e97-a988-b32c86860c 7¢e, sk. 12.04.15.
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Partikas produkcijas apgrozijums (tikst. EUR)®’

1.3.2.tabula

AugSanas | Pieauguma

1. _ 2. _ 3. _ 4, _ Kopa temps temps pret

ceturksnis | ceturksnis | ceturksnis | ceturksnis pret bazes | bazes gadu
gadu (%) (%0)
2008 | 307804.9 | 319209.3 331444 313835.4 | 1272293.6 - -
2009 | 254755.4 | 2652619 | 252778.3 254772 | 1027567.6 80.8 -19.2
2010 | 232362.1 256088 270008.6 | 283831.2 | 1042289.9 81.9 -18.1
2011 | 266217.3 | 287120.6 | 300894.3 302810 | 1157042.2 90.9 -9.1
2012 | 276026.9 | 299451.2 | 304555.9 | 327988.7 | 1208022.7 94.9 -5.1
2013 | 296973.1 | 328236.7 | 3381959 | 362900.6 | 1326306.3 104.2 4.2
2014 | 326297 353866.8 | 334243.8 | 336793.4 | 1351201 106.2 6.2

2009. gada ir noverots partikas produkcijas apgrozijuma samazinajums par 19.2%. Tapat ka
partikas produkcijas razoSanai, apgrozijuma samazinajums ir skaidrojums. Un, ta i
ekonomiska krize, kas ietekmé&ja Latvijas razotajus un uzn@émgjus, un protams samazinaja
paterétaju pirktsp&ju. Apgrozijuma sarkumus bija veérojams ar1 nakamaja (2010.g.) gada, tacu
sakot no $i gada pamazam situacija partikas produkcijas tirgl saka uzlaboties. Ir jaatzime, ka
2013.gada pirmo reizi parsniedza 2008.gadu, kas tas bija vislielakais. Ka art 2014.gads
partikas produkcijas tirgum bija diezgan veiksmigs — apgrozijuma pieauguma temps prét
2008.gadu sastadija 6.2%.

1.3.3. tabula parada eksporta apjomus Latvijas partikas produkcijas tirgt. Eksports
var liecinat par viet€jas produkcijas pieprasfjjumu pieaugumu un patérétaju interesi pret
Latvijas arzemés. Tas arT liecina partikas nozares izaugsmi, un, Iidz ar to, par misu valsts
ekonomiskas situacijas uzlaboSanu. Analiz€jot datus, ir redzams, ka sakot no 2009.gada ir
verojams eksporta palielinasana. Tabulas dati parada, to, ka 2013.gada partikas produkcijas
eksports bija vislielakais. Visticamak, paterétaji arzemes ir novertejusi Latvijas partikas

produkcijas dabiskumu un kvalitatei

®7 http://data.csh.gov.Iv/pxweb/Iv/rupnbuvn/rupnbuvn__isterm__rupn/RU0130c_euro.p x/?rxid=ce 8aac91-f2b0-

4f13-a25d-29f57b 1468fb, sk. 12.04.15.
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1.3.3.tabula
Partikas produkcijas eksports %"

1. 2. 3. 4,
ceturksnis | ceturksnis | ceturksnis | ceturksnis
2008 22.5 22.7 22.2 23.1
2009 19.6 21.4 23.6 24.8
2010 23.5 24.9 27.2 28.0
2011 28.1 28.3 31.0 32.2
2012 32.0 32.4 33.6 36.4
2013 33.6 35.1 35.2 39.4
2014 37.3 35.1 334 35.3

Ka arT analiz&jot statistiskus datus, var secinat, ka ekonomiska krize ari ietekméja partikas
produkcijas eksportu, ta¢u ar katru gadu eksporta apjomiem bija vérojama palielinasanas
tendence. Savukart 2014.gada 3. un 4.ceturk$nos eksports saka samazinaties. Autore uzskata,
ka tas ir var bit saistits ar Krievijas lémumu ieviest partikas produkcijas embargo no ES, kas
ietekmé eksportu, un lidz ar to valsts ekonomisko situaciju kopuma. Autore uzskata, ka
jebkuras sankcijas negativi ictekmé valstis, pret kuriem tie tika ieviesti, taja skaita Latvijas
produkcijas tirgu.

Negativa ietekme uz partikas produkcijas tirgu ir atziméta ar1 FinanSu Ministrijas
majaslapa publicétaja informacija. 2014. gada dati par riipniecibas produkcijas izlaidi tika
gaiditi ar satraukumu, jo tieSi attiecigd méneSa pirmaja pusé Krievija, kas i viens no
lielakajiem Latvijas eksporta tirgiem, noteica embargo dalai partikas produktu, kas tiek
importéti no Eirropas Savienibas (ES), ka ar1 ASV un citam rietumvalstim. Jasaka — §1s bazas
bija pamatotas, jo partikas nozaré, kura vairak ka divus gadus tika fiks€ti pozitivi izaugsmes
tempi un kura bijusi Latvijas apstrades riipniecibas viena no galvenajam virzitajam, augusta
tika registréts apjomu samazinajums.Sarazotas partikas produkcijas apjoms gada griezuma
samazinajas par 2%. Lai ar1 kritums nav liels, tomer, ieverojot, ka partikas nozare sastada
nedaudz vairak ka piektdalu no valsts apstrades riupniecibas izlaides, ietekme uz riipniecibu
kopuma i batiska.®® Cerams, ka situacija nakotné uzlabosies, ka ari uzlabosies attiecibas
starp valstim, un sankcijas tiks nonemtas.

Vel autore pieversa uzmanibu eksperta viedoklim par Latvijas partikas produkcijas

tirgus attistibu kopuma. P& Latvijas Bankas ekonomistes Livas Zorgenfreijas portala

®8 http://data.csh.gov.Iv/pxweb/Iv/rupnbuvn/rupnbuvn__isterm__rupn/RU0130c_euro.p x/?rxid=ce 8aac91-2b 0-
4f13-a25d-29f57b 1468fb, sk. 12.04.15.

%9 http://www. fm.gov.Iv/Iv/aktualitates/jaunumi/ makroe konomika/ 49088 -fm-part ikas -nozare -izjut-krievijas-
sankciju-ietekmi, sk. 12.04.15.
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Makroekonomika.lv publicétas analitiskas informacijas, partikas nozarei jau tagad
pamanamas noteiktas tendences, kuras nakotné saglabasies:

- NiSas produkti
Daudzi Latvijas partikas uznémgji, it 1pasi eksport€tdji, specializ€jas uz niSas produktu
razoSanu. Lielakajaidalai misu partikas uznémumu razoSanas jaudas nav pietiekami lielas, lai
spétu eksportet produktus masu lietoSanai pietickama daudzuma uz tadiem lieliem tirgiem ka
Krievija. Tapéc viens no veidiem, ka iekarot eksporta tirgus, ir specializéSanas inovativos
produktos un spéku izméginasana jaunas produktu kategorijas. °

- Partikas pieprasijums kopuma pasaule pieaug
Lielakais partikas pieprasjuma pieaugums paslaik un nakotné naks no attistibas valstim, kur
gan pieaug paterétaju skaits, gan art palielinas vinu ienakumi. Lidz ar to mainas attistibas
valstu iedzivotaju €Sanas paradumi, un nakotné tie tuvosies attistito valstu iedzivotaju partikas
paterina struktirai. Vairak tiks patéréta gala un piens, €dienkarte biis varietaka, vairs
nesastaves tikai no graudaugu produktiem. Tacu atskiribas starp attistito un attistibas valstis
dzivojoSo uzturu saglabasies ar1 nakotne. Tas ta gan tadeél ka ienakumi attistibas valstis
neaugs tik strauji, lai drizuma sasniegtu attistito valstu partikas patérina limeni uz iedzivotaju,
ganreligisku iemeslu, gan arT gaumes d&l. "

- Pateéretaju interese par produkta sastavu un partikas produktu izraisito veselibas

risku palielinas; arvien svarigaks klast produkta dabigums un veseligums

Arvien biezak paterétaji velas un, nemot véra informacijas pieejamibu un tds apmainas
atrumu, vipiem ar1 ir iespga uzzinat loti daudz par produktu un ta
izcelsmi. Eiropa informacija par produkta uzturvértbu uz to iepakojuma piecjama 85%
produktu. Vairakip&tijumi liecina, ka katra patérétaja individualas uztura prasibas, pieméram,
rapes par veselibu, religiska vai morala nostaja, nosaka to, cik daudz uzmanibas tiek pieversts
produktu etiketem. Palielinas to cilvéku skaits, kas ir alergiski vai nepanes kadu partikas
produktu sastavdalu, ko razotaji nem vera un izgatavo produktus, kuros So alergénu nav.
Partikai nakotn€ bis jabut dabiskai un veseligai un vélams, lai §1 ietekme uz veselibu butu
zinatniski parbaudtta. Vairaki runataji atziméja, ka Latvija i laba pozicija, lai So tendenci
izmantotu, jo mums pieejamas augstas kvalitates izejvielas partikas razoSanai. 72

- RaZoSanas ilgtspe jiba
To, ka partika, ko €dam, ietekm&é miusu veselibu, més zinam, tacu nakotné arvien vairak

cilveku saks apzinaties, ka partikas razoSana un paterin$ loti nopietni ietekmé pasaules

70 http://www. macroeconomics.lv/tendences -partikas-rupnieciba, sk. 12.04.15.

" Turpat, sk. 12.04.15.

72 http://www. macroeconomics.lv/tendences -partikas-rupnieciba, sk. 12.04.15.
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resursus. [lgtspejiga resursu lietoSana ir tada, kas izlieto resursus ne atraka laika, ka zeme spgj
tos aizstat. Ilgtermina partikas razoSanas sist€mas izturiba ir apdraudéta - ta rada spiedienu uz
apkartéjo vidi un procesa rezultatd ir daudz partikas atkritumu. Izniekota partika ir loti
nopietna problema: ir aprékinats, ka aptuveni no vienas treSdalas Iidz pat pusei no pasaulé
sarazotas partikas tiek izniekota. Seit arT japiemin, ka iepakojumam ir liela negativa ietekme
uz apkartéjo vidi. Tapéc apsveicama ir nesena tendence lietot "zalu" iepakojumu, kas ir viegli
parstradajams vai atkartoti izmantojams.”

Ta ka darba pétijuma objekts bija uznémuma marketinga komunikacijas ar paterétajiem, pec
partikas produkcijas tirgus pétiSanas, autore ir formul€jusi daZzus (p&c vinas domam)
visbitiskakas Tpatnibas, kas var ietekmet komunikaciju veidosanu ar paterétajiem. Un, tie ir:

1. Preciza partikas produkta piegade veikaliem

Razotajam ir savlaicigi japiegada veikalos sava produkcija, lai patérétajam pastavigi

bitu piekluve produkcijai, un marketinga komunikaciju veidoSana buitu pamatota
2. Aktiva marketingu komunikaciju panémienu izmantoSana paterétdja uzmanibas
piesaistiSanai.

Viena no panémieniem ka iepazit patérétajus un partnerus ar savu produkciju ir
piedalisanos izstades (piem. Riga Food (Riga), Prodexpo (Maskava))

3. Patérétaju preferencu pétisana

Misdienas tirgus ir parpildits ar dazada veida produkciju un pakalpojumiem. Tapéc ir
loti griti noteikt, ko tie$i grib patérétajs, kada ir vinu reakcija uz produktu. Lai kaut vai
nedaudz saprognozet paterétdja uzvedibu tiek veikti p&tjumi par vinu vajadzibam,
preferencém un vélmém.

4. Augsta paterétaju informétibas pakape (piem. sastavs uz iepakojuma)

Piem. fasétajiem partikas produktiem jaatbilst noteikumiem attieciba uz markésanu,
noformésanu un reklamu. Sie noteikumi ir saskanoti Eiropas Savienibas (ES) limeni, lai
paterétaji Eiropa var€tu izveleties, pamatojoties uz pilnigu informaciju, ka ari1 lai noverstu
Skérslus brivai partikas produktu apritei un nevienlidzigus konkurences apstaklus. ™

Nemot véra partikas tigus tendences, darba autore veica dazus priek§likumus par to,

kadam jabut marketinga komunikacijam §aja tirgi:

73 http://www. macroeconomics.lv/tendences -partikas-rupnieciba, sk. 12.04.15.
"*http://europa.eu/legislation_summaries/consumers/product_labelling_and_packaging/121090 Iv.htm,
sk. 12.04.15.
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nemot vera eksporta palielinaSanas tendenci pédejos 7 gados un pedéja gada
nepiecieSamibu péc jaunas noieta tirgus iekaroSanu, ir jaizdoma komunikacijas veidus,
kas varetu ieinteresét ne tikai viet€jus iedzivotajus, bet ari paterétajus arzemes;

ir nepiecieSams nemt vera paterétaju ésanas paradumus, kulttiru un tradicijas;

jaakcent€ pat€rétaja uzmanibu uz produkta dabiguma un veseliguma.

TacCu ir lietas, kuras paliek nemainigas jebkura komunikacijas procesa ar paterétaju. Taja

skaita aripartikas tirgt:

patérétaji reagé uz cenu izmainam, un, lidz ar to, partikas razotajiem ir vérts biezak
rikot cenu atlaides, kas var&tu stimulét produkcijas noietu. Biezi vien paterétaji uzreiz
pieverS uzmanibu esoSajam akcijam un atlaidém, ko izsita lielveikali savos katalogos.
Tapéc informacijaipar cenu izmainam jabit plaSipieejamai un aktualai;

ir lietderigi rikot degustacijas, lai iepazit pateérétaju ar jaunu vai modificéto produktu;
partikas razotajiem janodarbojas ar pétjumiem par paterétaju apmierinatibu un
produkcijas analizi;

nemot vera problémas ar sankcijam un jaunu tirgus mékléSanu, Latvijas produkciju ir
nepiecieSams pardot vietgja tirgli. Tape€c, komunic€jot ar paterétajiem, ir svarigi
parliecinat vinus par latvijas produkcijas prieksrocibam, aktivi reklam&jot produkciju
un rikojot cenu atlaidém lielveikalos. Viens no visveiksmigakajiem uznémumiem
Latvijas partikas produktu tirgii, kas plasi lieto un pastavigi attista savas marketinga
komunikacijas i uzpeémums Spilva, kuru autore izveélgjas par pétiSanas objektu.
Spilvai ir sava attistibas evoliicija, kas, pateicoties autores apkopotai informacijai, tiek
aprakstita nakamajas nodalas.

Analizgjot 1.3. nodala statistiskus datus ir secinats, ka partikas produkcijas razoSanai
un apgrozijumam raditaji uzlabojas katru gadu. Tas liecina par Latvijas partikas
produkcijas pieprasjjumu paaugstinasanu paterétaju vidu. Tas var bt saistits ar vienu
no Latvijas Bankas ekonomistes uzsvertajam tendencém, ka sir saistita ar pateérétaju
interesipar dabigiem un veseligiem produktiem. Latvija raZzotu produkciju uzskata par
dabigu ne tikai Latvija, bet arT vairakas citds pasaules valstis. Lidz ar to partikas
produkcijas razotdjiem i japielago savas komunikacijas tirgus tendencém un

mainigiem tirgus apstakliem.
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2. MARKETINGA VADISANA UZNEMUMA SIA , SPILVA”

Uznémums Spilva darbojas Latvijas tirgh jau vairakus gadus. Produkcijas sortiments
un kvalitate lauj uzn@mumam konkurét ne tikai ar vietejiem uznémumiem, bet ar1 eksportet
savu produkciju, kas ir pieprasita ari arzemes. Pasa sakuma pats uznémums nebija gaidijis
tadu atdevi no savas darbibas. Tacuy, ar laiku, tas auga kopa ar savu paterétaju, modernizgjot
gan razoSanu, gan komunikaciju, pielagojot to paterétaju vajadzbam. Uzpémuma
komunikacijas ir loti plasas un ietver gandriz visus marketinga komunikacijas veidus. Tie visi
ir lotirados$i, interesanti un piesaistosi.

Patérétajam patik, kad ciena vinu preferences. Uzpémums Spilva, visu laiku
pilnveidojot gan savu produkciju, gan komunikacijas, dara tieSi to. Uzpeémuma merkis ir
piedavat savam patérétajam produkciju, saglabajot labas tradicijas. TieSi tap€c uzpémuma
produkcija asoci€jas vairakiem cilvékiem ar kvalitati. Autore ir parlecinata, ka pat, ja Spilva
uz kadu laiku partrauks aktivu komunikaciju ar patérétaju, bez Saubam, produkcija tik un ta
biis pieprasita.

Bez Saubam marketinga vadiSanas process ienem nozimigu vietu, ka jebkura cita
partikas razo$anas uzpémuma, nelaujot konkurentiem iepemt Spilvas vietu tirgt. Kaut arl
konkurentu uznémumam ir daudz., tomér par vado$ajiem zimoliem vid&ja un premium cenu
segmentos ir uzskatamas SIA Spilva, Santa Maria un Heinz.”® Zemak ir iesp&jams apskati ka

izskatijas tirgus dalu sadalijums produkcijas razotajiem, kas sastada konkurenci Spilvai

2.1.tabula
Uzné mumu tirgus dalas % 2010.-2014.9g. °

2010 2011 2012 2013 2014
Spilva SIA 24.56 26 26.11 26.06 26.13
Santa Maria AS 11.37 11.21 11.19 10.88 10.91
Milda KM SIA 4.42 6.35 7.33 8.7 8.76
Heinz Co, HJ 7.93 8.17 8.29 8.38 8.45
Balttur-R SIA 7.38 7.17 7.04 6.84 6.85
Kok & Co SIA 6.62 6.48 6.37 6.16 6.18
Rimi Latvia SIA 6.34 5.07 4.93 4.87 4.87
Maxima Latvija SIA 5.22 4.47 3.94 3.6 3.68
Puratos Latvia SIA - - 1.84 2.04 2.04
Anatols SIA 2.07 2.05 1.99 1.95 1.96
Har SIA 0.56 0.45 0.35 0.25 0.25

Pure Food SIA 1.52 1.72 - - -
Citi 22.01 20.85 20.62 20.26 19.93
Kopa 100 100 100 100 100

™ Sauces, Dressings and Condiments in Latvia. COMPETITIVE LANDSCAPE. Category Briefing | 30 Mar 2015. Available
from: PASSPORT

" Sauces, Dressings and Condiments in Latvia. COMPETITIVE LANDSCAPE. Category Briefing |30 Mar 2015 . Table 5
NBO Company Shares of Sauces, Dressings and Condiments: % Value 2010-2014. Available from: PASSPORT
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Péc marketinga nodalas darbinieku sniegtas informacijas marketinga pasakumu
intensitdte mainas atbilstibba pieprasijumam un sezonam (piem. Ligo, Ziemassvetki).
Paterétaju informétiba ir pietickoSa, lai izv€letos tiesi to produktu, kas ir vajadzigs tieSi vinam.
Tas viss bija iespéjams pateicoties vadibas strateégijai un radoSam marketinga specialistu
darbam.

Rezultata Latvijas uznémumu Reputacijas Topa 2014.gada Spilva ir iekluvusi labako
desmitnieka un iepema 9. vietu. Protams, $is uznémuma darbibas rezultats pozitivi ietekmé
komunikacijas procesu kopuma. Jo augsaka ir uzpémuma reputacija, jo vairak paterétajs
uztic€sies uznémumam un uzpémuma produkcijai. Spilva var drosi biit parliecinata, ka vinu
marketinga zinojumi sasniegs savu patérétaju, nopelnis un saglabas So uzticibu.

No ta visa var secinat, ka uzn@muma Spilva marketings palidz tam sasniegt mérkus un
iekarot patérétaju sirdis jau ilgus gadus. P&c darba autores viedokla, konkurentiem ir
jaorientgjas tiesi uz Spilvas marketinga panémieniem un marketinga specialistu darbu, kas

dazreiz tieSam parsteidz ar savu radoSumu.

2.1. Uznémuma SIA ,,Spilva” darbibas anahze

Spilva Latvijas tirgii strada jau 20 gadus. Saja laika ir mainfjusies Latvija, cilveki
mums apkart un attistijusies ar1 Spilva. Uznémums ir audzis no nelicla razosanas ceha lidz
modernai razotnei ar specializétam, jaudigam razoSanas linijam un sortimentu, kas sasniedzis
vairakus simtus dazadu produkcijas vienibu. Pasreiz Spilvas sortimenta ietilpst desmit édienu
un &diena piedevu kategorijas:tomatu mérces un keCupi; majonézes; dresingi; konservéti
darzeni;  ievarjumi un deserti;  marrutki un sinepes; zupas un otrie &dieni;
sulas; garévielas.77
Edienu un &diena piedevu razotdjuznémuma Spilva valdes priekSseédétdja noradija, ka laba
maltite ir veids, ka saspringtaja ikdiena sevi palutinat. Produkcija ir domata tiem cilvékiem,
kam nav laika gatavot, bet ir svarigi gar$igi pa€st. Spilva to zina. Tapéc uznémuma kolektivs

jau kops 1992. gada rada tadus €dienus un &dienu piedevas, kam piemit ne tikai bagatiga

T http://mww.spilva.lv/draugie m/bie zak-u zdotie-jautaju mi/, sk.12.04.15.
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garSas bukete, bet arT funkcionalitate. Spilva misija $aja steigas pilnaja laika ir but paligam.
Gan ikdiena, gan tad, kad patérétajam palutinat.”®

Tas nozimé, ka Spilvas produkcija ir orientéta uz cilvékiem, kam patik gar§igi pacst,
bet, diemz€l, viniem nav laika gatavot. Tapec Spilvas razotajam i japielagojas pie plasas
mérkauditorijas. To var izdarit ar varakiem panémieniem - gan ar garSu daudzveidibu, gan ar
koSu reklamu, gan ar pieejamam cenam, kvalitati utt.. Galvenais uzpémuma uzdevums —
noteikt savu mérkauditoriju un izveidot vai uzlabot komunikaciju ar produkcijas pirc€jiem, lai
vini klutu par lojaliem. Tapec uznémumam ir japrot skaidri formulét savas vertibas, ka ar1
glabat tos, razojot kvalitativu un garS§igu produkciju.

Uznémuma Spilva vértibas:

- Produkti, kas garSo ka majas gatavoti.
Uzpémuma jau no ta pirmsakumiem noteikti augsti kvalitates kriteriji gan izejvielam, gan
gatavajai produkcijai. Apliecinot So uzpeémuma izvéleto darbibas politiku, uznémuma vadiba
allaz uzsver, ka ikkatrs produkts tick izstradats un razots ta, lai garSotu ka majas gatavots.
Spilvas produkti tiek razoti tikai no augstveértigam izejvielam. Preciza informacija par
izejvielu kvalitates prasbam ir aprakstita specifikacijas. Tadejadi izejvielu audz€taji un
piegadataji sanem pilnu informacijas paketi gan par Skirnu izveéli konkrétajas kulttras, gan par
novakSanas laiku. Visas iesp€jamas izejvielas, kuru piegades nepiecieSamaja apjoma un
kvalitate atbilstosi specifikacijam var nodro$inat vietejie audzetaji, Spilva ieperk Latvija.™
- Augstaka Itmena kvalitates kontrole.

Spilva visas izejvielas atbilsto§i partikas kvalitates prasibam vispirms tiek parbauditas
laboratorija. Tacu viens no produkta kvalitates raditajiem i uzpémuma sp&ja nodroSinat
niansés nemainigas produkta sensoras ipaSibas. Pamata tas atkarigs no izejvielam. Sadas
garantijas sniegt ir visgrutak. Tapéc Spilva pilnveidota ar1 izejvielu sensoras noveért€Sanas
sisttma, lai atkartoti sarazota produkta garSas, smarzas, krasas un konsistences ipasibas
neatskirtos no ieprieks$€ja. Rezultata no katras ienako$as sauso izejvielu partijas tiek
sagatavoti gatava produkta paraugi. Laboratorija atbilstoSi standartam tos izvért€ un dod
atzinumu par sensoro nianSu nemainigumu attieciba pret konkréto produktu ieprieks. Turpinot
darbu pie kvalitates garantiju pilnveidoSanas, paredzets izstradat un ieviest specifikacijas art
produktu piedevam. Ar1péc izejvielu test€Sanas un parstrades kvalitates kontrole uznémuma
netiek partraukta. No katras sauso izejvielu partijas un produkcijas, kas no tas sarazota, tiek

saglabats paraugs. Tie tiek uzglabati lidz produkta deriguma termina beigam. Tapat tieSi pirms

78 http://www.spilva.lv/par-mun/misija/, sk.12.04.15.
9 hitp://www.spilva.lv/par-mum/vertibas/, sk.12.04.15.
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produktu realizacijas no katras sarazotds partijas paraugi izlases veida tiek parbauditi
laboratoriski. Lai gitu pilnigu parliecibu par gatava produkta atbilstibu visam izvirzitajam
prastbam, papildus tiek veiktas parbaudes citas akreditétas laboratorijas. Tadejadi ir
apliecinats apgalvojums, ka Spilvas produkciju raksturo augsta kvalitate un paterétaju vélmem
atbilstoSas pievienotas vertibas — moderns, dros§s un parocigs iepakojums, funkcionalitate, ka
ar1 bagatiga aromata un garSas bukete. Japiebilst, ka vairak neka 50% Spilvas produktu tiek
gatavoti ar pasterizacijas metodi un nesatur nekadus konservantus. %
- Investicijas patérétaju tiesibu aizsardziba

Latvija aizvien biezak noverojama "mimikrija" — apzinati tieck maldinati paterétaji, kopejot vai
atdarinot plasi pieprasita produkta iepakojuma dizainu. Tadejadi negodigi uzne@mumi giist
pelnu uz citu rékina. Tapat iesp&jamas situacijas, kad produkta kvalitatei, jau veikala plaukta
esot, launpratigi tiek kait€ts. AtbilstoSi Sai realitatei, nepiecieSami pretpasakumi, kas
nodroS§ina razotajuzneémuma labo slavu un atbilst patérétaju tiesibam iegadaties augstas
kvalitates autentisku preci. 81

Nav iespgjams analiz€t uznpémuma darbibu bez ieskata uznémuma vesturé. Tapéc
autore loti detaliz€ti izskatja uznémuma Spilva attistibu kop$ tas darbibas sakuma, lai
saprastuka uzpémuma solis pa solim sasniedz izvirzitos merkus.
1992. gada 10. augusta dibinata kompanija Spilva kurai oficiala registracijas aplieciba
izsniegta $1 gada 10. septembri. Paradas Spilvas brends. Uznémums ir dibinats uz Bulduru
sovhoztehnikuma konsercu ceha bazes. Ceha bja 2 raZoSanas linijas: 1. Iinijja — sulam un
dzerieniem (3 litru burkas); 2. linijja — marrutkiem. Pirmaja darbibas gada Spilva bija apméram
100. vieta nozar€ péc lieluma un razoSanas jaudam. 82
1993.gada tika noslégts pirmais bartera darjums un iegits pirmais Spilvas transporta
lidzeklis. Bartera darjjuma ar Minskas traktoru ripnicu (Baltkrievija) pret Spilvas razotajiem

konserviem ir iemainits traktors. Ar So pirmo Spilvas transporta lidzekli sarazota produkcija

tiek vesta arf uz pilsétas centru. %

80 http://mww.spilva.lv/par-mum/vertibas/, sk.12.04.15.

81 Turpat, sk.12.04.15.

82 hitp://www.spilva.lv/par-mum/uznemums/, sk.12.04.15.
8 Turpat, sk.12.04.15.
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2.1.1..attéls. Pirmais Spilvas auto-traktors®
Nakamaja gada (1994.g.) Spilva pirmo reizi apsteidza citus nozares uznémumus. Tolaik visi
Latvijas uznémumi tomatu mérci gatavoja no bijusas PSRS republikas razotas tomatu pastas.
Tacu Spilva ar Somijas uznémuma palidzibu iegadajas kvalitativaku tomatu pastu no Izraglas,
un pircgjiem Latvija pirmo reizi bija iesp&ja nogarSot tomatu merci ar kvalitativam garSas
ipa§bam miisdienu izpratng. Sodien tas var $kist smiekligi, bet toreiz Spilvas tomatu merce
bija sava veida valita, kuru vairumtirgotdji mainija pret citaim precém. Saja
gada Spilva atklaja arT pirmo keGupa raZo$anas Iiniju.®
1996.gada Spilva sak razot dzemus; par Spilvas klientiem klust Latvijas saldumu razotaji —
Staburadze, Laima unUzvara. Ka ari tika ieviestas pirmas burcinas ar skriv&jamiem
vaciniem. Tika uzsakts Spilvas produkcijas eksports uz Krieviju un Lietuvu. &
1997.gada Spilva uzsaka majonézu un dresingu razoSanu. MajonéZzu razoSanas uzsakSanai
bija iegadata specializéta majonéZu razoSanas ickarta Koruma. Saskana ar LTVC (Latvijas
Tirgus veicinaSanas centra) datiem, Saja gada Latvija regularu darbibu darzenu parstrades
joma veica vairs tikai 10 — 12 uznpémumi, sezona lidz 20 uznpémumiem. Spilva bija starp tiem
uznémumiem, kas turpinaja uzsakto un attistijas.5’
1998.gada ir notikusi krize Krievija. Tapéc Spilva zaudé tam laikam milzigu naudu — 50 000
latu (71 143 EUR). Ta¢u nakamaja gada Spilva attistiba investe 130 000 latu (184 973 EUR).
Par o naudu tika uzlabota infrastruktira, icviesta jauna elektroapaksstacija, ievilkta gaze un
uzbtivéta katlumaja. Sadarbiba ar Babites pagasta padomi Spilva uzsaka darbu pie spiedvada

izbiives netiro idenu novadisanai.®®

2000. gada Spilvas saka baraviku majonézes un Spilvas desertu razo$anu. %

8 http://www.spilva.lv/20gadi/#1, sk.12.04.15.

8 hitp://mwww.spilva.lv/par-mum/uznemums/, sk.12.04.15.
% Turpat, sk.12.04.15.

87 Turpat, sk.12.04.15.

8 Turpat, sk.12.04.15.

8 Turpat, sk.12.04.15.
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2001.gada Spilva investeja aptuveni 2 miljonus latu (2 845 743 EUR) attistiba — razoSanas
modernizacija, ka ar1 jaunas noliktavas un biroja izbGivé. Lai biitu iesp&jami tik apjomigi
ieguldijumi, Spilva panem savu pirmo kreditu banka uz 7 gadiem (kredita apjoms — 1,5
miljoni latu jeb 2.13 miljoni EUR).*°

2002.gada (sava 10 gadu jubileja) ar ,Lielako rasolu” Spilva sasniedza rekordu, kas tika
registréts Ginesa rekordu gramata. Pasaulé lielakais rasols tapa 1. septembri, svéra 3277
kilogramus un tika ap@sts zibenigi. Spilva sanem SAPARD lidzfinans€jumu Stefan un Kronen
tehnologisko iekartu iegadei. Spilva ieviests HACCP (Hazard Analysis and Critical Control
Point) — Partikas dro§ibas sisttéma, kas ir balstita uz iespéjamo risku analizi un posmu
noteik§anu, kuros pastav iespgja nodarit kait&jumu cilvékam. Siem noteiktajiem posmiem tiek

speciali izstradati stingri uzraudzibas pasakumi.**

L

e Lo A\
gadu jubileja®

2.1.2.atéls. Spilvas 10,

o BB

2.1.4.attels. Rasols-rekordists®

%0 http://www.spilva.lv/par-munm/uznemums/, sk.12.04.15.
L Turpat, sk.12.04.15.

92 hitp://www.spilva.lv/20gadi/?45, sk.12.04.15

% Turpat, sk.12.04.15

% Turpat, sk.12.04.15
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2004.gada otrais Spilvas sanemtais SAPARD lidzfinans€jums tiek ieguldits dzerama tdens
attirSanas  uzlaboSana. ST gada julija par Spilvas pasnieku  kluva Norvegijas
uznémums Orkla. %

2007.gada Spilva mainija savu logo. ,Spilva” mainas lidzi laikam un ar 2007. gada oktobrT ir
sakusi jauna logo ievieSanu. Pasaulé logo evoliicija nozime, ka logo klust vienkarsaks un

saprotamaks. Sadas vadlinijas tika ievérotas ari uzlabojot ,.Spilvas” logo.®

SPILVA'

Lidz Kops
2007. gadam 2007. gada

2.1.5. attéls. Jaunais logotips®’
2008.gada Latvijas Uznémumu Reputacijas Topa Spilva ienem 7. vietu. Tas ir strauj$ Eciens
un Iidz $im augstakais Spilvas sniegums Topa. 2007. gada Topa Spilva ienéma 15. vietu [...]
Uzpémumu Reputacijas Topa nominacija ,Zalakais uznémums 2008” Spilva Latvijas 150
uznpémumu konkurencé kopvert€juma ieguva 6. vietu. Ka ar1 Saja gada tika
uzbiivéts Spilvas jaunais razotnes korpuss; ta platiba 3000 kvadratmetru un ta izveidé iegulditi
aptuveni 3 miljoni latu (4.27 miljoni EUR). Jaunatklataja korpusa atradas majonézes
gatavoSanas telpas, jaunas ievarfjjuma fas€Sanas lmijas, darzenu pirmapstrades cehs un citas

razo$anai nepiecie$amas speciali iekartotas telpas. *®

e T i

2.1.6.attéls. RaZo$anas process’ 2.1.7.attéls.Jaunais raZotnes korpuss'®’

% http://www.spilva.lv/par-mun/uznemums/, sk.12.04.15
% http://www.spilva.lv/20gadi/?#9, sk.12.04.15

7 http://www.spilva.lv/20gadi/#9, sk.12.04.15

%8 hitp://www.spilva.lv/par-mum/uzne mums/, sk.12.04.15
% http://www.spilva.lv/20gadi/#10, sk.12.04.15
190Tyrpat , sk.12.04.15
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Vel 2008. gada pavasar1 un vasara Rigas tirdzniecibas centros bija apskatama celojosa izstade
»Zupa maksla”, kuras iniciators bija Spilva, un kurai jaunus darbus par zupas t€mu radija
talantigakie Latvijas jaunie makslinieki. Makslinieku izt€lei bija lauts darboties neierobezoti,
tapec darbu spektrs bija 1pasi plass: no gleznam lidz skulptiram un makslas objektiem. Par
labako darbu tika atzita Aigara Tavkina instalacija ,,77”, kuras izveidé tika izmantotas 77

karotes. !

2.1.8.attéls. Zupa ka maksla un maksla ka zupa'®’
2009.gada 1. julija bija atklats Spilvas jaunais Logistikas centrs. Spilva kopuma Lo gistikas
centra izveidé investgja 2,5 miljonus latu (3.56 miljonus EUR), un tas ir mérktiecigs
turpinajums Spilvas straté giskas attistibas procesa. Viens no galvenajiem apsveérumiem
Logistikas centra bivniecibai bija logistikas procesu uzlabosana unto izmaksu samazinajums,
kas rodas 1r€jot telpas noliktavam, ka arT iesp€ja radit uzglabasanas iesp€jas sezonas precém
un jaunajam produktu grupam. 4000 m2 no jaunuzbiiveétajam telpam tika atveleti noliktavam,
bet vél 900 m2 — apjomigai aukstumkamerai ar modernu aukstumapgades sist€mu, plaSam
komplektéSanas zonam, astonam uzkrauSanas rampam lielgabarita kravas maSmam.
Spilva iegadajas un uzsaka attistit t&jas, garSvielu un partikas piedevu zimolu Latplanta. V&l
2009.gada Spilva ar 6 jauniem produktiem ienaca Latvijas sulu tirgg. %3
Nakamaja gada Spilva darbu saka jauna marrutku parstrades linija, kas lava paaugstinat
Spilvas marrutku produkcijas kvalitativas ipasibas un razo$anas produktivitati. Marrutku
smalcinasanas process jaunaja linija tika veikts vakuuma, kas deva iesp&ju iegit stabilu un
deairétu — no gaisa atbrivotu — produktu. Gaisa atdaliSana no produkta iespaido produkta
gar§u — nemainigu marrutku asumu visa deriguma termina laika, argjo izskatu — nemainigu

produkta krasu visa deriguma termina laika, ka ar1 lauj pagarinat pasu produktu deriguma

101 hitpo//www.spilva.lv/20gadi/#10-2, sk.12.04.15
192 Turpat , sk.12.04.15
103 http://www.spilva.lv/par-mum/u znemums/, sk.12.04.15
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terminu. Turklat jaunas marrutku linijas nodoSana ekspluatacija lava Spilvai palielinat
razigumu marrutku parstradé par 50%. Tika uzsakts Spilvas produkcijas eksports uz Zviedriju.
Eksporta devas arT ,,Cili tomatu mérce™; sakuma paredzetais apjoms — 100 tonnu gada. *%*
2010.gada Spilva bija augsti novertéta ne tikai pircéju vidii — uznémums var lepoties ar
augstiem apbalvojumiem ar1dazados topos.

Spilvas sasniegumi 2010.gada

- 6.vieta 2012. gada Latvijas ,,zalako” uznémumu topa

4. vieta Latvijas uznemumu Reputacijas topa 2011. gada
1. vieta Latvijas M1létako zimolu topa 2007.-2009. gada

- Latvijas Tirgotaju asociacijas apbalvojuma ,,Gada prece 2011 saneéméju vidi ir ar1

,Spilvas” produkti ,,Tomatu merce” un ,Knas saldskaba mérce ar ananasiem”. '°°

Ka arT zemak var apskatit, ka izskatijas Marrutku etikete 2010.gada. Ir redzams, ka 2010.gada
etikete ir kluvusi krasainaka, ar detalizéto produkta sastava aprakstu, jauno zimolu, svitrkodu

un zalo lapu, kas liecina par to, ka produkts nesatur konservantus.

GALDA

MARRUTKI

XPEH CTOAOBBIM |

A

& MARRUTKI N

KLASISKIE g5

2.1.9.attéls Etike$u evolicija'®®
2011.gada Spilva uzsak cksportu uz Austrumvalstim— Azerbaidzanu, Kazahstanu,
Kirgizstanu. Spilvas razojumi tiek eksportéti arT uz tadam valstim ka Baltkrievija, Igaunija,
Irija, Krievija, Lielbritanija, Lictuva, Somija, Ukraina, Vacija, Zviedrija. 2011. gada Spilvas
apgrozijums sasniedza 12,082 miljonus latu (17.19 miljonus EUR), kas weido 8,7%
pieaugumu, salidzinot ar apgrozijumu 2010. gada. Kopuma pardoSanas ienémumi Latvija
2011. gada veidoja 10,202 miljonus latu (14.52 miljonus EUR), bet kopg&jie Spilvas
produkcijas pardoSanas iene@mumi eksporta tirgos 2011. gada palielinajas par 7,3%, sasniedzot
1,880 miljonus latu (2.67 miljonus EUR).1" 2011. gada laika Spilvas tomatu méréu un keGupu
razoSanai patéréja kopuma 1018,7 tonnas tomatu pastas, kuras sarazo$anai bija nepiecieSami

apméram 42,8 miljoni svaigu tomatu. Lai izkartotu visus Sos tomatus, kas bija vajadzigi

104 hitp//www.spilva.lv/par-mum/u znemums/, sk.12.04.15

105 hitp//mww.spilva.lv/20gadi/#12, sk.12.04.15

108 hitp://mww.spilva.lv/20gadi/#11, sk.12.04.15

107 http://mww.spilva.lv/par-mu m/u znemums/, sk.12.04.15
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Spilvas razosanai un ko Spilvas produkcijas cienitaji apéda gada laika, butu nepiecieSami 10
futbola laukumi.**®

2012.gada tika pabeigti blvniecibas darbi Spilvas razotnes darbinieku sadzives telpu,
razoSanas laboratorijas un mehanisko darbnicu iekartosanai Jaunu telpu iekartoSana ir dala no
Spilva stenotas programmas, kas paredzeta darba apstaklu uzlaboSanai. Darbinieku ertibam ir
nodota vél plasaka un &rtaka €dinasanas telpa, jaunas gerbtuves, drébju un apavu zavétava.
Vienas €kas ietvaros iekartotas ari specialas, augstakajiem standartiem atbilstoSas higi€ nas
slizas, jauna razoSanas analizu laboratorija un plasas, moderni aprikotas mehaniskas
darbnicas ar noliktavu. Spilva sak razot majonézi Somijas tirgum. Sakot razot ,,Marrutku
majonézi” Spilva svin 20 gadu jubileju. So gadu laika saraZotas produkcijas apjoms — 140 000

tonnas. '*°Tikpat daudz sver 35 000 vidéja izméra Azijas zilonu vai 4166 lidma§inas Boeing-
110

737-500. Tomatu mérces un keCupino $a daudzuma veido aptuveni vienu treSdalu.

- ~a
s 0!
— I (S

140 000 tonnu

2.1.10.attéls. Sarazotais daudzums'"*
Straujak par kop€jo eksporta pieaugumu ir palielinajies Spilvas produkcijas eksports uz tas
lielakajiem arvalstu tirgiem — Krieviju un lgauniju, bet visstraujak augoSie Spilvas eksporta
tirgi 2012. gada pirmajos 3 méneSos ir Somija un Irija. Spilvas razojumi pedeja gada laika ir
eksporteti uz vairak neka 15 valstim.*?
2012.gada ar Spilvas vardu bija pazistami aptuveni 600 dazadu produktu, no kuriem 79,2%

tiek razoti Rigas apkaimé — uzn€muma razotn€ Babites novada Spilvé. No 20 gadu gaita

Spilva sarazotajam 140 000 tonnam dazadu produktu aptuveni treSdala ir tomatu mérces un

108 hitp://mww.spilva.lv/20gadi/#13, sk.12.04.15
109 htp://mww.spilva.lv/par-mum/u zne mums/, sk.12.04.15
10 htp//mww.spilva.lv/20gadi/#14, sk.12.04.15
11 hitp://www.spilva.lv/20gadi/#14, sk.12.04.15
12 hitp //www.spilva.lv/20gadi/#15, sk.12.04.15
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kedupi. 't
2012.gada Spilva public€ja sava majaslapa produktu topu, kuru razoSana turpinas vairakus
gadus un to joprojam ir iesp€ja ieraudzit veikalu plauktos.

Spilvas TOP 5 senakie produkti, kas tiek raZoti joprojam

1. ,,Tomatu mérce”;
,SMarrutki”;
3. ,,Tomatu merce ar kiplokiem”;

N

4. ,Sinepes”;
5. ,Latgales salati”.
Tapec sava 20 gadu jubileja Spilva ir sagadajusi parsteigumu tiem marrutku un

tomatu mérces cienitajiem, kas atceras, ka Sie produkti izskatijas pirms 20 gadiem un vel
senak. Uz ierobeZotas jaunas s€rijas burcinam ir atgriezusas vecas etiketes tadas, kadas tas
bija  pagajusa  gadsimta  septindesmitajos  un astondesmitajos gados  Bulduru
sovhoztehnikuma laikos (sk. 2.1.11. attéls). Bet, lai ka gadu gaita bitu mainijies produktu

114

izskats, garSa So laiku bija un ir nemainigi laba.
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2.1.11 attéls. Etikesu evoliicija (autores veidota)

2013.gada Spilva saka razot “Kir§u desertu” Danijas tirgum. Saja gada Ziemassvétkos uz
Daniju celo 100 560 burcinas.**°
2014.gada gada nogale Spilva pabeidza pasterizacijas tunela investiciju projekta istenoSanu,

kura iegulditi 375 000 eiro. Darbu ir sacis pasterizacijas tunelis jeb termotunelis, kas

13 http//www.spilva.lv/zinas/zinas-presei/spilva-20-gadu-laika-sarazotas-140-000-tonnas-produkcijas/,
sk.12.04.15
114 hitp://www.spilva.lv/bez-kategorijas/ipasie-spilvas-produkti-ar-vecajam-labajam-etikete v, sk.12.04.15
Wohttp//www.spilva. lv/zinas/zinas -presei/spilva-20-gadu-laika-sarazotas-140-000-tonnas-produkcijas/,
sk.12.04.15
118 http://www.spilva.lv/par-mum/u znemums/, sk.12.04.15

41



http://www.spilva.lv/zinas/zinas-presei/spilva-20-gadu-laika-sarazotas-140-000-tonnas-produkcijas/
http://www.spilva.lv/bez-kategorijas/ipasie-spilvas-produkti-ar-vecajam-labajam-etiketem/
http://www.spilva.lv/zinas/zinas-presei/spilva-20-gadu-laika-sarazotas-140-000-tonnas-produkcijas/
http://www.spilva.lv/par-mum/uznemums/

uzneémumam lauj palielinat pasteriz€Sanas jaudu par 50%. Kops 2015. gada sakuma un
turpmak visas Spilva razotas tomatu mérces tick pagatavotas bez konservantiem. Spilvas
razoSanas direktore Egita Bérzina pastastija par to, ka pasterizacijas tunela projekta IstenoSana
prasTja vairak neka pusgadu. Bija nepiecieSama tehnologiska procesa izstrade, telpu planosana
un pielagoSana, komunikaciju piesaiste. Esam mainfjus$i visu tomatu meru razoSanas
tehnologisko procesu. Tapéc kops 2015.gada pilnigi visas Spilva razotas tomatu mérces ir bez
konservantiem. Pasterizacijas tuneli paredz&ts izmantot galvenokart tomatu méréu termiskai
apstradei. Citu produktu pasterizé€Sanai tiek lietotas lidzSingjas tehnologijas — termiska
apstrade autoklava. Lidz ar Spilvas iekartu parka papildinaSanu ar termotuneli picaug ka
uznémuma pasteriz€Sanas jauda, ta ar1 — to produktu apjoms, kuros nav konservantu.
Pasterizacijas tunela projekta IstenoSanu veicinaja pirc€ju prasibu pieaugums attieciba uz
produkta sastavu. Latvijas iedzivotdji arvien vairdk interes€jas par produktiem bez
konservantiem. Nenoliedzami cilvéku interese un prasibas ir viens no butiskakajiem
faktoriem, kas lieck uzp@mumam un produktam attistities. Lidz ar jauna tunela uzstadiSanu,
uzngémums ir nomainijis tomatu méru vizualo t€lu — mainjja etikeSu dizainu. Etiketes ir
kluvusas kosakas, krasainakas, pamanamakas; arT vacins ir kluvis krasains un pamanams. Ka

aruz etiketes ir noradits, ka mérces tiek razotas bez konservantiem. 117
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2.1.12.attels. Jaunais mércu tels Facebook profila

Ka ar 2015.gada Spilvas razotné Babites novada ir uzsakta majonézes razosana Cehijas
tirgum. Pirmajos Getros méne$os paredzetais razoSanas apjoms Cehijas vajadzibam ir 750

tonnas majonézes. Cehijas tirgum tiek razota divu veidu majonéze — “Provansas” un “Tataru”.

17 http://mww.spilva.lv/zinas/zinas -presei/spilva-pasterizesanas -jaudu-palielina-par-50-turp mak-visas-tomatu-
merces-bez-konservantiem/, sk.12.04.15
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Produkti tiek gatavoti péc uznpémuma Vitana pasitijjuma un sadarbiba ar §1 uzpémuma
tehnologiem. Babites novada razota majongze Cehija biis pieejama ar zimolu Vitana.'*8

Ta uzn@émums auga un attistfjas, solis pa solim klistot pazistams sakuma Latvijas
tirgl, bet pec tam — arvalst’s. Uznémums var droS$i lepoties ar savu vesturi, kura sastav no
interesantiem momentiem un notikumiem, kurus uznémums piedzivo katru gadu.

Sis nodalas sakuma autore jau atziméja uznémuma Spilva lielas uzmanibas pieskirsanu
investicijam patérétaju tiesibu aizsardzibai. Ta ka Spilvas darbibas prioritate ir augstakas
kvalitates produkcija, savas darbibas laika uzpémums butiskus lidzeklus — vairak neka 70
tokstoSus latu (99.6 tikst. EUR) — investgjis tieSi produktu kvalitates aizsardziba. Produktu
aizsardziba Spilva pamata dalama:

- modernu jaunakas paaudzes iepakojumu ap giisana;

- iepakojumaformuipaSumtiesibuie gadg;

- iepakojuma papildaprikojuma praktiska pielietojuma.
Jaruna par moderniem iepakojumu materialiem, ka pieméru var minét trisslanu polietilenu,
kura pa 200 g tiek fas€ta majongze. Spilva bija pirmais partikas uzn€mums, kur§ ieviesa jauno
materialu Latvijas tirgli. Sis iepakojuma veids plasi tiek izmantots attistitos uznémumos ari
arvalstss, tostarp starptautiski zinamos partikas razotajuznémumos. Motivacija — tas ir dross,
gaismas, gaisa un oglskabas gazes necaurlaidigs, veselibai pilnigi nekaitigs iepakojums, kas
palidz ilgaku laiku saglabat nemainigu produkta kvalitati. Dizaina att€ls Sim iepakojuma
veidam tiek drukats starp otro un treSo materiala slani. Tas butiski paaugstina dizaina kvalitati
un padara neiesp&jamu ta atdarinasanu, neizmantojot So pasu materialu. Lidziga tehnologija
tiek izmantota aridesertu spainiSurazoSana. Spainisi papildus aprikoti arT ar vaka skavinu, kas
pec atverSanas vairs nav atjaunojama. 2001. gada butiskas investicijas tika iegulditas
uznémuma individualo iepakojumu izveide. Sakotn&ji investéts individualas formas 275 ml
stikla pudelisu izveideé ke¢upam. Tas nozimé, ka tiesibas izmantot un izplatit konkretas formas
un izméra stikla pudelites ir tikai Spilvai. **°

Uznemuma vertibas un rupes par paterétaju ir atspogulotas arl uznpeémuma finansu
raditajos.Viens no tadiem ir uznémuma apgrozijums, kas norada uz uzpémuma realiz€tas

produkcijas apjomu.(sk. 2.1.13.att.)
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Ohttp//www.spilva. lv/par-mum/vertibas/, sk.12.04.15

43


http://www.db.lv/razosana/partika/spilva-sak-razot-majonezi-cehijas-tirgum-428106
http://www.spilva.lv/par-mum/vertibas/

25

19.64 o 19_21/ 21.58
20 106.00
17.36 17.22
16.22 15.79

15
10

5

0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

2.1.13.attéls. Uzne muma Spilva apgrozijums 2007.-2014.gg. (milj. EUR)'®

Attela ir redzams uzpémuma Spilva apgrozijums no 2007. lidz 2014.gadam.
Apgrozijuma apjoma analizei autore izmantoja uznémuma Spilva sniegto informaciju (kura ir
pieejama ar1 vairakos interneta resursos).

2008.gada apgrozijums bija dizegan augsta limeni (to parsniedza tikai 2014.gada
apgrozijums). Ta¢u péc 2008.gada 2 gadus péc kartas apgrozijums ir samazinajies
ekonomiskas krizes d€l. Savukart sakot no 2011. gada uzpnémums atkal saka uzlabot savus
finanSu raditajus un apgrozijums pakapeniski picauga. 2013. gada tas tuvojas 2008.gada
atzimei. Sis pieaugums skaidrojams ar jaunu produkciju ievieSanu, produkcijas sekmigu
virziSanu tirgli un razoSanas modernizaciju (jaudu palielinasanu), ka ari eksportu apjomu
palielinaSanu un jaunu tirgu iekaroSanu. Pieméram, péc uznémuma sniegtads informacijas
Spilva eksports 2013. gada veidoja 3,115 miljonus EUR, kas ir par 8,9% vairak neka
2012.gada. Uzpémuma lielakie eksporta tirgi 2013. gada bija Krievija, Igaunija, Lietuva,
Somija un Zviedrija, kas jau ir kluvusi par tradicionalu Spilvas darbibas virzienu arzemes.
Pieci straujak augoSie Spilvas cksporta tirgi 2013. gada: Lielbritanija (par 352,4%);
Baltkrievija (161,5%); Zviedrija (32,4%); Somija(31,8%); Irija (30,4%).'*' Savukart
2014.gada pirmajos 5 ménesos (janvaris — maijs) Spilvas produkcijas eksports palielinajies
lidz 1,22 miljoniem EUR, veidojot 2,5% pieaugumu salidzinajuma ar ieprieks€ja gada to pasu
laika posmu. Liclakais eksporta apjoma picaugums vérojams Igaunija, sasniedzot 304.,4
tukstoSu EUR apjomu. Igaunija izaugsme veidojusies, pateicoties intereses un pirkumu

picaugumam ievarjumu kategorija. Savukart straujaka eksporta izaugsme ir bijusi

120 - . .. g
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Lielbritinija (+264,4%), Izragla (90,3%) un Zviedrija (40,8%).'*?> Kopumd, runajot par
2014.gadu, tas bija loti veiksmigs prieks uznémuma Spilva.

Uznémuma Spilva apgrozijums 2014. gada veidoja 21,584 miljonus EUR. Aizvaditaja gada
Spilva razotng invest&ja 829 000 EUR, bet par 2014. gadu nodoklos samaksaja 3,75 miljoni
EUR. Spriezot péc uzpémuma vaditajas vardiem, Latvijas iedzivotdji ir novertejusi
uznémuma darbu un produkcijas klasta pieaugumu dazados produktu segmentos un it pasi —
konservétu darzenu kategorija. Tie$i pateicoties paSmaju pirc&ju uzticibai, aizvaditaja gada ir
sasniegts apgrozijuma picaugums. Spilvas produktu vidii lielakais pieprasijuma un pardoSanas
apjomu picaugums 2014. gada bija vérojams konservétu darzenu kategorija (+29,2%) un
keGupu kategorija (+17,4%).1%

Nemot véra sortimenta paplasinasanos, aktivo marketinga komunikaciju izmantoSanu
un jaunu tirgu iekaroSanu katru gadu, autore uzskata, ka pozitiva tendence saglabasies ar1
nakotng. Ir jaatzimé ari fakts, ka Spilva aktivi nodarbojas ne tikai ar razo$anas uzlabosanu un
sortimenta paplasinaSanu, bet ar virza savu produkciju arvalstu tirgos. Ja uzneémums turpinas
mekIet jaunus noieta tirgus, uzlabot savu produkciju un pilnveidos savas marketinga
komunikacijas, tas viss pozitivi ietekmés uznémuma apgrozijumu pat neskatoties uz Krievijas
embargo, par kuru bija rakstits 1.3. apaksnodala. Bet, ta nav vieniga probléma, ar ko saskaras
uznémums Spilva. Ka jebkuram citam partikas razoSanas uzpémumam, paplasinot savu
sortimentu un ievieSot jaunus produktus tirgii, var rasties problémas piegadataju izvéle, kas
nodro§inas uzneémumu ar kvalitativam izejvielam. Ka art Spilva, tapat ka pargjie uznémumi,
sastopas ar problemam personala izvéle. Lai izstradatu kvalitativus produktus, potencialajiem
darbiniekiem ir jabut pietieckamam prasmém un zinaSanam, ka arT i jarUp€jas par €sosSo
darbinieku attistSanu un kvalifikacijas celSanu, lai atbilstu strauji mainigajiem tirgus
apstakliem.

Uzneémums Spilva sava ikdiena karto vairakas lietas, ar kuram sastopas ikviens
razoSanas uzneémums. Ir japrot noteikt 1sta cena, par kuru patérétajs pirks produkciju, pastavigi
parbaudit produkcijas kvalitati, veidot stipras attiecibas ar partneriem, riip&ties par uznémuma
reputaciju un veidot savas marketinga komunikacijas ta, lai tie sasniegtu mérkauditoriju. Visi

Sie jautajumi sikak ir aprakstiti nakamajas apakSnodalas.
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2.2. Uzpémuma marketinga vadiSanas process

Lai patérétaji bitu apmierinati ar piedavato produkciju, ir nepiecieSams pardomat
katru stkumu. Un, tas viss notiek solis pa solim. Uzn@émuma marketinga vadiSanas process
nozimé, ka katrais produkta izstrades posms (sakot no produkcijas tapSanas stadijas lidz
produkcijas realizacijai) tiek riipigi izvertéts un istenots dzive. Uzn€émuma marketinga
vadiSanas procesa ietilpst vairakiprocesi — piem. planoSanas un analizes procesikatra noteikta
posma, jauno produktu ievieSana tirgl, kvalitdtes vadiSsana un cenu noteikSana, dizaina
izstrade, sortimenta izstrade, zimolvediba u.c. Katra posma tiek riipigi analiz€tas noteiktas
produkta 1pasibas, iespgjama ietekmé uz paterétaju, ka ari pasa uznpemuma izdevigums un
iesp&jamie riski, ka ar1 ar€jas un ieksejas vides faktori, kuri var ietekmét paterétaja ricibu.
Misdienas viens no svarigakajiem faktoriem, kuru ir janém véra katram uzpémumam ir asa
konkurence.

Veidojot savu komunikaciju, uznémumam marketinga vadiSanas procesa ietvaros ir
jaatbild unjaizanaliz€ sekojoSus jautajumus:

- Kuru komunikacijas ideju izveleties?

- Vaiizvéleta komunikacijas ideja (koncepts) ir gana labs, lai sasniegtu izvirzitos
biznesa izaugsmes un marketinga merkus?

- Kajapilnveido komunikacijas kocepts, laitas sasniegtu izvirzitos mérkus?

- Kads kanalu salikums sola efektivako komunikacijas mérku sasnieg§anu?

- Vaikomunikacija ir sasniegusi tai izvirzitos mérkus?

- Darbs ar kuriem patérétaju segmentiem japilnveido, lai maksimizétu komunikacijas
efektu?

- Pateicoties kam §7 komunikacija bija tik neveiksmiga vai veiksmiga?'%*

Jebkura uzneémuma, kas nodarbojas ar partikas produkcijas razoSanu, marketinga
vadiSanas procesa ir iesaistiti vairaki specialisti, kas ir kompitenti sava sféra. Pasa produkta
vadiSanas process prasa lielus resursus (gan materialus, gan art cilvékresursus), ka arT prasa
laiku. Tas viss notiek tapec, ka produktam ir jabit pielagotam noteiktai mérkauditorijai, némot
vera ieks$ejas un arejas vides faktorus, kas var ietkmét produkcijas realizaciju. Tap&c pirms
noteiktd komunikacijas veida izv@les un produkta ievieSanas tirgll ir svarigi izgatavot
kvalitativu, inovativu produkciju un pareizi noteikt cenu.

Tiesi tapéc ka produkcijas ievieSanas process ir diezgan sarezgits, uznémumam ir loti

augstas prasibas pret saviem darbiniekiem, lai tie varétu kvalitativi un atri pildit savus
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pienakumus. Katram darbiniekam ir sava specifika, taCu visiem ir jaorient§jas uz esosajiem
tirgus apstakliem. Péc uznémuma sniegtas informacijas, Spilvas darbibas sakuma (1992.gada)
bija ap 30 darbinieku, un uzpémuma struktiira bija vienkarSota. Marketinga nodala un So
funkciju miisdienu izpratné uzpémuma tolaik vispar nebija. Tagad uzn€muma strada ap 130
darbinieku, ka ari vél120-30 tiek piesaisti vasaras ménesos.
Tagad Spilva ir sesas atskirigas specializacijas vienibas:

- leprrkumu dala

- Kovalitates un jaunu produktu attistibas dala

- RazoSanas un tehniska dala

- Tirdzniecibas un logistikas dala

- Marketinga, eksporta un personala dala

- FmanSuunIT dala125
Marketinga vadibas un organizacijas funkcijas uzneémuma ir apvienotas viena struktira ar
atseviSkam citdm jomam, un struktirvienibas nosaukums i — Marketinga, eksporta un
personala dala. Minétas struktiirvienibas parzinad ir arm uznémuma sabiedrisko attiecibu
programmas vadiba un organizatoriskie jautajumi. Spilvas marketinga un sabiedrisko atticcibu
darba i iesaistits iev€rojami plasaks darbinieku loks no dazadam struktiirvienibbam.
Uzpémuma marketinga, reklamas un sabiedrisko attiecibu darbu stenoSanai tiek piesaistiti ar1
specializéti arpakalpojumu sniedzgji (reklamas, mediju, monitoringa u.c. uzn@mumi), kas
neietilpst uzngmuma struktiira. *%°

Uzneémums Spilva ir pieradijis, ka pareizi sakartots marketinga vad®anas process

sekmé veiksmigo produkta tirgus un lojalo pircgju iekaroSanu. Kaut ar1 paterétaji neiedzilinas
un nav inform@ti par marketinga vadiSanas procesu un marketinga specialistu darbu, vini
noverte gala rezultatu. SIA Spilva gala rezultats i plasas un originalais marketinga

komunikacijas, péc kuriem var saprast ka tajos ir ieguldit milzigs radoSu cilvéku darbs.

2.2.1. Jauno produktu ievieSana tirgii

Misdienu apstaklos, kad strauji attistas tehnika un tehnologijas, ka ari strauji mainas

paterétaju vajadzibas, uzneémumi nedrikst palauties tikai uz esoSajiem produktiem. Kurus tirg

125 Yzpemuma SIA Spilva nepublicétie materiali
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piedava Sodien, ir jacenSas piedavat arvien jaunus. Pret§ja gadijuma konkurenti tos var
apsteigt.'?’

Jauna produkta izstrade ir saistita ar vairakiem riskiem. Jo originalitates limenis ir
augstaks, jo pastav lielaks risks. Tacu vairaki uznémumi tik un ta dod priekSroku produkcijas
uzlabosanai un modernizé$anai. Uznémums Spilva nav izpémums.

Péc Spilvas Marketinga direktores D.Ercinas-Uzanes vardiem, uznémuma darbibas
sakuma razoSana faktiski bija tikai dazi produkti, bet tagad sortiments sasniedzis vairakus
simtus dazadu &dienu un €diena piedevu devinas kategorijas — tomatu merces un kecupi;
majonézes; dresingi; konserveti darzeni; ievarjjumi un deserti; marrutki un sinepes; zupas un
otrie €dieni; dz€rieni; garSvielas. Lidzar to arT jaunu produktu ieviesana kluvusi advancgtaka.
Par idejam jaunu produktu tapSanai un to izstradi rip€jas Spilvas tehnologi uznémuma jaunu
produktu laboratorija. Jaunus garSu salikumus tehnologi veido, nemot veéra idejas un
noveérojumus, analiz€jot tirgus piedavajumu, iedvesmojoties no citu tautu virtuves tradicijam
un ar1 patérétaju atsauksmém par esosajiem Spilvas produktiem. Ped&jo gadu gaita izstradati
vairaki desmiti jaunu produktu; dazkart jauna produkta izstradei pietiek ar méneSiem, citkart —
garaks laika posms. Katra produkta nepiecieSams apvienot ka vislabakas garSas ipaSibas un
aromatu, ta uzglabasanas ipa§ibas,konsistenci un arT izskatu. Visam ir jabit lidzsvara. 12

Spilvas jauna produkcija un jaunas receptiiras tiek izstradatas solis pa solim.

1. solis. Jaunie produkti top, sakotngji gatavojot paraugus uzpémuma jaunu produktu
laboratorija.

2. solis. Nakamais solis ir laboratorijas paraugu degustacija jaunu produktu attistibas
sapulcé. Ja sapulces dalibnieku veérteéjums produktam ir pozitivs, tiek veikta plasaka
degustacija, kura tiek izvertéta produkta garSa, smarza un ar&jais izskats, ka ar1 produktam
tiek pieSkirtas atzimes 5 ballu sistema.

3. solis. Ja degustacija produkta vert€jums ir labs, produkts tiek prezentéts direktoru sapulcg.
P&c atziniga vert€juma sanemsanas direktoru sapulce tiek veikta produkta eksperimentalas
jeb testa partijas razoSana.

4. solis. Eksperimentalas partijas produkts tiek dots cilvékiem uz majam, lai savaktu péc
iesp&jas vairak un objektivakas atsauksmes, ka ar1 paraleli notiek produkta kvalitates radtaju
un deriguma termina parbaude.

5. solis. Ja sanemtas atsauksmes par produkta izvert€jumu majas apstaklos ir pozitivas, ka ar1

kvalitates un deriguma termina testi ir labi, produkts tiek sagatavots palaiSanai tirga.'*°

127 praude V. Marketings. Teorija un prakse, 1. gramata. Riga: Burtene, 2011., 494.1pp
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Kas attiecas uz pasa produkta piedavasanu tirgh, tad dazadu produktu gadijuma i
bijis nedaudz atSkirigs process. VienojoSais ir ieklausana produktu kataloga — piedavajuma
veikaliem, specials papildu markéjums veikalu plauktos, informacija socialajos tiklos,
piedavajam receptes pielietojumam utt. Dazkart ar jaunie produktu nonakSana veikala plaukta
tick atbalstita ar reklamas aktivitaitém medijos un veikalos.**°
Ka notiek produkta izstrades un razoSanas cikls, var apskatit uz tomatu mérces pieméra.

1. Spilvas produkti «dzimst» Jaunu produktu laboratorija. So posmu ir izgajis katrs
Spilvas produkts, kas nonacis veikalu plauktos, stasta razoSanas direktore Egita
Berzina.

2. Jaunu produktu laboratorija darbs norit katru dienu. Tiek sagatavoti produktu paraugi,
no kuriem labakie tiek iesniegti izverteéSanai uznémuma vadibai. Ja sanemts pozitivs
vertgjums, tiek izgatavota testa partija, ko nodod degustacijai, gaida atsauksmes, un
velak iesp&jams sakt jauna produkta razoSanu.

3. Izejvielu noliktava glabajas produkti un garSvielas, kas tiek iepriktas no dazadam
valstim, tostarp no Dienvidamerikas, ka arT no pasu - Latvijas - razotajiem. Ta,
pieméram, marrutiki, selerijas, burkani, sipoli tiek pirkti Latvija, stasta E. Bérzina.
Tiesa gan, garSvielas, kas tiek pievienotas tomatu mercei, lielakoties tiek iegadatas
Vacija. Tie ir pipari, kas tick malti uz vietas Spilva.

4. lzejvielu sverSana notiek produktiem, kas tiks razoti - variti un pilditi - nakamaja
diena. Tomatu merces sastava ietilpst tomatu biezenis, kas tiek pirkts Spanija, etikis,
sals, cukurs, dazada veida pipari, kas tiek malti uz vietas Spilva un biezinatajciete.
«Tomatu merces razoSanai nepiecieSamie tomati tiek iepirkti tomatu biezena veida no
Eiropas regioniem, kur tomati aug arpus siltumnicam un ir garaka razas sezona.
Latvija diemz€l sadu tomatu biezeni nav iesp&ams iepirkt, skaidroja uzn€muma
parstavji.

5. Produktu atlasiS8ana un svérSana. Gars§vielas Spilvai tiek piegadatas no vairak neka 20
valstim Cetros kontinentos. Pieméram, no Brazilijas tiek vesti roza pipari; no Vacijas —
citronpipari, koriandra lapas, maurloki, karijs; no Indijas — dillu séklas, zalie pipari,
kurkuma; no Egiptes — baziliks, majorans, sausie pétersili; no Meksikas — smarzigie
pipari; no Kinas — €ili, paprika, ingvers utt.

6. Kad sastavdalas nosvértas, var sakties produkta masas pagatavoSana. Att€la gan
redzama cita Spilvas produkta - sirupa - vari¥ana, tomér $ajos katlos tiek gatavota ari

tomatu mérces masa.

130 Umémuma SIA Spilva nepublicétie materiali
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2.2.1.1. Spilvas sirupa vari§ana™"

Viena varsanas konteinera ietilpiba ir 2,5 - 3 tonnas, savukart variSanas ilgums ir
viena stunda. Kopuma Spilva viena ménesi sarazo 800 tonnas produkcijas. Tomatu
meérce veido aptuveni 40% no visa saraZota.

Pirms pild8anas burcinas no variSanas katla tiek nemts gatavas masas paraugs, kas
tiek parbaudits laboratorija. Parbaudei janotiek pirms tas tiek pildits burcinas, uzsver
E.Bérzina. Tomatu merces biitiskakie parametri ir PH, skabe, sals, viskozitate, sausna,
Db.lv stasta E. Berzina.

Tiesa gan, tomatu mérce laboratorija tiek parbaudita divas reizes - pirms tas pildSanas
burcinas, ka arT jau péc iepildiSanas un pasterizacijas. Intensiva diena Saja laboratorija
tiek veiktas aptuveni divdesmit produktu parbaudes.

Pec tam, kad laboratorija apstipringjusi produkta atbilstibu kvalitates prasibam,
produkts tiek pildits burcinas un vakots. Iepakojumu - burcinas - Spilva pérk no

razotaja [gaunija.

2.2.1.2.attéls. Tomatu mérces pildi ana™>’
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9. Produktu pasterizacija tomatu merce tiks pasteriz€ta pusotru stundu, ka ar7 atdzeseta.
Pateicoties pasterizacijai, tomatu mérces deriguma termin$ sasniedz 24 ménesus un tai
nav nepiecieSami konservanti. Termiska apstrade ir viens no svarigakajiem razoSanas
posmiem.

10. Péc tam, kad produkts pasteriz€ts un atdzes€ts, var notikt etikeSu [iméSana. Ta gan
notiek 1,5 stundu p&c procesa.

Spilvas razotnes platiba ir vairak neka 4000 m2. Kopuma, lai sarazotu tomatu mérci,
nepiecieSamas tris dienas, un Saja laika posma ietilpst arT karantmnas laiks - péc
sarazoSanas tiek gaiditi atkartotu analizu rezultati.

11. Kad laboratorija atkartoti apstiprina produkta atbilstibu kvalitates prasibam péc
karantinas laika, tomatu mérce nonak Logistikas centra.

12. Gatavs - Luksus tomatu mérce nonakusi pie pircgjiem. 3

LUKSUS ot

»

2.2.1.3.attéls. Luksus tomatu mérce™*

Kopuma aizvaditaja (2014) gada Spilva raZotnes attistiba invest&ja 829 000 EUR.
Nozimigakie ieguldijumi veikti pasterizacijas tunela uzstadiana (375 000 EUR), stavpaku
linijjas pirma posma ietvaros (151 000 EUR), elektrisko pacélaju iegade (79 000 EUR) un
spainu pild®anas linijas uzstadisana (43 000 EUR).**®

Ieviesot jaunu produktu tirgt ir svarigi informet paterétaju ta, lai izraisitu interesi péc
noteikta produkta. Lidz ar to, galvenas problema Saja posma ir izvéleties visefektivako mediju
kanalu un informét par produkta ipasibam, pielietojot originalas marketinga komunikaciju
idejas. Ka arT ir svarigi noteikt tadu cenu, kas apmierinatu patérétaju un atbilstu uznémuma

interesem.
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134 hitp://www.db. Iv/foto-video/foto-stasts/ka-top-spilvas-tomatu-merce -402606/2image=42, sk.12.04.15.

135 http://www.spilva.lv/zinas/zinas-presei/2014-gada-spilva-nodoklos-samaksaja-3- 75-miljonus-eiro- investeja-
829-000-eiro/, sk.12.04.15.
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2.2.2. Kvalitates novertéSana un cenu noteik§ana

Kvalitate ir viens no marketinga elementiem, par kuru maksa pateretajs. Tapéc
jebkuram produktam ir svarigi noteikt savus kvalitates standartus, uz kuriem bis orientets
razoSanas process. Jo kvalitativaks bis produkts, jo lielaka biis iesp€ja iegiit lojalus pircgjus.

Pec Marketinga nodalas direktores sniegtds informacijas, Spilva ir ieviesti augsti
partikas drosibas standarti, kas periodiski tiek papildinati ar jaunam prasibam. Kops 2002.
gada uznémuma ieviesta HACCP (Hazard Analysis and Critical ControlPoint) — Partikas
drosibas sistema, kas ir balstita uz iesp&jamo risku analizi un posmu noteikSanu, kuros pastav
iespgja nodarit kaitgjumu cilvékam. Siem noteiktajiem posmiem tiek speciali izstradati stingri
uzraudzibas pasakumi. P&c pievienoSanas starptautiskajai uzpeémumu grupai Orkla (2004.
gada), partikas droSibas sisttma ir papildinata ar Orkla uznémumu ieks€jopartikas drosibas
standartu, kas satur visas starptautiska standarta BRC (British Retail Consortium Global
Standard for Food Safety) un Orkla iek$€jas prasibas. Darba procesa kvalitates kontrole
norisinas: auditejot izejvielu piegadatajus; veicot piegadato darzenu, ogu, auglu u.c. Izejvielu
kvalitates kontroli; laboratorija test€jot katru produkcijas partijutas pagatavosanas laika un péc
pagatavoSanas. Kamér laboratorija nav apstiprindjusi, neviena attiecigd produkta raZoSanas
partija nevar nonakt gatavas produkcijas noliktava. Par kvalitates kontroli rup€jas dazados
produkta pagatavoSanas posmos, bet kopuma par kvalitates parbaudi ir atbildiga Spilvas
struktiirvieniba — Kvalitates un jaunu produktu attistibas dala.136

Auglu, ogu un darzenu ilgadka uzglabasana tiek panakta tieSi tapat ka konservgjot
majas — ar pasterizacijas un sterilizacijas procesu iedarbibu. Daziem produktiem, lai pasargatu
tos no mikroorganismu iedarbibas un paildzinatu to uzglabasanas ilgumu, tiek pievienoti
konservanti. Piem@ram, ievarjjumiem, kuros cukura daudzums i virs 60%, tapat ka gatavojot
majas, ka konservants tiek lietots cukurs. Tacu virknei produktu netiek lietoti nekadi
konservanti; uz $1s produkcijas ir speciala norade ,,Bez konservantiem”.**’

Ir saprotams, ka patérétajs arT maksa par kvalitati Bet, ne tikai. Pieredze rada, ka
daudziem uzpémumiem cenas veidoSana ir viena no sarezgitakajam biznesa/marketinga
jomam. ArT Latvija gadu no gada pielayj vienas un tas pasas kliidas, pieméram:

- orientacija galvenokart uz izmaksam;
- nereage uz izmainam tirgd un lidz ar to reti parskata produktu cenas;
- cenu nosaka, nenemot véra citus marketinga kompleksa elementus — sadales kanalus

u.c.

136 Umémuma SIA Spilva nepublicétie materiali

137 http://mww.spilva.lv/draugie nVbie zak-u zdotie-jautaju mi/, sk.12.04.15.
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- cenu nesaskano ar produkta pozicioneSanas tirgi;
- nepem Vera tirgus segmentu un pircgju ricibas Ipatnibas.'®

Noieta joma cenu politika ir nozimigs instruments, kas nosaka marketinga ilgtermina
attistibu. Ja Emumi par cenu reiz ir pienemti, tos nav viegli mainit. Cena ir vienigais no
marketinga instrumentiem, kas tieSi ietekmé apgrozijumu un pelpu. Uznémuma mérkus un
razoSanas izmaksas lielakoties iz8kiro$i ietekm@ norises citas nozarés, un par noteicosajam
cenu veido$ana tradicionali tiek minétas izmaksas.***

Cenu noteikSana var but nosactta, nemot vera:

- uzn@émuma razoSanas izmaksas;

- tirgus situaciju (pateérétaju informétiba par preces cenu, cenu uztvere un paterétaja
jutigums pret cenu);

- konkurentu cenas;

- uznémuma cenu politikua un strat€giju;

- citus faktorus, ka piem. psihologiskais barjers cenu noteik§anai. *4°

Neapsaubams fakts, ka uznémums Spilva nem véra visus cenas noteikSanas visas cenu
noteik$anas Tpatnibas. Tacu, péc pasa uznémuma sniegtas informacijas, produkta Spilva cenu,
par kadu produktu sanem mazumtirdzniecibas uzpémumi, pamatd ar1 nosaka izejvielu
izmaksas, razo$anai patéréto resursu (energoresursi, iekartas, cilvéku atalgojums,
apdroSinaSana, administrativas izmaksas utt.) vertiba, nemot vera uznpeémuma rentablitatei
nepicieCamo pelpu. Savukart gala cenu, kada ta ir veikala plauktos, nosaka
mazumtirdzniecibas uznémumi, balstoties uz savu cenu veidoSanas politiku. Attiecigi gala
cena médz atdkirties butiski.

Marketinga komunikaciju veidoSana ar paterétaju, cenas var biitiski ietekmet produkta
pardos$anu un patérétaja Emumu par pirkSanu. Uznémuma Spilva cenu stratégija neparedz to,
ka produkcijas cenas ir loti zemas. Patérétaji saprot, ka cena ir saistita ar Spilvas kvalitates
garantiju un tradicijam. Protams, Spilva, ka visi pargjie partikas produkcijas razotaji, laiku pa
laikam samazina savas cenas. Ar to ir saistita informacija vairakos medijos par gaidamam
cenu atlaidém un pasakumiem, kas ir saistiti ar cenam. Parasti, paterétaju reakcija uz cenu

atlaidém 1 pozitiva. Tapéc cenas ir plasi pielietotas dazada veida marketinga komunikacijas

zinojumu veidoSana. Spilvu var droSi uzskatit par vienu no uzpémumam, kas veiksmigi

138 praude V. Marketings. Teorija un prakse, 2. gramata. Riga: Burtene, 2011., 15.lpp

139 Kalka R., Mésena A. Marketings. Riga : De Novo, 2004., 103.-105.Ipp.

49 Alsem, Karel Jan, Strategic marketing : an applied perspective. McGraw-Hill, 2007., p. 259.
141 Umémuma SIA Spilva nepublicétie materiali
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informé paterétaju par cenu izmainam un produkta fpatnibam, istenojot savas radoSas idejas, ir

uzneémums Spilva. Ka uzngémums to dara ir aplikots 3. nodala.

Savukart, aplikojot 2.nodalu autore izcéla bitiskakas problemas, ar kuriem sastopas

uznémums Spilva. Un, tas ir:

IekS€ja uzpeémuma darba organizéSana. Uzpémuma Spilva kdiena notiek intensivs
darbs. Ir svarigi, lai darbinieki bitu motivéti citigi stradat uz uzpémuma merka
sasniegsanu. Jo darbiniekiem ir svarigi justies vajadzigiem, uzklausitiem un
iedvesmotiem. Ir jaatceras, ka par labu darbinieku var klst tikai laimigs darbinieks.
Konkurence. Neskatoties uz to, ka Spilvai pieder visliclakas tirgus dalas, par vadosajiem
zimoliem vid€ja un premium cenu segmentos ir uzskatamas SIA Spilva, Santa Maria un
Heinz. Lai turpinatu iepemt vado$as pozicijas tirgl, uznémumam ir janodarbojas ar
konkurentu analizi, lai izveidot produktu, kas bitu labaks par konkurentu produktu.

Ize jvielu piegadataju izvéle un izejvielu kvalitates kontrole. Jebkurs partikas raZzoSanas
uznémums censas izvéleties tadu piegadataju, kuram tas var uztic€ties. Jo, tieSi no
izejvielam ir atkariga produkcijas kvalitate un garsa.

Lielas investicijas darbibas attistiSanai Uzneémums investé naudas lidzieklus patérétaju
tiestbu aizsardziba, razotnes attistibai un modernizacijai, infrastruktiras, darba vides un
darba drosibas uzlabosanai, ka ar1 jauno produktu izstradasanai.

Cilvékresursu trikums. Nav noslépums, ka misdienas uznéméji izvirza stingras
prasibas potencialiem darbiniekiem. Uzpémums Spilva nav iznémums. Uzpémumam
vienmér ir nepiecieSami specialisti un cilvéki ar radoSu domasanu, jaunam idejam un
zinasanam.

Jauna noieta tirgus mékléSana un attiecibu ar partneriem veidoSana nestabilaja
ekonomiskaja situacija. Vietgjais un arvalstu partikas produkcijas tirgi ir parpilditiar loti
plasu partikas produkcijas sortimentu. Tas, protams, loti patik pat€rétajiem un vienlaicigi
apgrutina partikas produkcijas razoSanas uzpémumu darbibu, jo klist arvien griitak
ieintereset pateretajus.

Merkauditorijas sasniegSana ar izveidotajiem marketinga komunikacijam. Nav
pietiekams tikai razot kvalitativo un gar$igo produkciju. Ir japrot arT informét patérétaju
par produkta pasibam. Tikai pareizi izveidotas marketinga komunikacijas var sasniegt
mérkauditoriju.

Patérétaju véelmju un vajadzibu noskaidro$ana. Partikas produkcijas tirgl patérétaju
vélmes un vajadzibas mainas loti strauji Lidz ar to, uzn€mumam Spilva ir japielagojas

mainigai videi un pieverst lielu uzmanibu paterétaju preferencu noskaidroSanai.
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3. UZNEMUMA SIA ,,SPILVA” MARKETINGA KOMUNIKACIJU
ANALIZE

Darba jau bija minéts, ka marketinga vadibas un organizacijas funkcijas uzneémuma
Spilva ir apvienotas viena struktiirvieniba - Marketinga, eksporta un personala dala. Tiesi Si
nodala nodarbojas ar marketinga komunikaciju veidoSanu ar paterétajiem. Marketinga
komunikacijas uzpémuma Spilva var raksturot, ka loti daudzveidigas un efektivas. To
apliecina Spilvas veiksmiga darbiba Latvijas un eksporta tirgos.
V.Praudes gramata autors iedala marketinga komunikaciju kompleksu piecos veidos.
Tacu autores komunikaciju kompleksa struktiira attieciba uz uznémumu Spilva bija nedaudz
mainita un izskatas sadi:
- reklama;
- produktu realizacijas veicinasana,
- sabiedriskas saskarsmes;
- tieSais marketings (t.sk. interaktivais marketings un izstades);
- personiska apkalposana.
Tas ir skaidrojams ar to, ka uznpémums izmanto personisko apkalposanu kopa ar citiem
marketinga komunikaciju veidiem, un, biitu nekorekti to izcelt atseviski. Vispar, analizéjot
uznémumu Spilva, nedrikst teikt, ka marketinga komunikacijas pastav atseviski viens no otra
— tas ir vesels sarezgits saskanots process ar citam struktiirvienibam un sadarbias partneriem.
Lidzar to, $adas marketinga komunikacijas ir janosauc par integrétam.
Integréto komunikaciju veidoSanai ir vairaki nosactjumi:
1. Veidojot IMK, jaizvélas tadas komunikacijas, kuras i efektivas konkrétaja tirgus
situacija, nemot vera pirc€ju merkgrupu patnibas un komunikacijas merkus.
2. IMK jasaskano ar produktu pozicion€Sanu tirgd, sortimentu, produkta marku, dzives
ciklu, cenu, sadales kanaliem un izvietojumu tirgt.
3. Uznémumam jasaskano IMK veidoSana ar saviem biznesa partneriem, ar situaciju
nozaré un valsts ekonomika kopuma.
4. Planojot IMK, jaaprékina to efektivitate, jasaskano nepiecieSamas izmaksas ar
uznémuma resursiem un atbilsto$i jasadala marketinga budzeta lidzekli starp visiem

komunikacijas veidiem. **?

142 praude V., Salkowka J. Marketinga komunikacijas. Teorija un prakse, 1. gramata. Riga: Vaidelote,

2006., 14.Ipp
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P&c autores domam, uznémums izcili tiek gala ar Siem visiem nosacijumiem. Jau no 2. darba
nodalas ir saprotams, ka Spilva i uzpémums, kur visi procesi ir saistiti, organizEti un
kontroleti. Tas pats attiecas uz marketinga komunikacijam, kas papildina viens otru un veido
uzpeémuma t€lu. It IpaSi uzpeémums Spilva piever§ lielu uzmanibu interaktivajam
marketingam. Tapéc uzpémuma socidlajos profilos var saskatit, ka uzp€émums izmanto
gandriz visus marketinga komunikacijas veidus komunikacijas procesa veido$anai ar
patérétajiem. Katrs no Siem wveidiem ir izskatits uz atseviskiem Spilvas marketinga

komunikaciju piemeriem.

3.1. Reklama ka viena no masveida komunikacijam

Ar katru dienu vairak un vairak més tieckam “bombardéti” ar visdazadako veidu,
formu, krasu reklamam; TV, radio, pasta kastite, avize, sabiedriskaja transporta, plakatos utt.
Cina ir par patérétaju uzmanibu, par to, lai pat€rétajs pieverstos tieSi Sim produktam un
aizmirstu par citiem, kurus, iesp&jams, lidz $im bija lietojis. Reklamu var definét ka
apmaksatu, ne-personigu saskarsmes veidu ar izvéleto merka auditoriju, kura tiek izmantots
viens vai vairaki mediji.**®

Uznémuma Spilva nepastav tada vienota reklamas cenas méraukla, ir dazadi reklamas
kanali, kur ir atSkiriga reklamas cenas veidoSanas sisttma. Tapat arl uzpeémumam dazados
periodos marketinga kampanu intensitate un apjoms ir atSkirigi. Detaliz€ts marketinga
instrumentu, tsk. reklamas, pielietojums un ta izmaksas pa pozicijam ir konfidenciala
informacija, jo ir svariga uznémuma konkuretspgjas saglabaSanai Uzpémuma vadiba to
skaidro ar to, ka gadu gaita uznémums saskaras ar méginajumiem kopét ka Spilvas produktus,
ta So produktu virziSanu tirgli, izmantojot lidzigas etiketes, dizianu, nosaukumus un citus
virzisanas pangémienus. 44

Tac¢u kopuma var raksturot ka Spilvas reklamas kampanas regulari aptver visplasako
dazadu mediju grupu un kanalu loku. Faktiski ta ir reklama klasiskajos medijos — TV, radio,
laikrakstos, zurnalos, vides reklama, interneta. Tapat reklama tiek lietota tirdzniecias vietas.
145

loterijas, konkursi, aktivitates socialajos tiklos utt.

Darba autore apskatija visradosakus un visinteresantak us reklamas piemeérus.

143 Brige A. Lietiskais marketings. Riga: Apgads Zvaigzne ABC, 2003., 69.Ipp.
144 Umémuma SIA Spilva nepublicétie materiali

145 Umémuma SIA Spilva nepublicétie materiali
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1. Vides reklama.

- Transportlidzekli ar Spilvas produktiem.

Tadi transporta Iidzekli, protams, izraisa patérétaju reakciju — kosSas krasas piesaista vinu
uzmanibu. Sada veida reklama no vienas puses var sniegt informaciju par jauno produktu
vai produkta liniju, ka ar1 var darboties, ka atgadinoSa reklama. Pateicoties tam, ka
autobusa lielums lauj izvietot daudz informacijas, $ada veida reklamu loti griti

nepamantt.

3.1.1. attéls. Vides reklama ar Spilvas produkciju**®

- Informativie stendi un plakati, baneri u.c.

Cilvekiem, kas sava ikdiena ir loti aiznemti un aktivi, un ipasi nav laika skatities televizoru, ir
paredzeta reklama uz ielam, €kam, pietiram utt. Tapéc uznémums Spilva plasi reklamé savu
produkciju, izvietojot vides reklamu plakatu, stendu veida. Ta ar1 ir komunikacia ar savu
paterétaju. Jo radosaka bis pieeja informativo zinojumu veidosanai uz ielam, jo lielaka ir
iesp&ja iekarot paterétaju sirdis.

2010.gada uzpémuma Spilva ,Suligai dziveil” vides reklama ieguvusi 2. vietu
konkursa Reklamazaurs kategorija Inovativi risinajumi. IpaSo vides reklamu Spilva veidoja
sadarbiba ar rado$o agentiru Mémais un mediju agenttiru Starcom. (Reklamazaurs ir vides
reklamas konkurss, kura uzdevums ir apzinat un izcelt labakos vides reklamu materialus
Baltija un sekmét jaunu, inovativu vides reklamu materialu radiSanu, ka ar1 rosinat publiskas
diskusijas par brendu attistibas aktualajiem jautajumiem, viedoklu un praktiskas pieredzes

apmainu starp uznéméjiem un marketinga specialistiem.)**’

148 httpy//www.p LIv/Iv/pakalpojumi/autobuss, sk.12.04.15.
YT hitp://www.spilva.lv/zinas/zinas -presei/augstu-noverteta-spilvas-sulu-vides-reklama/, sk.12.04.15.
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3.1.2. attels. RadoSa Spilvas reklama®*®

2. Reklamas izvietoSana televizija

Spilva mégina piesaistit péc iesp&jas plasaku mérkauditoriju, tapéc savu reklamu
izvieto ari televizija. Uznémums Spilva filme loti daudz krasnu reklamas rulliSu, kas var atrast
un apskatities ar1 Interneta. Ar reklamas izvietoSanu TV, Spilvai ir iesp&ja uzlabot sava
uznémuma atpazistamibu, informét mérkauditoriju par jauniem produktiem, akcijam un citiem
jaunumiem. Viens no pédéja laika loti spilgtajiem TV reklamas piemériem ir Spilvas tomatu
méréu reklama, kas paradijas televizija 2015.gada sakuma. ST reklamas galvenais varonis ir
tomats, kas atnak uz darba interviju un nevélas stradat kopa ar konservantiem. ST rek lama ir
saistita ar uznémuma razotnes modernizaciju, kas bija vérsta uz mér¢u razoSanu pilnigi bez
konservantiem. Varona stasts ir kluvis par pamatu jaunas interneta lapas izstradei -
esnolaukiem.lv, kas satur informaciju par jau slaveno Tomatu un Spilvas tomatu mérc€m bez

e-piedevam loti nestandarta forma.

49

3.1.3. attéls. Epizode no Spilvas reklamas’

148 http://www.spilva.lv/zinas/zinas -presei/augstu-noverteta-spilvas-sulu-vides-reklama/, sk.12.04.15.
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3. Reklamas izvietoSana interneta.

Uzpeémums Spilva izvieto savu reklamu art interneta. Detalizétak reklamu interneta
autore izskatis interaktivo marketinga komunikaciju konteksta, jo uzskata, ka interaktivas
marketinga komunikacijas uzpémumam Spilva kalpo par pamatu citu komunikacijas veidu
attistiSanai un dialoga veisoSanai ar savu patérétaju. Reklamas izvietoSanai interneta
uznémums izmanto savu majaslapu un vairakus socialus tiklus.

4. Reklamas izvietoSana presée.

Bez Saubam, reklama aviz€s un zurnalos joprojam pievers lasitaju uzmanibu, it Ppasi ja

ta ir tikpat krasaina un piesaistoSa, ka uznémumam Spilva. Lidz ar to uznémums izvieto savu

reklamu presg, kas dod iesp&ju aptvert diezgan plasu auditoriju.

3.2. Produktu realizacijas veicina$ana$anas metodes

Realizacijas apjomu veicinasanai vai stimuléSanai ir liela nozime saskarsmes kopéjas
stratégijas veido$ana un ipasi — Tstermina taktisko mérku sasniegSana. Realizacijas apjoma
veicina$ana ir tadu tehniku kopums, kas stimulé produkta pieprasijuma picaugumu. **°

Produktu realizacijas veicinaSanas veidu dalas uz trim grupam: orient&ti uz pircé€jiem,
orientéti uz starpniekiem, orient€ti uz tirdzniecbas personalu. Diemzel uznpémums Spilva
nesniedza informaciju par sadarbibu ar starpniekiem un tirdzniecibas personalu saistiba ar
konkurétspéjas nodro$inasanu. Toties darba autore izskatis produktu relizacijas veicinaSanas
metodes, kas ir orientéti uz pircgjiem.

1. Cenuatlaides

Ka jebkur§ cits partikas produkcijas razotajs uzpémums Spilva wveicina produktu
realizaciju ar cenu atlaizu palidzibu. Uznémums Spilva iegulda naudu marketinga pasakumos,
tapéc cenai ir jaatbilst iztéréto lidzeklu apjomam. Bet, neskatoties uz to, Spilva regulari
piedava iegadaties produkciju ar atlaidi. Cenu atlaides veidojas vairaku iemeslu dél:

- reakcija uz konkurentu cenam un produkciju;

- produkcijas parpalikums;

- lietoSanas termina izbeigSana;

- lepazianas cena jauniem produktiem;

- argjas vides faktori.

19 hitp://esnolaukiem.lv/, sk.12.04.15.

%0 Brige A. Lietiskais marketings. Riga: Apgads Zvaigzne ABC, 2003., 67.1pp.
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Darba autore uzskata, ka uznémums Spilva veiksmigi veicina produkcijas realizaciju.
Ja pieverst uzmanibu veikalu plauktiem, var pamanit, ka cenu atlaides produkcijai rikotas
regulari. Ja paterétajs uztver cenu atlaides ka loti svarigu faktoru lémuma pienemsSanas
procesa un seko Iidzi cenu atlaidém ne tikai veikalos, bet arl interneta, televizija utt.,
visticamak vin§ pieversis uzmanibu Spilvas produktiem un noteikti tos pagarSos.

Uzneémums Spilva aktivi sadarbojas ar citiem Latvijas razoSanas uzpémumiem.
2014.gada vasara, iegadajoties visos Rimi hipermarketos Spilva sulu ananasa, persiku un
plamju kopa ar Druvas saldéjumu paterétajs sanema 26% atlidi. Sada veida akcijas stimulé
paterétaju iegadaties abu uznémumu produkciju, kas pozitivi ietekmé produkta noietu gan

vienam, gan otram razotajam

Hypermarke

Akcija tikai Rimi)

22.07. - 04.08.2014.

SPLVAS KOKTELV
NEKTARS SALDEJUMS ATLAIDE

3.2.1. attéls. 2014.gada cenu atlaides lielveikalos Rimi*™*

2. Degustacijas.
Ka jebkur§ partikas razoSanas uznémums, Spilva ir ieintereséta, lai produkciju
pagarSotu p&c iespgjas lielakais cilveku skaits. Lidz ar to lielveikalos biezi riko degustacijas.
P&c darba autores domam, tas ir loti iedarbigs marketinga panémiens, kur§ uzreiz var ietekmét

paterétaju un likt vinu nopirk produkciju taja pasa lielveikala.

1 hitp://www. rimi.Iv/akc ijas/loterijas -davanas/spilva-sulas -un-druvas-saldejums.html, sk.12.04.15.
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3. Kuponi.
Uzneémums Spilva izmanto arT kuponus savas produkcijas reklamé$anai. Zemak var
apskatit kupona pieméru, kas ir atrodams portala kuponi24.lv un netie$a veida reklamé Spilvas
produkciju, piedavajot iegadaties suligs lielo XL MiX kebabu vai girosa komplektu ar fr1

kartupeliem mérciti un Spilva sulu.

Latviski

Kategorijas v %

- * Ls

2 3 100
Suligs lielais XL MiX kebabs vai girosa komplekts m

ar fii kartupeliem meérciti un "Spilva” sulu

47%

3.60 €

1.90 €

Akcija beidzas

3.2.2.attels. Kupons portala kuponi.24.lv

4. Saldé juma kokteilu " pit-stopi*’.

Tas ir vel viens piemérs, ka sadarbojoties ar citu razotaju virzit savu produkciju tirgt.
2010.gada vasara Riga, Pieriga un citviet Latvija darbojas saldéjuma kokteilu "pit-stopi”,
kuros tika tirgoti saldéjuma kokteiliem no Spilvas sulam un Rijienas saldejuma, informé
uzneémumi. Kopuma darbojas pieci saldeéjuma kokteilu "pit-stopi”, no kuriem tris bija mobilli,
bet divi "pit-stopi" izvietoti pastavigas vietas - Tallinas Soseja pie tirdzniecibas centra
Aplesins Adazos un Mezaparka pie Rigas Zoologiska darza. Saldgjuma kokteilu "pit-stopos"
tika tirgoti pliimju, persiku, abolu un ananasu saldéjuma kokteili.'®* Autore uzskata, ka $adi
"pit-stopi" ir loti aktuali vasara, kad ara ir karsts laiks. Loti Z€1, ka $adu produkcijas virzisanas

kampanu rikoja tikai 2010.gada.

152 hitp://mww.d iena.lv/bizness/razosana/s pilva-un-rujienas-saldejums-vasara-pit-stopos-tirgo-saldejuma-
kokteilus-743229, sk.12.04.15.
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3.2.3. attéls. Viens no “pit-s topiem™"**

5. Konkursi, loterijas un speles.
Vel viena produkcijas realizacijas veicindSana metode ir konkursi, loterijas un spéles.

So metodi uznémums izmanto diezgan plasi. Darba autorei bija pieejama informacija par
visspilgtakiem piemeriem.
2009.gada katram Spilvas majonézes pircéjam bija iesp&ja piedalities Spilvas un TV3
organizétaja loterija, kuras uzvarétajam ir dota neatkartojama iesp&a filmeties kada no
latviesu seriala UgunsGreks serijam. Lai klttu par loterijas dalibnieku, bija nepiecieSams
nopirkt vismaz vienu Spilvas razoto majonézi, saglabat pirkuma originalo ¢eku un aizpildit
registracijas anketu. Kopuma kampanas laika, nepilnu 2 ménesu gaita, bija registrétas 2307
anketas, t.i. aptuveni 288 pretendentu viena nedéld.*™ Protams, $ada veida loterija var€ja
piesaistit vairakas majsaimnieces, kas seko lidzi serialam un pérk Spilvas produkciju. Jebkura
sieviete kadreiz bija sapnojusi klut par aktrisi. Tapec uzpémums Spilva izmantoja vairaku
sievieSu sapni savas produkcijas realizacijas veicinasanai.
2011.gada akcijas "Panem lidzi un laimé!" laika katru darba dienu no 23. maija lidz 27.
junijam tika izloz€tas 5 naudas balvas katra 20 latu vertiba, un viena davanu karte 50 latu
vertba, no atpltas kompleksa ,Kakitis" Sigulda. Kopuma akcijas laika, neskaitot galveno
balvu — VW Golf, izlozeja 115 naudas balvas un 23 davanu kartes.Lai piedalitos loterija,

Spilvas tomatu mérces, keCupa vai tomatu pastas pirc€jiem visa Latvija bija jasaglaba ¢eks,

153 Turpat, sk.12.04.15.
154 http://www.spilva.lv/zinas/zinas -presei/cilveks-no-malas-seriala-ugunsgreks/, sk.12.04.15.
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japieregistréjas http://www.panemlidzi.lv/ vai siitot SMS un jaseko izlozu rezultatiem. Visi

laimétaji arT tika informéti personigi. Kopuma loterijai tika registréti 35 658 ¢eki.'*

3.2.4. attels. Loterijas uzvaré taji

Spilva rip&jas ne tikai par majsaimniecém, kas var veltit laikku produktu iepirkSanai,
gatavosanai, TV skatiSanai. Uznémuma mérka auditorija ir loti plasa. Tap&c Spilva mégina
ieintereset arT jaunieSus un bernus, piedavajot viniem speles socialajos tiklos.

Draugiem.lv uznémumam Spilva ir sava majaslapa, kur uzp€mums publicé aktualo
informaciju par produktiem, visdazadakas spéles. Viena no tam ir Spilvas burtu rezgis.
Uzvarétajs sanéma 2 biletes uz Multikino. Tas bez Saubam mudina apméklét Spilvas
majaslapu un piedalities speles. Ka ar1 draugiem.lv Spilvas oficialaja lapa bija iesp&ja laimét
balvas no razotaja.

Spilvas burtu rezgis |l Y ¢ -
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3.2.5. attels. Spilvas burtu re zgis 3.2.6.attels. Spilvas balvas

155 http://www.spilva.lv/zinas/zinas -presei/volkswagen-golf-ir-nonacis-pie-spilvas-loterijas-uzvaretajas/,
sk.12.04.15
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Draugiem.lv satur daudz interesantu un aizraujoSu informaciju par Spilvas produkcijas
Ppatnibam, to izmantoSanu. Ne tikai bérni, bet arl pieaugusie cilvéki var uzspélét Spilvas
piedavatas spéles. Bet, tomer, uzsvers i darit uz cilvékiem, kas sava ikdiena aktivi izmanto
internetu.

Vel viens socialais tikls, kur ir pieejama diezgan plasa informacija par uznemumu
Spilva ir Facebook.com. Kopuma var teikt, ka uznémuma lapai ir izstradats vienots ko$s un
taja pasa laika inteligents stils, kas pozitivi ietekmé prieksstatu par uznémuma darbibu un
veido pozitivo atticksmi pret zimolu. Apmeklgjot Facebook.com lapu, paterétajiem uzreiz
rodas uzticibas sajiita, jo klientu informé par aktualam zinam. Informacija nav uzbaziga, bet
saturs ir loti konkréts un interesants. Uznémums Spilva labprat komunicg ar saviem klientiem,
tapec vini var dro$i atstat savus komentarus un priekSlikumus. leraksti ir publicéti regulari.
Uznémuma lapa ir pieejama informacija par spéleém, loterijam, akcijam un jauniem roduktiem.
Ka arl patérétajs var apskatit fotografijas un video. 2015.gada marta uzpémums Spilva
papildingja savu Facebook majaslapu ar spélém un krasainam bildém, kas atgadina
paterétajiem par keCupiem ar saukli ,No Tstiem lauku tomatiem”. Ka arT informaciju par
uznémuma aktualitattm, konkursiem, loteryam un spé€léem var atrast ari socialaja tikla

twitter.com.

3.3. Sabiedriskas saskarsmes

Viens no sabiedriskam saskarsmes veidiem ir specialu pasakumu organizéSana, lai

iepazitu pat€rétajus ar savu produkciju.

1. TV raidijumi
2011. gada vasara sestdienas, pulksten 10:00 TV3 &tera bija skatams ar Spilvas
atbalstu veidots jauns raidijums ,,Esi Gardédis!", kura sabiedriba zinamas personas dalas
savas Ipasajas recepteés un demonstré neatklatas kulinaras prasmes! Raidjuma viesojas tadi
pazistami cilvéki ka llga Reizniece, horeografs Agris Danilévics, dziedataja Liene Somase,
kontrtenors Sergejs Jégers, Kikotavas saimniece Liene Tomsone, zurnaliste Elina Dolge,
dirigents Maris Sirmais, reperis Gustavo, dziedataja Ance Krauze.'® Tas ir vél viens

marketinga panémiens, ka piesaistit paterétdja uzmanibu — aicinat pazistamus cilvekus

156 http://www.spilva.lv/zinas/zinas-presei/esi-gardedis-kopa-ar-spilvu/, sk.12.04.15.
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piedalities savas reklamas kampanas un piedavat viniem izmantot Spilvas produkciju.
Raidijuma galvenais sponsors ir pats uzneémums Spilva, kas bitiski var ietekmét raidjuma
skatitaju ve€lmi nopirkt uznémuma produkciju. Ta ka uznémuma Spilvas misija ir piesaistit
cilvekus, kam patik gar§igi past un cilvékiem, kas ierobeSoti laika zina, tas butu loti
lietderigi. Var apgalvot, ka parasti, kulinarus raidjjumus skatds gan majsaimnieces, gan
aiznemtie cilvéki. Tas nozime, ka ar $ada veida reklamu mérkaudotorija var biit sasniegta.
2013.gada septembri darzenu parstrades sezonas pasa karstuma Spilvu apmekIéja un darba
gaitu fiks€ja LTV7 raidjums ,Attistibas kods”. 7. septembra raidijjums sniedza ieskatu
darzenu iepirkumu gaita, jauna produkta ,Latvijas lauku gurki ar papriku” pagatavoSana un
citos gar§igos jaunumos.*®’
2014.gada 24. februari LTVI raidjums “Latvija var!” viesojas Spilva. “Neapstaties pie
sasniegta!” — tada bija devize LTVI raidijjumam “Latvija var!” par Spilvu. Raidljuma gaita
bija iespgjams iepazities tuvak ar uzneémumu, ta ikdienu un ieskatities razo$anas procesiem. **®

Ar laiku pateretaji klust arvien prasigaki. Tapéc piesaistit tos uzmanibu klist arvien
gritak. Ir svarigi ne tikai veidot reklamu, kas ir piesaistoSa, bet arT reklamu, kas lauj
paterétajiem justies droSi. Jo atklatak bls uzneémums, kas razo produkciju, jo varak cilveki
uztic€sies noteiktam zimolam. Uzpémuma Spilva filma par iek$€jo uzpeémuma darbibu un
razoSanas procesu ir labs piemér tam, ka attistas uzpémums un ka ir organizéts darbs
uznémuma iekSiene. 2014.gada janvari Spilvas razotni veélreiz apmeklgja LTV7 raidjjums
“Attistibas kods” un sagatavoja videosizetu par jauno produktu razoSanu. Sizeta ietvaros ir
aplikojami jaunumi — PREMIUM tomatu mérces, “Kinas saldskaba mérce ar mango”, “Gurku
majonéze” un citas aktualitates Spilvas razo$ana.*>®

Darba autore uzskata, ka uzn@émuma piedaliSanos dazada veida raidjjumos vai filmas
par uznpémumu veidoSana, var mainit patérétaja viedokli un priekStatu par piedavatiem
produktiem un zimolu. Protams, $ada veida reklamai izmaksas ir daudz lielakas, neka
reklamas rulliSa filméSanai Toties, informacijas apjoms ir var bit lielaks un, dazreiz,
informacijas pasniegSanas veids ir daudz interesantaks, neka vienkarSi skatoties informativo
zinojumu.

2. SponsoréSana.
Ikvienai sabiedrisko attiecibu aktivitatei ir nepiecieSams noteikts merkis. Vienmer ir

jadoma par cilvékiem, kuru uznémums velas ietekmét — ta ir merkauditorija, kas, tapat ka

157 http://www.spilva.lv/zinas/zinas -presei/ ltv 7-darzenu-sezona-spilva-razo jam-jaunus-produktus/, sk.12.04.15.
158 http://www.spilva.lv/zinas/zinas -presei/ltv1-raidiju ms-latvija-var-viesojas-spilva/, sk.12.04.15.
159 http://www.spilva.lv/zinas/zinas -presei/ltv7-sizeta-spilvas -premiu m-to matu-merces/, sk.12.04.15.
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reklima, nosaka uznémuma tirgus niu.'®® Skiet, nu jau ikviens uzpémums ir bijis iesaistits
kada pasakuma atbalstiSana.'® Misdienas vairaki uzn@émumi izmanto sabiedriskas saskares
sava darbiba visa pasaule. Uznémums Spilva nav izpémums.

Uznémums sponsoré visdazadakus pasakumus, raidjumus, sporta spéles, koncertus un
izstades. Parasti Spilvu uzskata par loti nopietno sponsoru. Sponsoré$ana lauj Spilvai klat
pazistamai un atgadinat par savu zimolu loti plasai auditorijai (atkarigi no pasakuma veida).

Ka ari Spilva lielu uzpémumu piever$ tiesi labdaribas projektiem.Tas, protams, loti
pozitivi ietekmé uznémuma telu. Paterétajam uzreiz rodas labveliga attiecksme ari pret Spilvas
produkciju un visu uznémuma darbibu.

Pieméram, Spilva piedalas tajas atbalsta programmas un pasakumos, kas rip&jas par
bému veselibu un labklajibu. Spilva ir iesaistjjusies sponsoréSanas projektos, vairaku gadu
gaitd atbalstot Latvijas B&rnu fondu un SOS bérnu ciematu Valmiera, ka arT iesaistoties
sabiedriskaja iniciativa Lielie bérnu slimnicai un ar ziedojumiem piedaloties labestibas akcija
Engeli par Latviju.*®

2013. gada nogale labdaribas koncerta ietvaros lidzcilveki tika aicinati ziedot Artai
Teivanei — jaunai, talantigai maksliniecei, kuru agra bérniba piemekl€ja smaga slimiba, un
tagad vinas ikdienas sabiedrotais ir ratinkrésls. Arta, nevienam nezinot pieteicas macibam
talaja Amerika un paSai par lielu parsteigumu un prieku i arT uznemta. Tacu gada maksa
koledza ir darga — 33 000 dolaru. Dalu no tas segs paSas Artas nopelnita stipendija (19 000
dolari), tatu ar to nepietika. Tapéc uznémums Spilva ir aicingjis veikt ziedojumu Artas
macibam.'® Pateicoties cilvéku atsaucibai un Spilvas ziedojumiem, Arta ir sp&jusi Stenot savu
sapni.

2014.gada jilija radoSas majas SISTERS House of creation rikotaja projekta ,,Baby
Box — vieta bérna dzivibai” labdaribas pasakuma saziedoti 1352,89 EUR. legitie lidzekli tiks
novirziti ipasas datu bazes izveidei, kura tiks registréti Glabejsilites atstatie mazuli. Slimnicas,
kuras ir izvietota Glabgjsilite, medikiem bils vienota sist€éma, kura pievienot informaciju par
katru atstato mazuli.*® Spilva ari ir viens no tiem, kas veicindja projekta TstenoSanu un
palidz&ja sasniegt izvirzito merki.

2014. gada Spilva labdaribas projektu ietvaros ziedoja 41,9 tikstosSus EUR. Lielaka

summa (35 000 eiro) ziedota projekta “Glabsim Davi!” ietvaros. Ziedojumus sanéma ari

10 patten D. Ka veidot marketingu : praktisks reklamas, sabiedrisko attiecibu, tiesa un tiessaistes marketinga
celvedis. Riga : Lieti$kas informacijas dienests, 2009., 180.Ipp
161161 patten D. Ka veidot marketingu : praktisks reklamas, sabiedrisko attiecibu, tieSa un tieSsaistes
marketinga celvedis. Riga : Lieti§kas informacijas dienests, 2009., 192.1pp
162 htp//www.spilva.lv/draugie m/bie zak-u zdotie-jautaju mi/, sk. 12.04.15.
163 hitp://www.spilva.lv/zinas/zinas-presei/spilva-palidz-palidzi-ari-tu/, sk.12.04.15.
164 http//m.la.Iv/saziedoti-ap-1350-eiro-g labejsilites-projektany, sk.12.04.15.
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Latvijas Bérnu fonds, Latvijas Audzugimenu biedriba un citas organizacijas, kas riipjas par
bérnu dros§ibu, veselibu un labklajibu.'®

Atseviski gribas izcelt Spilvas piedaliSsanos labdaribas projektos. Uznémums, kas
ripejas ne tikai par savu esoSo vai potencialo paterétaju, bet ar1 par bérniem, uzlabo savu
reputaciju un rada tikai pozitivas emocijas cilvékiem. Komunikacijas butiba, péc darba
autores viedokla, izskatas sekojosi — uzn€mums iegulda naudu labdaribas projektos, tadgjadi
var ieglit atgriezenisko saiti no patérétajiem ar augstam moralam vertbam, kas noverte
Spilvas ieguldijumu projektos.

3. Ekskursijas uzpé muma.

Vel viens panémiens ka piesaistit esoSus un potencialus paterétajus ir rikot ekskursijas
pasa uzpeémuma, kur tiek demonstréta un degustéta sarazota produkcija. Tapat ka uznémums
grib bt informets par sava pat€rétaja dzives stilu, v€lmém un vajadzbam, ta arl paterétajs
grib zinat visu par uznémuma ieks€jo vidi. Lidz ar to paterétajs vairak uzticas uznémumam.

Spilva sava 20 gadu jubileja, kas tika svinéta 2012.gada, saka organizét. ekskursijas
uznémuma razotn€. Interesentiem ir iesp&ja apskatit raZoSanas procesu, ieskatities jauno
produktu izstradé un degustet Spilvas produktus. ®
y .. esam uzsakusi ekskursiju ciklu, kurd interesenti var apmeklét Spilvas razotni, lai
lepazitos ar uznémuma razosanas procesiem, jaunu produktu izstradi, logistikas centra darbu
un art nodegustétu Spilvas produktus,” informé Spilvas marketinga direktore Dana Ercina-
Uzane. ,Pieauguso ekskursantu uzmanibu ipasi piesaista tomatu mercu linijas darbs, ta
dinamika un automatizétais razoSanas process. Savukart, bérnu nedalitu uzmanibu ir

b

izpelnijusas darbibas, kas saistitas ar higienas ievérosanu,” ekskursantiem interesantakos

procesus atklaj Spilvas marketinga direktore. **’

2014.gada novembri razoSanas uzpémuma Spilva viesojas Latvijas Universitates
Ekonomikas un vadibas fakultates (LU EVF) studenti un pasniedz8ji. Ekskursija tika apskatita
uznémuma razotne, kur izzinati visi produktu razoSanas posmi, ka arf iepaziti jaunie Spilvas
produkti, to cenu kalkulacija un virzisana tirgii. Tapat ekskursijas dalibnieki var€ja uzzinat, ka

organizéti logistikas procesi uznpémuma. 8

185 http://www.spilva.lv/zinas/zinas -presei/2014-gada-spilva-nodoklos -samaksaja-3- 75- miljonus-eiro- investeja-
829-000-eiro/, sk.12.04.15.

166 http://www.spilva.lv/zinas/zinas -presei/spilva-sava-20-gadu-jubile jas-vasara-riko-e kskursijas-uzne mu ma/,
sk.12.04.15.

167 http://www.spilva.lv/zinas/zinas -presei/spilva-sava-20-gadu-jubile jas-vasara-riko-e kskursijas-uzne mu ma/,
sk.12.04.15.

168 http://www.evf.lu.lv/zinas/t/30076/, sk.12.04.15.
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3.3.1. attéls. LU studenti un pasnie dzz ji'®’ 3.3.2. attéls. Degustacija uznémuma Spilva'’

4. Lietas, kas personificé uzné mumu.
Uznpémums aktivi izmanto savu logotipu imidZa veidoSanai un uzturéSanai. Krasainas
Spilvas uzlimes rota ne tikai pasSu produkciju, bet ar1 transportlidzeklus. Paterétajam, redzot

kos$isarkano automasinu, uzreiz rodas asociacijas ar Spilvas produkciju.

3.3.3. attéls. Uzne muma Spilva automa$inas' '

Aprakstitie sabiedrisko saskarsmju veidi liecina par to, ka uzpeémums censas
nostiprinat patérétaju uzmanibu un stimulét savas produkcijas realizaciju, un sabiedriskas
saskarsmes ir kluvusas par uzpémuma marketinga Komunikaciju veidoSanas procesa

neatnemamo sastavdalu.

169 http://www.evf.lu.lv/zinas/t/30076/, sk.12.04.15.
170 Turpat, sk.12.04.15.
1 hitp://www.spilva.lv/par-mum/piegade/, sk.12.04.15.
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3.4. TieSais marketings un personiska apkalpoSana

1. Specializets veikals.

Ka jebkuram citam uzpémumam tieSais marketings iepem loti nozimigu vietu
uznémuma darbiba. Sava specializétaja veikala uznémums Spilva pa tieSo pasniedz savu
produkciju un komunicg ar pircgju. Darba autore apmeklgja So veikalu un bija konstatéts, ka
apkalposana notiek loti augsta limeni — pardevg&ja ir loti atsauciga un izpalidziga, rekomendé
un reklamé jauno produkciju. Tas, protams, atstaja uz darba autori loti patikamu sajutu, un ir
radjies velme velreiz apmeklet So veikalu.

Ka ari§aja veikala ir iesp&jams iegadaties produkciju gan standarta, gan nestandarta
iepakojuma par ieverojami zemakam cenam neka citos veikalos. Tas nozime, ka paterétajs,
kam ir svariga produkta garSa un kvalitate, bet nav svarigi, kads ir iepakojums, var€s
iegadaties to paSu produktu, neparmaksajot par pasa produkta ar&jo izskatu. Vel veikala i
iesp&jams iegadaties Spilvas produkciju vairumtirdznieciba, noslédzot sadarbibas ligumu ar
SIA Spilva.

Trikums $im veikalam ir tas, ka tas ir vienigais specializ€ts veikals un atrodas
razotnes teritorija, kas var sagadat griitibas tiem cilvékiem, kas parvietojas, izmantojot
sabiedrisko transportu. Darba autores priekSlikums biitu atvért vairakus $ada tipa veikalus
Riga un pargjas Latvijas pilsétas, kur bls pieejama produkcija tikpat plasa klasta un pa

zemakajam cenam (salidzinot tos ar lielveikalu cenam).

172

3.4.1. attels. Uzmé muma Spilva s pecializé ts veikals

172 hitp//www.spilva.lv/draugie m/veikals/, sk.12.04.15.
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2. lIzstades un kontaktu veidoSana ar arvalstu uznéme jie m.

Uznémums Spilva orientéjas ne tikai uz viet€jo tirgu un Baltijas valstim.
Globalizacijas apstaklos jebkur§ uzneémums ir ieintereséts, lai vina produkcija biitu pazistama
un pieprasita vairakas valstis visa pasaule.

2013.gada programmas ,,Ar&jo tirgu apgiisana — aréjais marketings” ietvaros Spilva ir
sanémusi Eiropas Regionalas attistibas fonda (ERAF) lidzfinans€jumu, kas izlietots Austrumu
valstu tirgu iepazBanai un kontaktu veido$anai ar $o valstu uznéméjiem. Sis programmas
ietvaros nodro§inata Spilvas parstavju daliba Latvijas valsts prezidenta un uzpéméju
oficialajas vizités Azerbaidzana, Turkmenistana un Kazahstana 2013. gada aprili, maija,
junija.*”* No 2013. gada 5. lidz 8. novembrim se$i partikas parstrades uznémumi parstavéja
Latviju LIAA organizétaja nacionalaja stenda starptautiskaja izstade ,,World Food Kazakhstan
20137, kas notika Almati, Kazahstana. Ar darzenu konserviem un mérc€m stenda tika
parstavéta arT SIA , Spilva”.*™
Un, tie$am var dros$i apgalvot, ka uznémums Spilva loti aktivi piedalas izstad€s, kurus
apmek[e gan viet§jie, gan arzemju partnieri un paterétaji. Ta ir lieliska iesp€ja iepazit savu
patérétaju ar savu produkciju, izveidot jaunus kontaktus un atrast jaunus noieta tirgus.

Runajot par vietgjo tirgu, katru gadu Spilva piedalas partikas produktu izstadé Riga
Food. Riga Food — ir plasaka partikas izstade Baltijas valstis “Riga Food” ik gadu iezimé
nozares attistibu kopuma, izcel jaunumus un sniedz iespéju iepazities ar nopietniem un
uzticamiem nozares uzpémumiem. Kipsala ikviens gardedis var smelties idejas savai
&dienkartei, nogarSot daudz ko jaunu un baudit pavaru, konditoru un barmenu Sovus, savukart
profesionali — smelties idejas, giit jaunas zinaSanas un informaciju, ka arT veicinat uznémuma
attistibu. '’

Neskatoties uz Krievijas noteikto embargo partikas produktiem no Eiropas Savienibas
valstim, Latvijas partikas uznémumi 2014.gada septembri piedalijas starptautiskaja izstadé
Maskava «World Food Moscow». Latvijas Investiciju un attistibas agenttira (LIAA)informéja,
ka agentira no 15.septembra lidz 18.septembrim Maskava organiz&ja Latvijas partikas un

dz€rienu razotaju naciondlo stendu. LIAA uzsvera, ka Krievijas noteiktas sankcijas skar tikai

173 http://mww.spilva.lv/bez -kategorijas/eiropas -savienibas-lid zfinans ejums -austrumu-tirgu-iepazisanail,
sk.12.04.15.

174 hitp//www. liaa.gov.Iv/Iv/par-liaa/ liaa-zinas/zie ma-2014/partikas-razotaji-ie karo-kazahstanas-tirgu,
sk.12.04.15.

178 httpo//www.btd. v/bt/rigafood/, sk.12.04.15.
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nelielu dalu no Latvijas eksporta uz Krieviju. Tacu patlaban uzdevums ir saglabat eksportu un
nepazaud@t ta apjomus.*’®

Vel viena izstade tika organizéta Francija. Premium tomatu mérces un Premium
dresingi bija tie Spilvas produkti, kuri tika akcentéti uznémuma stenda Latvijas kopstenda
ietvaros starptautiskaja partikas izstadé “SIAL Paris”, kas norisingjas 2014.gada 19. — 23.
oktobri Parize. Sada méroga izstade Spilva piedalijas pirmo reizi. Izstade “SIAL Paris”
uzneémums lika uzsvaru uz augstakas kvalitates un pievienotas vértibas produktiem no Spilvas
klasta. Izstades apmeklIetaji novértgja produktu unikalitati kas ir iesp&jama, neskatoties uz
plaso izveli veikalu plauktos Rietumeiropa. Par savu uzdevumu dalibai izstadé Spilva izvirzija
— jaunas kontaktinformacijas iegiisanu, kas var€tu sekmét partnerattiecbu veidoSanu jaunos
tirgos Rietumos. Kontakti tika izveidoti; péc izstades uznémumam jaturpina stradat abpusgji
izdevigas sadarbias veidosanai. “Butiski ir izstadé “SIAL Paris” giitie secinajumi. Lai arl
esam skaitliski un teritoriali maziplasaja pasaulé un konkurences piesatinataja globalaja tirgg,
tk un ta — mums ir labas iesp€jas stradat arT arvalstu tirgos. M&s nevarg€sim “panemt” jaunas
eksporta valstis ar apjomu vai cenu, bet ar unikaliem augstas kvalitates produktiem — izredzes

ir,” skaidro Dana Ercina-Uzane, Spilvas marketinga direktore. "’

3.4.2.atteéls. Spilva stends izstade “SIAL Paris”

178 http://financenet.tvnet.lv/zinas/524453-latvijas_uznemumi_piedalisies _partikas_nozares_izstade maskava,
sk.12.04.15.
7T http://www.spilva.lv/zinas/zinas -presei/pasaule-varam-konkuret-ar-unikalie m-produktienv, sk.12.04.15.
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No ta visa var secinat, ka Spilva ir kluvusi par neatnemamo nacionalo razoSanas

uznémumu, kas joprojam turpina aug un attistities, ka ar1 aktivi iekaro starptautisko tirgu.
3. Interaktivas marketinga komunikacijas.

Uzpeémuma Spilva tiesa marketinga ietvaros ir japiemin ari interaktivas marketinga
komunikacijas, bez kuriem misdiends nav iedomdjama neviena uzpémuma darbiba un
attistiSana. Partikas razoSanas uzn@émuma Spilva marketinga direktore Dana Ercina-Uzane
apstiprinaja, ka uznémums pedejos gados reklamu interneta izmanto vairak, jo palielinajusies
auditorija, kas tur aizsniedzama vislabak.'”® P&c marketinga direktores viedokla, Internets
kopuma, ta socialie tikli ir neatpemama Latvijas mediju vides sastavdala. Bitu savadi, ja
uzneémumi un organizacijas nepieverstu uzmanibu un nepielietotu interaktivas komunikacijas
piedavatas iesp&jas. Socialajos medijos komunicé un ir aktiva licla dala Spilvas produkcijas
lietotaju, tadel uznémums aktivi darbojas arl $aja virziena.'”® Uzpémums Spilva izvieto
informaciju vairakas interneta vietnés — facebook.com, draugiem.lv, twitter.com, ka ari
nedrikst aizmirst par koSu izvietotu reklamu un izplatiSanu interneta resursos. Socialajos tiklos
uznémums izvieto dazada veida zinojumus, ietver sevi vairakus marketinga komunikacijas
veidus un apliecina to, ka uzpémuma komunikacijas var nosaukt par integrétam. Autore ir
samek Igjusi tadu piemeru, kas bija izvietots Facebook.com.

Sadarbojoties ar vairakiem veikaliem, Spilva loti biezi riko produkta realizacijas veicinasanas
(PRV) pasakumus. Sie zinojumi satur informaciju par akciju noteikta veikalda un jauna
produkta patnibam. Viens no tadiem interesantiem integrétiem marketinga komunikacijas
zinojumiem ir paradijies uznémuma Facebook lapa 2014.gada 26.janvari. (sk. 3.4.3. att.). Pats
produkts it ka uzruna  patérétaju nopirkt to un stasta, kas vind ir un kur nopérkams. Saja
gadljuma patérétajs sanem pamatinformaciju un pats pienem leémumu vai vin$ grib to nopirkt.
Akcijas cena nav noradita pasa reklamas zinojuma, tacu informacija par pasu akciju ir izcelta
ar lieliem burtiem. Ta pamudina paterétaju pasam aiziet uz veikalu un paskatities uz cenu. No
ta labumu ieglst gan uznémums Spilva, gan hipermarketi Rimi. No ta var secinat ka Seit ar
apvienoti gan interaktivais marketings, gan jauna produkta realizacijas veicinaSana, gan

reklama.

178 http://reklamaskatalogs.Iv/?id=med ji&te mplate=vie wart icle &artic le=cilveki_mit_interneta_reklama_seko,
sk.12.04.15.

179 Umémuma SIA Spilva nepublicétie materiali
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Sac darba nedélu ar gardu zinu! Spilvas jaunais Abolu biezenis ar mango
Mans Rimi veikalos ar atlaidi!

Es, jaunais abolu biezenis

ar mango, esmu nopérkams

P~ rimi ) hipermarketos! o
PAR AKCIJAS CENU!

3.4.3.attels. Jauna produkta reklama Facebook.com

Rezultatus par interaktivo marketinga komunikaciju pielietoSanu veido plasaks dazadu
aktivitaSu un arT mediju grupu, kanalu pielietojuma spektrs. Interaktiva marketinga
komunikacija ir vertiga $1 klasta sastavdala, kas papildina kop&o programmu un kuru
papildina citas aktivitates. Interaktivas komunikacijas speks slépjas tiesi Saja interaktivitate —
iespgja nekavejoties sapemt atgriezenisko saiti, sarunaties dialogd, Iidzdarboties un
iesaistities. "8

Tapat autore uzskata, ka uzpémuma Spilva majaslapa ir neatpemama interaktiva
marketinga sastavdala. Pardomati un korekti izstadata Spilvas majaslapa veido ne tikai
priekSstatu par uznémuma darbibu un produkciju, bet arl uzlabo uzn@émuma reputaciju. Ka
zinams, majaslapai ir jablt parsteidzosai un uzmanibas piesaistoSai. Uznémums Spilva ir
sp€jis izstradat tiesSi $adu majaslapu. Kadas iesp&jas ir paterétajam, apmeklgjot to?

1. Sakumlapa ir iesp€ja izmantot mekléSanas riku
(sk. 3.4.4. att.), lai atri sameklet nepiecieSamo
informaciju un mainit majaslapas valodu.
Psihologiskaja limeni, patérétajs noverté ripes

par vinu.

180 Uzneémuma SIA Spilva nepublicétie materiali

181 hitp://mww.spilva.lv/, sk.12.04.15.
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SINEPES, MARRUTKI KONSERVEIUMI GATAVIE EDIENI SULAS, NEKTARI, DZERIENI

3.4.5. attéls. Produktu kategorijas*®

Ka arT sakumplapa visu laiku atjaunojas informacija par uzp€muma jaunumiem un jauniem
produktiem.

3. Spilva prot ne vien radit daznedazadus gardumus, bet ari iedvesmot un sniegt patiesam
noderigus padomus gan maltites pagatavoSanai, gan interesantakai un bagatigakai
ikdienas dzivei. Ieltikojoties sadala Spilva ,,ledvesmai” var uzzinat vairakas originalas
receptes. Ka arT taja pasa saddala var atrast veértigus padomus, kas ir tieSi vai netiesi
saistiti ar Spilvas produkciju.

4. Sadala ,Draugiem” var atrast veikalu adreses, kur var iegadaties Spilvas produkciju.
Ka arT droSi var uzdot jautajumu, uz kuru paterétajs noteikti sanems atbildes.
Visbiezak uzdotie jautajumi ir publiceti majaslapa taja pasa sadala.

Darba autore uzskata, ka majaslapas &rtums un originalas un saturo$as sadalas var
bitiski ietekmét paterétaja attieksmi pret zimolu. Patérétajs parasti noverteé ripes par vinu,
informacijas pieejamibu plasa klasta, originalus dizaina risinajumus. Autore uzskata, ka
informacija par Spilvas produktiem interneta (gan majaslapa, gan socialos tiklos) ir viens no
uznémuma veiksmes faktoriem. Informativiem zinojumiem interneta ir jabut dziviem,
uzrunajoSiem un koSiem, jo galvenais uzdevums ir piesaistit patérétaja uzmanibu un
ieinteresét vinu. Spilva ar $o uzdevumu tiek gala izcili!

NeapSaubams fakts, ka uzneémums censas aktivi lietot visus augstakmin€tus marketinga
komunikacijas veidus, ka ar1 uzlabot tos. Darba autore uzskata, ka pedgja laika uznemums
pieverS vislielako uzmanibu interaktivam marketinga komunikacijam, kuri lauj Spilvai
izvietot interneta vietnés:

- lizvietot informaciju par uznémumu;

- iepazistinat patérétaju par jauniem produktiem un atgadinat par esoSajiem;

- informaciju par produkta realizacijas veicinasanas (PRV) pasakumiem;

- rikot loterijas, spéles;

- Uzreiz sanemt atgriezienisko saiti no patérétajiem un noverter reakciju.

182 http://mww.spilva.lv/, sk.12.04.15.
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Ka ar1 lidz ar pédé&ja laika pieaugoSo eksport€tas produkcijas apjomiem un jaunu tirgu
iekarosanu, uznémuma piedaliSanai izstade “SIAL Paris” ir strategiski svariga nozime, jo
sada meroga izstade Spilva piedalijas pirmo reizi.

Analizgjot Spilvas marketinga komunikacijas veidus, autore uzskata, ka tos drosi var
nosaukt par integrétam. Komunikacijas darbojas vienota veseluma, attistoties kopa ar
uznémumu ne tikai viet€ja tirgl, bet ari virzot produkciju arpus Latvijas, pielagojot savas
marketinga komunikacijas dazadiem tirgiem un patérétaju pieprasijumam.

Darba sakuma autore izvirzija hipotézi — SIA Spilva marketinga komunikacijas
kopuma veicina uznémuma sekmigu darbibu Latvijas partikas produkcijas tirgii un sasniedz
mérkauditoriju, bet ir nepiecieSama to pilnveidoSana, lai paaugstinatu marketinga darbibas
efektivitati. Hipot€zes apstiprinaSanai vai noraidiSanai bija nepiecieSams veikt aptauju, lai
noskaidrot patérétaju viedokli par uzpémuma Spilva marketinga komunikacijam, ka ari
uzzinat ekspertu viedokli par to pielietoSanu partikas produkcias tirgii. DiemZel, nav
iesp&jams aptaujat visus respondentus un uzzinat visus patérétaju viedoklus, tapéc ka pasam
uznémumam tirgus pétBana aiznem daudz laika. Protams, Spilva veic p&tijumus un noskaidro
paterétaju viedokli par savu produkciju. Péc marketinga nodalas sniegtas informacijas,
atsauksmju un patérétdju apmierinatibas noskaidroSanai ir virkne kanalu, sakot ar
profesionalam un plasakam lokam rikotam degustacijam, klatienes sarunam, aptaujam un
beidzot ar bezmaksas talruni atsauksmém (+371 80004455). Tapat uznpémums sanem
informaciju socialajos tiklos Draugiem.lv, Facebook.com, Twitter.com, uznémuma e-pasta
kastites. Spilva veic cilvéku atsauksmju analizi medijos, Ipasi interneta un pres€. Viens no
patérétaju apmierinatibas raditajiem ir konkréta produkta pardoSanas raditaji — ja produkts
“neiet”, tad skaidrs, ka ir javeic izmainas.

Lai apstiprinat vai noraidit izvirzito hipotézi sakuma autore veica ekspertu aptauju, kas
ietvéra sevi jautajumus, kas attiecas uz marketinga komunikacijam partikas produkcijas tirgi,
un, tikai péc tam analiz€ja paterétaju aptaujas rezultata iegiitos datus attieciba gan uz

marketinga komunikacijam kopuma, gan uz pasu uznémumu Spilva.
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4. UZNEMUMA SIA ,,SPILVA” MARKETINGA KOMUNIKACIJU
PILNVEIDOSANAS IESPEJU ANALIZE

Sava darba autore izskatija marketinga komunikaciju teor€tiskus jautajumus, tiek
analiz€tas un aprakstitas tendences partikas produktu tirg, ka ari tiek apskatitas un
analiz&tas marketinga komunikacijas uznémuma Spilva. Lai veiktu secingjumus un izvirzit
prickslikumus uznémuma Spilva marketinga komunikaciju uzlabosanai, tika viekti 2

petljumi — ekspertu aptauja un paterétaju aptayja.

4.1. Ekspertu aptaujas analize un inte rpretacija

Magistra darba ietvaros autore ir veikusi Ekspertu aptauju, kuras merkis bija
noskaidrot, kads ir ekspertu viedoklis par patérina precu tirgii izmantotajiem komunikacijas
panémieniem. Tika aptaujati 7 eksperti, kuri strada Latvijas uzn@émumos, kas ir saistiti ar
partikas razoSanu un realizaciju. Lidz ar to, vinu viedoklis var izteikt kop€jo partikas produktu
tirgus tendenci attieciba uz patérétaja uzvedibu un marketinga komunikaciju pielietoSanas
efektivitati
Katram ekspertu aptauja piedalitiem ekspertiem tiek pieskirts kartas numurs (Sk.1.pielikumu).

Ekspertiem bija uzdoti 8 jautajumi ar atbilzu variantiem un 1 atvérta tipa jautajums.
Ekspertu anketas tika sttiti uz uzpeémumu e-pastiem. Lidz ar to, ekspertiem pasiem bija
piedavats pienemt [emumu par anketas aizpildiSanu. Tapéc visas sanemtas apstradatas anketas
bija pilnigi aizpilditas, ka arT visiem ekspertiem anketas aizpildiSanas nesagadaja griitibu un
nebija nekadu nesaprasanu jautajumu formuléSana un atbildes sniegsana.

Darba autores mérkis bija ne tikai izvirzit secinajumus un priekslikumus attiecibas uz
partikas produkcijas tirgu, bet ar1 salidzinat ekspertu atbildes ar patérétaju viedokli. Zemak ir
apskatami pasi jautajumi un ekspertu atbildes. Uz daziem jautajumiem ir iesp&ams ieraudzit
konkréta eksperta viedokli, kas ir apziméts ar kartas numuru, bet daziem jautajumiem

ekspertu atbilzu variant jau ir apkopoti un paraditi tikai kop&jais atbilzu skaits.
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1. Cik liela méra katrs no marketinga komunikacijas veidiem Jusuprat ietekmée
patérétaju Latvijas partikas produkcijas tirga?
Atbildod uz $o jautajumu, ekspertiem bija piedavats novértét katru marketinga
komunikacijus veidu, pieskirot tiem noteiktu punktu skaitu, atkariba no iectekmes limena

(1 - vislielaka ietekme, 5 — vismazaka ietekmg).

4.1.1.tabula
Marketinga komunikaciju ietekme partikas produkcijas tirga
punktu skaits atkariba )
1 2 3 4 5 no ietekmes Kopa | Vieta
limena*ekspertu skaits
Reklama NrLi NP2 Nes; | Nr6 | 2#3+8%2+4%145%1 | 21 | 3
Nr.4; | Nr.3
Nr.7
Nr.2;
PardoSanas |\ 1 | N3 | Nrg | NES 1¥142*143%1+4%4 | 22 | 4
veicmasana Nr.6;
Nr.7
Sabiedriskas Nr.2;
attiecibas, Nr.1; Nr.3; L% LAk
public tate, nr7 | NFO | Nrs: 2r2H3TLH4T4 23 >
sponsorés$ana Nr.4
Personiska Nr.3; | Nr.1; LK Lk Ak LK
pardogana Nr6 | Nr.2: Nr.5 | Nr.7 | Nr.4| 1*2+2*2+3*1+4*1+5*1| 18 2
TieSais
marketings
(tieSais pasts, Nr.2;
telemarketings, Nr.3; Nr.1; 21 L OKA L AR
SMS Nr.4 NI5- NP7 1*1+2*4+4*2 17 1
marketings, e- Nr.6
marketings
utt.)

Autores veidota tabula parada, ka vislielaka marketinga komunikaciju ietekme ir tiem
marketinga komunikacijas veidiem, kuri ieguvusi vismazako kop&o punktu skaitu, bet
vismazaka ietekme — vislielako punktu skaitu. Lidz ar to, autore secindja, ka vislielaka
letekme, pec ekspertu domam, ir tiesam marketingam un personiskai pardosanai. Autore
pilnigi piekrit ekspertu viedoklim un uzskata, ka tas var bit saistits ar to, ka, izmantojot tieSo
marketingu un personisko apkalpoSanu, atgriezienisko saiti var gaidit no patérétaja daudz
atrak, neka, pieméram, izmantojot sponsoréSanu. Marketinga komunikaciju efektivitati
raksturo patérétaja reageSanas atrums. TieSi reakcija uz produktu ir jebkura uzpémuma

galvenais mérkis. Un, protams, ir svarigi, lai $i reakcija butu pozitiva.
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2. Kadas marketinga komunikacijas aktivitates, Jusuprat, vél nepiecieSams uzlabot
Latvijas partikas produkcijas tirgai?

Atbildod uz otro jautajumu, ekspertiem bija piedavats izteikt savu viedokli attieciba
uz Latvijas partikas produkciju tirgus uzlaboSanas nepiecieSamibu (1 — ir nepiecieSams

uzlabot, 5 — uzlabot pavisam nedaudz vai vispar nav jauzlabo).

4.1.2.tabula
Marketinga komunikacijas aktivitates, kas nepiecieSams uzlabot
Latvijas partikas produkcijas tirgii
(punktu skaits atkariba
no uzlabosanas - .
! 2 3 4 > nepiecieSamibas*ekspe Kopa | Vieta
rtu skaits)
— Nr.2; | Nr.1; | Nr.5; *1 L AKD L A*D LE* )
Reklama Nr.3 Nr7 | Nra | N6 1*1+3*2+4*2+5%2 25 4-5
Nr.1;
Pardofanas |\, 4 NP3 1 Nr2 | Nrs | 1x1e3ma+ar145%1 | 22 |3
veicinasana Nr.6;
Nr.7
Sabiedriskas )
attiecibas Nr.1; Nr.2;
L Nr.6 | Nr.3 | Nr.4; o 1*1+2*1+3*3+4*2 20 1-2
publicitate, NI5 Nr.7
sponsoréSana '
Personiska Nr3; | NP Nr.4;
croniska S| N Nr.5; 2*2+3%2+5*3 25 | 4-5
pardoSana Nr.7 | Nr.2 NI.6
Tiesais
marketings )
(tieSais pasts, H:%’
telemarketings, Nr.4z Nr.6 | Nr.3 | Nr.5 2*4+3*1+4*1+5*1 20 1-2
SMS NF.7
marketings, e- '
marketings utt.)

Tapat ka 1.jautajuma vispirms autore noskaidroja kop&jo punktu skaitu, sasuméjot punktu
skaitu atkariba no uzlaboSanas nepiecieSsamibas un ekspertu skaita reizinajumus. Jo mazaks ir
iegitais punktu skaits, jo vairak ir nepiecieSams uzlabot noteikto marketinga komunikacijas
veidu. Ekspertu aptaujas iegiitic rezultati paradija, ka ir jauzlabo tieSais marketings un
sabiedriskas attiecibas. Bet, vismazak ir jauzlabo reklama un personiska pardoSana. Ir
iesp&jams, ka, atbildot uz So jautdjumu, eksperti vadijas pec sava uzpémuma marketinga
aktivitatém vai atseviSkas partikas produkcijas nozares, tapéc ka dazadu partikas produktu

grupu komunikaciju aktivitattm ir savas patnibas.
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3. Kadi ir galvenie faktori, kas ietekmé marketiga komunikaciju efektivitates
paaugstinaSanu Latvijas partikas produkcijas tirga?

Nakamais jautajums bija saistits ar faktoriem, kuri ietekmé& marketinga komunikaciju
efektivitati. Ekspertiem bija piedavats novertét katru faktoru, pieSkirot vinpam noteikto ciparu,

atkariba no nozimibas (1- nozimigs faktors, 5S-nav nozimigs faktors).

4.1.3.tabula

Galvenie faktori, kas ietekmeé marke tiga komunikaciju e fektivitates paaugstinas§anu

Latvijas partikas produkcijas tirgii

(punktu skaits atkariba
no faktora — .
1 2 3 4 5 nozimibas*ekspertu Kopa | Vieta
skaits)
Nelabveliga
ekonomiska Nr.3; Nr.2; P L AEA L kD L AR Lk
situacija valstT (vai | Nr.4 Nr.1 NP7 Nr.6 | Nr.5 | 1*2+2*1+3*2+4*1+5*1| 19 3
pasaule)
Slikta mijedarbiba
ar sadarbibas Nr.4° Nr.2;
partnieriem(piem. Nr. 5 Nr.6 | Nr.3; [ Nr.1 1%2+42*1+43*3+4*1 17 2
marketinga ' Nr.7
agentliram)
Nepareiza . . )
marketinga budzeta | V% | Nr.3 NP2 NCL D g yoxqanpase2 | 22 | 4
- Nr.5 Nr.7 | Nr.6
plano$ana
Nepietiekosa
mgrketinga Nr.3; Nr.L,
. Nr.4; Nr.6; | Nr.2 1*3+3*3+4*1 16 1
specialistu NI5 NI.7
kvalifikacija ' '
Informativo
sTtTjumu Nr.1; Nr.2:
neatbilstiba Nr.4 [ Nr.3; | Nr.7 Nr. 5’ 2*1+3*3+4*1+5*2 25 6
mérkauditorijai, Nr.6 '
nesaprasana
Parak augstas
izmaksas i . .
marketinga NNrr é '\,er"; '\I{Irrz?’ NP6 | 2%243%2+4*245%1 | 23 | 5
komunikaciju ' ' '
pielietosanai
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Analiz&jot ekspertu aptauja iegiitos rezultatus, var secinat, ka par visnozimigako faktoru, kas
ietekmé marketinga komunikaciju efektivitates paaugstinasanu ir uzskatita nepietiekoSa
marketinga specialistu kvalifikacija. Ka ar par loti nozimigu faktoru eksperti uzskata slikto
mijedarbibu ar sadarbibas partnieriem (piem. marketinga agentiram). Nemot véra marketinga
komunikaciju attistbu un pateérétaja picaugoSas velmes un vajadzibas, $1 probléma kliist
arvien aktualaka. Vairakas marketinga agentiiras vélas pienemt darba jau gatavus specialistus
ar pieredzi marketinga joma, tacu studentiem, kam var bt liels radoSs potencials, ir griti
atrast darbu. Parasti marketinga agentiras to paskaidro ar to, ka praktiskais marketings
atSkiras no teorétiska. Par nakamo nozimigo faktoru (3. vieta) eksperti uzskata nelabveligo
ekonomisko situaciju valsti (vai pasaule). Tacu Soreiz autore nepiekrit ekspertu viedoklim.
P&c autores domam, partikas precem ar cenu atlaidém nelabveligajos ekonomiskos apstaklos
ir lielaks pieprasijums. Lidz ar to, marketinga specialistiem ir japrot izveidot tadas marketinga
komunikacijas, kas informetu patérétajus par tiem. 4. un 5. vietu eksperti pieSkira attiecigi
nepareizai marketinga budzeta planoSanai un parak augstam izmaksam marketinga
komunikaciju pielietoSanai. Bez Saubam, budZets un izmaksas var ietekmét marketinga
komunikaciju efektivitati. Tacu, ne vienmér radoSas idejas prasa lielu naudu. Ped€jo vietu
eksperti pieskira informativo stitijumu neatbilstibai mérkauditorjai Tas liecina par to, ka

partikas produkcijas marketinga komunikacijas tomer sasniedz savu pateretaju.

4. Kadas 1pasibas piemit misdienas patérétajam, perkot partikas produktus? (Ir
iesp&jami vairaki atbilzu varianti)

4.1.4.tabula
Kopejais
Apgalvojums Eksperti ekspertu Vieta
skaits
Misdienas patéretaji pasi nosaka, kad un Nr.1; Nr.2; Nr.3; Nr.4; 5 1-2
kadas zinas v€las sanemt Nr.7
Paterétaja vajadzibas ir viegli apmierinat - 0 -
Paterétajs ilgi pienem lEmumus, riipigi
novert€jot pozitivas un negativas produkta Nr.4 1 4-5
pasibas
Paterétajs nereagt uz marketinga
komunikacijam — pienem Emumus tikai Nr.3 1 4-5
atkariba no savas pieredzes
Paterétaja vajadzibas ir griiti apmierinat - 0 -
Pat_eretajs ruI_)eJas par savu veselbu, tapec Nr.4: Nr.5: Nr.7 3 3
izvelas veseligus produktus
Ikdienas steiga, paterétajs izvelas Nr.3; Nr.4; Nr.5; Nr.6; 5 1-2
produkciju, kas ir &rtaka lietoSana Nr.7
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Sis jautajums palidzeja saprast miisdienas patérétaja uzvedibas patnibas péc ekspertu
novérojumiem un, balstoties uz vinu pieredzi. Ekspertiem tika piedavati vairaki apgalvojumi
un iesp€ja atzimet vairakus apgalvojumus, ja vini uzskata tos par korektiem un raksturojoSiem
paterétaju. Augstak ir aplikojami ekspertu aptauja iegtie rezultati.

Apgalvojumus par to, ka Musdienas patérétaji pasi nosaka, kad un kadas zinas vélas
sanemt un Ikdienas steiga, pateretajs izvelas produkciju, kas ir €rtaka lietoSana atziméja pieci
eksperti. Tas ir vairakuma ekspertu kop&jais viedoklis, kas atspogulo marketinga
komunikacijam saistitas problémas. Nav noslépums, ka miisdienas paterétajs ir kluvis
gudraks, apdomigaks un izveligaks. Vinam ir svarigi pasam pienemt Emumu, balstoties uz
savam zinaSanam un pieredzi. Tap&c marketinga specialistu galvenais uzdevums ir pamudinat
paterétaju izdarit pirkumu, liekot vinu domat, ka ta ir vina pasa izvéle. Tapec marketinga
komunikaciju pielietosana (it Tpasi partikas produktu tirgh, kur izvéle ir loti plasa) ir loti
sarezgits darbs, kur ir janem vera pat€rétaja ipatnibas, vajadzibas un vélmes. Marketinga
komunikacijam ir jabat loti originalam, lai patérétajs pats veletos informaciju sanemt. Bet,
nedrikst aizmirst ar1 par otro apgalvojumu, kuram piekrist misu eksperti. Ikdienas steiga,
patérétajs izvelas produkciju, kas ir &rtaka lietoSana. Tas, protams, ir partikas razoSanas
uznémuma uzdevums, ar kuru saskarsies sava produkta tapSanas un razoSanas stadija. Tacu
marketinga specialista uzdevums ir pastastit pat€rétajam par produkta lietoSanas €rtumu un
produkta 1Ppasibam, kas atvieglo ikdienas dzivi (piem. aizpemto cilvéka laika trukums
gatavosanai). Ka arT 3 eksperti ir atziméjusi, ka pedgja laika cilvéki riip&jas par savu
veselibu, tapec izveélas veseligus produktus. Tas nozimé, ka partikas produkcijas razotajiem ir
verts pieverst uzmanibu dabigam sastavdalam un sava komunikacija informet paterétajus par
to. Savukart, pa tikai viens eksperts ir atzimejis apgalvojumu par paterétaja ilgu pienemsanas
lémuma procesu un riipigo produktu pasibu analizi, un, par paterétaja pieredzes nozimi
lémuma pienemsanas procesu. Interesants ir tas fakts, ka neviens no ekspertiem nav atziméjis
sekojosus apgalvojumus:

- Paterétaja vajadzibas ir viegli apmierinat

- Patérétaja vajadzibas i griiti apmierinat
Tas var biit skaidrojams ar to, ka vispar nedrikst viennozimigi atbild€t uz jautajumu, kas
attiecas uz patérétaja vajadzibu apmierinaSanu. Viss ir atkarigs no mérkauditorjas jpatnibam

un vajadzibam un uznémuma prasmi razot un virzit savu produktu tirgi.
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5. Kadas marketinga komunikacijas attistibas tendences jusuprat ir raksturigas
Latvijas partikas produkcijas tirgai?

Tas bija vienigais atverta tipa jautajums, kur ekspertiem tika piedavats noraksturot
komunikacijas attistibas tendences. Gandriz visi eksperti bija loti atsaucigi un labprat
padaljjas aptayja un izteica savu viedokli. Zemak plasak tiek apskatiti uzpeémumu darbibas
veidi, kur strada misu eksperti un tiek izklasti vinu vedokli, uz kura pamata tiek veikti
secinajumi.

Uznémuma Spilva Marketinga vaditaja uzskata, ka marketinga komunikacija Latvijas
partikas produktu tirgii attistas lidzi paterétaju velmém un vajadzibam. Sobrid patérétajiem ir
aktuali pirkt produktus, kas razoti Latvija, bet tikpat svarigi ir, lai produkts biitu veseligs ar
dabigam sastavdalam. Ka art tads pats viedoklis ir ekspertam no AS Rigas dzirnavnieks, kur$
uzskata, ka patérétajam ir v€lme sekot partikas kvalitatei, Latvijas produktam.

1882.gada Riga uznéméjs Arnolds Sarensens nodibindja uznémumu, kur§ nodarbojas
ar metala bundZzu un dazadu konservetu produktu razoSanu. Laikam ritot, produkcija iekaroja
pircgju sirdis, un uznéméjs saka paplasinat sortimentu ar dazadiem zivju produktiem. ®* SIA
Karavela Marketinga vaditaja uzsvera, ka musdienas ir loti svariga loma komunikacijai
socialajos medijos; nestandarta marketinga aktivitaSu risindgjumiem; apvienoSanas nozares
ietvaros, lai veicinatu kadas konkrétas produktu grupas pardosanas apjomus (pieméram, piena
ménesis, kad sakara ar Krievijas embargo sekam tika veicinata vietgja piena pardoSana
lielveikalos). Péc vinas domam daudzas tendences saks noteikt tiesi liclveikalu tikli (ipasi
RIMI, nemot veéra, ka mates kompania ICA ir no Skandinavijas), razotaju zZimolus parpems
privatas precu zimes ($ada tendence jau novérojama Skandinavija).

SIA ,ValmiermuiZas alus daritava” sabiedrisko attiecbu specialists uzskata, ka
nemainiga vertiba paliek draugu un cilvéku teiktajam. Jebkura persona vairak uzticas draugu
rekomendacijam ka nepazistamu personu teiktajam, tamd€l musdienas aizvien pieaugosSa
nozime i ‘laikiem’, ‘Seiriem’ un ‘retvitiem’ no partikas un dz€rienu nozaru profiliem
socialajos tiklos. Ir interesants tas fakts, ka miisu eksperts ar1 ir atzim&jis, ka nenoliedzami,
pieaug cilvéku interese par ‘bio’ un ‘eko’ produkciju, ka rezultata cilveki izvélas produktus ar
‘tiru’ stastu, atbilstoSu vizualo noformé&jumu un produktu saturu.

SIA “Saldumi” r dibinata 1992. gada un nodarbojas ar saldumu produktu un
keramikas, porcelana figlirinu vairumtirdzniecibu un mazumtirdzniecibu. Saviem Kklientiem
piedava plasu karamelu, trifelu, Sokolades konfekSu un tafeliSu sortimentu, vafelu tortes,

medalas, dazadus suvenirus, dekora preci un rotallietas, ka ari sveétku preci abas produktu

183 http://kaijalv/Iv/about/
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kate gorijas.'® SIA Saldumi ieksgjas un argjas tirdzniecibas starpnieks atziméja, ka plasak tiek
pielietotas reklamas pakalpojumi, ka arT1 marketinga komunikacijas tieS§i pardoSanas vieta
(akciju atlaides, banneri, POS utt), ka ar1 tirdzniecibas tiklu akciju avizes. Runajot par
tendencém, péc vina domam nakotné vel vairak attistisies talpardoSana, kas jau tagad tiek
izmantota partikas produktiem, bet nakotné klust arvien popularaka.
Apkopojot, ekspertu atbildes var drosi teikts, ka tendences Latvijas partikas produktu
tirgl ir sekojosas:
- Patérétajs dod priekSroku kvalitativai produkcijai un izv€las veseligus un dabigus
produktus;
- Patérétajam ir iespEja iepazities ar partikas produktu socialos tiklos un piedalities
marketinga piesaistiSanas aktivitates, izmantojot interaktivas iesp€jas;
- Partikas produktu tirgt aktivi attistas partikas produktu talpardoSana;
- Vairakas tendences saks noteikt tiesi lielveikalu tikli, ka arT razotaju zZimolus parnpems
privatas precu zimes;
- Neskatoties uz to, ka paterétajs ir kluvis prasigaks un gudraks, tomer tirgli ir tendence

uztic€ties draugu rekomendacijam,;

6. Ka Jus veértéjat informacijas daudzumu attieciba uz partikas produktie m
Latvijas tirga?

Sis jautajums bija uzdots, lai uzzinat, ka eksperti novérté esoso informacijas daudzuma
pietickamibu attiecba uz partikas produktiem, cik liela mera patérétaji Latvijas tirgd ir
informéti par produktiem. Jo, tieSi informacijas apjoms ietekmé pat€rétaja lemumu par
pirkSanu. Jo vairak informacijas ir sanémis pateérétajs, jo vairak $1 informacija ir kvalitativa un
noderiga, jo lielaka ir iesp€ja, ka vin§ izvelesies produktu. Tacu ir svarigu informét patérétaju
ta, lai informacijas plisma paliktu vinu atmina, un pirkSanas lemums butu balstits tiesi uz So

informaciju vaiarTasociacijam, ko sniedz zinojuma sititajs.

184 http//www.saldu mi-suveniri. v/
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2
Nepietiekams  Gandriz Vairak Pietiekams Pilnigi
daudzums  pietiekams pietiekams, pietiekams
neka nav
pietiekams
B Ekspertu skaits

4.1.1. attels. Informacijas daudzums attieciba uz partikas produktiem Latvijas tirga

Ir iepriecindjis fakts, ka neviens eksperts neuzskata, ka informacijas daudzums ir nepietiek oss.
Vairakums cilvéku (4 eksperti no 7) uzskata, ka informacijas apjoms ir vairak pietickams neka
nav pietiekams un veél divi uzskata informacijas apjomu par pilnigi pietickamu. No tadam
atbildém var secinat, ka Latvijas produktu tirgii paterétajs ir informets par produktiem, kurus

vin$ iegadajas, tacu vel ir pie ka tiekties un informaciju visu laiku ir jauzlabo un aktualize.

7. Ka Jus verte jat informacijas kvalitati Latvijas partikas produkcijas tirga?
Ne tikai informacijas daudzuma pietickamiba garant€ paterétaja lojalo attieksmi pret
produktu. Ir svarigi pievérst uzmanibu informacias saturam un informacijas atbilstibai
noteiktas mérkauditorijas interesem. Tapéc jebkurS marketinga specialists izstrada tadu
unikalo un saturoSo informativo zinojumu, lai tas var€tu ieinteresét paterétaju un pamudinat

vinu izdarit pirkumu. Zemak ir redzams, ka izskatijas ekspertu viedoklis §aja jautajuma.

O FRP N WM OO N

Loti slikta Slikta Vairak laba, Laba Lotilaba
neka slikta

B Ekspertu skaits

4.1.2. attéls. Informacijas kvalitate Latvijas partikas produktu tirga
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Eksperti optimistiski noverte ne tikai informacijas daudzdumu, bet art informacijas kvalitati

(6 cilveki uzskata, ka informacija vairak laba, neka slikta un laba). Tikai 1 cilvéks pateica, ka
informacija i slikta. P& autores domam, $ads ekspertu atbilzu sadalijums liecina par
informacijas uzlaboSanas nepiecieSamibu, tapec ka neviens cilvéks neatbildéja ka informacijas
kvalitate ir loti laba. Bez Saubam, jebkur§ uzneémums ir ieintereséts, lai informacijas kvalitate
butu pietickosSi augsta.

Var teikt, ka musu ekspertu viedoklis attieciba uz visu partikas produktu tirgu atspogulo ar1

atseviSku uzn€mumu problémas, kas saistitas ar informacijas pietieckamibu un kvalitati.

8. Vai patéretaji piedalas marketinga komunikaciju procesa Latvijas partikas
produkcijas tirga?

Ekspertu viedoklis attieciba uz paterétaju piedaliSanos marketinga komunikacijas
procesos bija loti atSkirigs. Protams, tas ir skaidrojams ar to, kadas marketinga komunikacijas
tiek izmantotas konkréta partikas produkta virziSana tirgli. Patérétaju uzvediba dazreiz tieSam

ir neparegojama. Lidz ar to reakcija uz marketinga komunikacijam arT ir atSkiriga.

7
6
5
4 3
3 2
2 1 1
1
0
Neiesaistas Dazreiz Vairak Aktivi Loti aktivi
MK procesa iesaistas MK iesaistas, neka iesaistas MK iesaistas MK
procesa neiesaistas procesa procesa
B Ekspertu skaits

4.1.3. attels. Patérétaju piedaliSanas marketinga komunikaciju procesa Latvijas partikas

produkcijas tirga

3 eksperti ir atzimejusi, ka paterétaji dazreiz iesaistas MK procesa, vel 2 — vairak iesaistas
neka neiesaistas, un vel pa vienam eksperti doma, ka paterétaji reagé uz MK aktivi un loti
aktivi. Autore uzskata, ka patérétaju piedalisanos MK procesos ir atkariga no ta, vai

marketinga komunikacijas veids ir interesants un originals.
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9. Ka Jums Skiet, kadu vecuma grupu  partikas produktu marketinga
komunikacijas (reklama, sabiedriskas saskares u.c.) ietekmé Latvijas partikas
produkcijas tirgu?

Ekspertiem bija piedavats atzimét vairakus atbildes variantus. Lidz ar to tika sanemti

sekojosie rezultati.

0 0

O P N W b~ O O N

Lidz18.g. 18.-25.99. 26.-35.99. 36.-45.99. 46.-55.9g. 56.g.un
vairak

B Atbilzu skaits

4.1.4. attéls. Vecuma grupu partikas produktu marketinga komunikacijas (reklama,

sabiedriskas saskares u.c.) ietekme Latvijas partikas produkcijas tirgii

P&c ekspertu domam, marketinga komunikaciju ietekmei visvairak paklauta vecuma grupa no
26. Iidz 35. gadiem. Tiesi Saja vecuma cilvéki vélas izméginat jaunus, interesantus produktus,
atklat sev kaut ko jaunu un inovativo. Ka ari vecuma grupas no 36. Lidz 45.gadiem un no 46.
Lidz 55.gadiem ir atzimg&jusi pa 3 reiz€ém katru, kas nozimé to, ka ar7 Sajas vecuma grupas ir
paklauti marketinga komunikaciju ietekmei. P&c 30 gadiem vairakumam cilvéku, mainas
dzivesveids un Iidz ar to ari €Sanas ieradumi un faktori, kas ietekmé patérétaju lEmumu par
pirkS§anu. Savas marketinga komunikacijas partikas produkcijas razotaji censas nemt veéra
visas paterétaju patnibas, taja skaita art vecumu.

Darba autore uzskata, ka ekspertu atbildes atSkirtos no esoSajiem, ja runa neietu par
partikas produktiem. Tacu ir Ppatnibas, kas attiecas tikai uz partiku, un lidz ar to, ekspertu
atbildes nebija loti parsteidzosas. Bet, lai izveidotu prieksSstatu par Latvijas partikas tirgus
marketinga komunikacijam, autore ir veikusi ar respondent aptauju, kas palidzes veikt

secindjumus un priekslikumus.
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4.2. Patérétaju aptaujas analize un interpretacija

Magistra darba ietvaros autore izveidoja

aptauju, lai uzzinatu kads i paterétaju

viedoklis par uzpémuma SIA "Spilva" izmantotajiem komunikacijas panémieniem, virzot

savu produkciju tirgt, ka ar1 papildus noskaidrot vinu viedokli par partikas produkcijas tirgu

(vinu pirkSanas ieradumiem un apmierinatibu).

Loti gritti pateikt cik cilvéku perk uznémuma Spilva produktus. Pat uznémuma Spilva

petjumi nevar precizi noteikt to skaitli, tapec ka pate€rétaju pieprasjums mainas loti biezi.

Autores petjjuma baze ir 170 cilvéku ar dazadu izglitibu, nodarbosanos un ienakumiem. Tas

deva iespgju izveidot priekSstatu par partikas produktu tirgu, nemot véra diezgan plasu

auditoriju.

4.2 1.tabula

Informacija par responde ntie m
Respondentu skaits Procenti

Dzimums | Sievietes 97 57%
Viriesi 73 43%

Kopa 170 100%
Vecums | 18-30 68 40%
31-40 84 49%
41-60 11 6%
Vairak ka 60 7 4%

Kopa 170 100%
Izglitba | Pamata 0 0%
Vidéja 11 6%
Vidéja speciala 16 9%
Nepabeigta augstaka 19 11%
Bakalaura 75 44%
Magistra 49 29%
Doktora 0 0%

Kopa 170 100%
Ienakumi | Lidz 300 EUR 0 0%
300-500 EUR 46 27%
500-700 EUR 64 38%
700-900 EUR 39 23%
900-1100 EUR 16 9%
Vairak ka 1100 EUR 5 3%

Kopa 170 100%
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57% no respondentiem ir sievietes un 43% - virieSi. Vairakumiem respondentu ir
bakalaura grads (44%) un magistra grads (29%). Visiem par€jiem ir nepabeigta augstaka
izgltiba (11%), vidgja speciala izglitiba (9%) un videja izglitiba (7%).

Lai detalizétak izskatit jautajumu sakuma respondentiem tika uzdoti jautajumi par
partikas produktu tirgu, kura piedalfjas 170 respondenti, un, tikai péc tam, tika analiz€tas 162
respondentu atbildes, kuras attiecas tikai uz Spilvas produkciju. Kopuma respondentiem tika
uzdoti 23 jautajumi, 17 no kuriem — par Spilvas produkciju un tas marketinga komunikacijam.

Rezultati tika analizeti, garant€jot anonimitati. No 170 izdalitam anketam 100% tika aizpilditi.

Pirmais jautajums bija par respondentu pirkumu biezumu. Vinu atbildes var apskatit
4.2.1. attela.

3%

B Rétak ka reizi nedéla
1 reizi nedéla

B 2 reizes nedéla

58% 3-5 reizes nedéla

22% B Katru dienu

4.2.1. attéls. Partikas pirkumu bie Zums'®®

58 % no 170 respondentiem veic pirkumus katru dienu, kas ir vairakums no visiem aptauja
piedalitajiem cilvékiem. 22 % - veic tos 3-5 reizes nedéla, savukart 17% - 2 reizes nedéla un
tikai 3% no visiem respondentiem apmekIe veikalus 1 reizi nedéla. Ka ir redzams no attéla,
visvairak respondentu apmekle veikalus katru dienu un 3-5 reizes ned€la. Tas var liecinat par
to, ka musdienu cilvéks nevar iedomaties savu dzivi bez veikaliem, un tie ir kluvusi par misu
dzives neatnemamo sastavdalu. Partikas produkti vienmér ir nepiecieSami, neatkariba no
ekonomiskas situacijas valstT vai visa pasaulé. Tap&c var drosi apgalvot, ka arT marketinga

specialistiem ir japielagojas mainigai videi Lidz ar to i jazin kadi faktori ir svarigi

“4.2.1.—4.2.12. att. izveidoja autore péc aptaujas rezultatu apstrades
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patérétajam, lai izceltu sava produkta pozitivas IpaSibas ar marketinga komunikaciju
palidzibu.

Lai noskaidrotu, kadi faktori ietekmé miisu respondentus, izv€loties konkr&tus
produktus, viniem bija piedavats aizpildit tabulu, kur bija jaatzimé, cik liela méra katrais no
zemakmin€tiem faktoriem viniem ir svarigs. Att€las tabula un grafika atziméts respondentu

skaits, kas izv€lgjies cik svarigs viniem ir katrais no faktoriem.

110 99

188 89

% ¢ ‘ : o
55 62 53

60 |54 46 S0844 51

50 37 42 4330 6 4

30 2 14

20 8 4 9 4 8

Latvija Zimola
Garsa Kvalitate |lepakojums razots |popularitat| Cena Reklama
produkts e

M oti svarigi 54 27 4 42 9 99 8

Svarigi 77 89 50 55 62 53 42

WDalgji svarigi 37 46 72 43 63 14 69

Mazsvarigi 2 8 44 30 36 4 51

4.2.2. attéls. Faktoru svarigums, izvéloties konkré tu produktu

1. GarSa. Péc att€la datiem var secinat, ka vairakumam respondentu garSa ir svariga.
Ta ir atbildgjusi 77 cilvéku (45%). Savukart 54 cilveku (32%) ir atbild&jusi, ka,
izv€loties konkrétu produktu garsa viniem ir svariga.

2. Kvalitate. Vairak par pusi - 89 cilvéku (52%) ir atbild&jusi, ka kvalitate ir svariga
un 46 cilveku (27%), ka kvalitate ir svariga dalgji. Ir jaatzime, ka tikai 8 cilvéki no
170 (5%) uzskata kvalitati par mazsvarigo faktoru. Tas liecina par to, ka musdienu
patérétajs doma par savu veselibu un riipgjas par sevi.

3. lepakojums. Nav nosléepums, ka misdienas, pérkot partikas produktu, mes
maksajam ne tikai par saturu, bet ar1 par iepakojumu un produkta ar€jo izskatu. Ta
arT ir sava veida komunikacija ar savu paterétaju — jo pievilcigaks bis izskats
produktam, jo lielaka ir iesp€ja ieinteres€t cilvékus. Tacu misu respondentu
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atbildes nebija viennozimigas. 72 cilvéki (42 %) ir sniegusiatbildi ,,Dalejisvarigi”,
50 cilveki (29%) — ,.Svarigi” un tikai 4 cilveki (2%), ka iepakojums ir loti svarigs.
Savukart 44 cilveki (26%) atbildeja, ka iepakojums viniem ir mazsvarigs.
Procentuali respondentu skaits, kas atzim&ja atbildes ,,Svarigi” un ,Mazsvarigi”
gandriz ir vienads (attiecigi 29% un 26%), kas var liecinat, ka tomeér Sis faktors
neietekmé pat€rétaju viennozimigi.

Latvija raZots produkts. Ka ir atzim&juSi miisu eksperti ieprickSaja nodala,
Latvijas iedzivotaji cenSas sekot Iidzi savam uzturam, izv€loties dabigus
produktus. Latvijas preCu zimes asoci€jas ar produkta dabiskumu. Analiz&jot
iegiitos rezultatus, autore secindja, ka pat€rétajam tieSam ir svarigi, lai produkts
biitu razots Latvija. Tas velreiz apliecina ekspertus viedokli. No 170 cilvekiem
tikai30 cilveki (18%) ir atzimejusi, ka Sis faktors ir ,Mazsvarigs”.

Zimola popularitate. Ne vienmér zimola popularitate garant€ augsto produkta
kvalitati. Dazreiz, tas tikai ietekmé produkta partikas produkta cenu. Bet, protams,
ir zimoli, kas i kluvusi populari pateicoties savai kvalitatei un tradicijam.
Analizgjot datus, autore secindja, ka vairakumam respondentu zimola popularitate
ir svariga un dalgji svariga (36% un 37%). Tas liecina par to, ka respondentiem,
kuri piedalijas autores aptauja, tomer lielaka ir atziniba tiem produktiem, kuriem ir
panakta lielaka zZimola popularitate.

Cena. Jebkuram partikas produktam ir liela nozime cenu veidoSanai. Nav
noslépums, ka misdienas vairakums paterétaju dod priekSroku produktiem ar
zemako cenu, cenu atlaidém un akcijam. Aptauja iegiitie rezultati So faktu
apstiprina. Visvairak respondentu ir atzimé&jusi, ka cena viniem ir loti svariga (99
cilveki, jeb 58%) un svariga (53 cilveki, jeb 31 %).

Reklama. Produktu reklaméSanai arT ir liela nozimé pateérétaja Emuma par
pirkSanu. Tas, protams, nav viegls darbs marketinga specialistiem — izdart ta, lai
reklama biitu piesaistosa un originala. Tau aptaua iegiitie rezultati norada uz to,
ka reklamai nav iz8kiro$as nozimes, pérkot partikas produktu. 51 respondents
(30%) ir atbildgjis, ka reklama ir mazsvarigs faktors un tikai 8 cilveéki (5%)
atzim&jusi So faktoru, ka loti svarigu. Visi par€jie uzskata So faktoru par svarigu un
dalgji svarigu. Sadi rezultati var skaidrot ar to, ka tomér cilveki vairak skatas uz
produktu cendm un censSas ekonomet savus lidzeklus. Ka ari tas liecina par to, ka

ne visai reklamai paterétajs uzticas.
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Apkopojot informaciju par visiem faktoriem, autore izdalija tris faktorus, kurus responde nti
visbiezak atziméja ka loti svarigus un svarigus. Rezultata faktori ir sakartoti sekojosi:

1. Cena (99) — loti svarigs faktors

2. Kvalitate (89) — svarigs faktors

3. Garsa (77) — svarigs faktors
Nemot véra katra faktora svarigumu, partikas produktu razotaji tieSi Sos faktorus var izmantot
sava produkta virziSanai tirgll un pasi izcelt tos savos informativos zinojumos.

Autore paliidza respondentus atzimét, cik biezi vini pérk produktus no dazadam

partikas grupam. Atbildes ir apkopotas 4.2.3. attéla, Kur ir redzams cik biezi respondenti

iegadajas no produktus no katras partikas pre¢u grupas.
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17 Retak ka reizi nedela

4.2.3. attéls. AtseviSku partikas grupu produktu pirkumu bie Zums

Visbiezak dzerienus pérk 3-5 reizes nedéla (74 respondentu, jeb 44%) un 2 reizes
nedéla (56 respondentu, jeb 33%). Auglus un darzenus aptaya piedalitie respondenti
visbiezak perk 2 reizes nedéla un 3-5 reizes nedéla (attiecigi 41% un 39%). Puse no 170
respondentiem pérk konservéto produkciju 2 reizes nedéla. Galu un galas izstradajumus
respondenti visbiezak peérk 3-5 reizes nedela (74 cilveki, jeb 44%) un 2 reizes nedéla (69
cilveki, jeb 41%). Zivi un zivju izstradajumus pérk retak neka galu - 76 respondentu (45%)
perk zivi 1 reizi nedéla un 60 respondentu (35%) — 2 reizes nedéla. Piena produkciju 32
respondentu pérk katru dienu (19%), 78 respondentu 3-5 reizes nedéla (46%). 43
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respondentu — 2 reizes nedéla (25%) un 17 respondentu — 1 reizi nedéla (10%). Saldumus un
uzskodas visbiezak (40% respondentu) perk 3-5 reizes nedéla un 2 reizes nedela (31%
respondentu). Savukart mérces perk 1 reizi nedéla (91 respondnets, jeb 54%) un rétak ka reizi
nedéla (79 respondenti, jeb 46%).

Nakamais jautajums bija saistits ar respondentu pirk§anas paradumiem. Viniem bija

piedavats izveleties vairakus apgalvojumus, kuriem vini piekrist.
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4.2.4. attels. Respondentu pirk§anas paradumi

Ka redzams 4.2.4. attéla, respondenti visvairak perk preces ar atlaidem, nevis savas
iecienitas. Sadu atbildes variantu ir izvélgjusies 122 reizes. Tas var bit skaidrojams ar cilveku
nestabilo finanSu stavokli, kas satrauc vairakus paterétajus. Tapéc vini cenSas izveleties
izdevigako variantu un gatavi atteikties no saviem iecienitakajiem partikas produktiem.

Ikdienas steiga, pateérétajs censas ekonomét savu laiku, izveloties lielveikalus, kur ir
plass sortiments un ir lielaka izv€les iesp&ja. Tas bija otrais péc popularitates apgalvojumus,
kuru atzimgjusirespondenti (102 reizes).

98 reizes bija atziméts apgalvojums ,Manu ricibu veikala var ietekmét reklama”.
Iepriecina tas fakts, ka patérétaji tomer atklati spej atzit, ka reklama ietekmeé vinu izveli.

Ka bija noskaidrots 2. aptaujas jautajuma, cena ir loti nozimigs faktors partikas
produkta izvéles procesa. 96 reizes bija izveélets apgalvojums ,Iepérkos atkariba no cenu

izmainam”, kas vélreiz apstiprina to, ka cenas tiesam ietekme pateretaju.
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Laika, kad paterétaji ekonomeé savu laku un naudu, vini ar lielu prieku perk jaunus
produktus. Sads apgalvojums bija atzZiméts 86 reizes, kas ir diezgan optimistisks rezultats
uznémumiem, kuri razo partikas produkciju, modificé to, izdoma kaut ko jaunu. Galcenais
secingjums, kas izriet no reizu skaita, ko ir atzZim€jusi respondenti, ir tas, ka miisdienas
pateretajs ir atklats jauniem izaicinajumiem un eksperimentiem.

Vismazik reizu bija izveélets apgalvojums ,Es pérku tikai tadu partiku, kas man ir
vajadziga” — 41 reize. Un, tieSam, ir loti gruti ierobeZot sevi un pirkt to, kas tev i vajadzigs. It
1pasi tas ir griiti izdartt lielveikalos, kur ir tik plasa izvéle un daudzreklamas.

Autore noléma ar1 noskaidrot kads i respondentu viedoklis attieciba uz to, ka
marketinga komunikacijas partikas produktu tirgii ietekme cilvékus katra noteikta vecuma
grupa. Ka arT iepriek§€ja jautajuma viniem bija piedavats atzimét vairakas grupas, kuras , péc

vinu domam, ietekmé marketinga komunikacijas.
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4.2.5. attels. Partikas produktu marke tinga komunikacijas (reklama, s abiedriskas saskares u.c.)
ietekme uz dazadam vecumu grupam

Aptaujas rezultati parada, ka gandriz visas vecuma grupas sievietes ir vairak paklauti
marketinga komunikacijas ietekmesanai, iznemot vecumu grupu no 45 lidz 54 gadiem. Kaut arT §i
atSkwriba ir loti maza. Ka rada rezultati, gan sievietes, gan virieSi visvairak paklauti marketinga
komunikaciju ietekmei vecuma grupa no 25 lidz 34 gadiem. Saja vecuma cilveki ir aktivi, vini
cenSas iegiit informaciju no dazadiem avotiem. Tas attiecas arl uz partiku. Redzot krasaino
reklamu, viniem radas véleSanas to izméginat. Un, tap€c, vini var spontani veikt pirkumus, lai
nogarSot jauno produktu. Tas pats attiecas uz vecuma grupu no 15 lidz 24 gadiem, kad jaunies$i
velas paméginat kaut ko jaunu un interesantu. Tapéc marketinga komunikacijam ir vieglak
iedarboties uz $adu mérkauditoriju ar originalam pan€mieniem (piem. spéles un konkursi socialos

tiklos, kur jauniesi pavada daudz laika).
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Nakamie jautajumi bija saistiti tikai ar uznémuma Spilva produkciju. Lidz ar to, darba
autore noskaidroja, ka no visiem 170 respondentiem, 8 cilvéki nepérk Spilvas produkciju. Tapéc
atbildes uz jautajumiem sniegs 162 respondenti.

Pirmais jautajums attieciba uz Spilvas produkciju bija saistits ar Spilvas produktu
biezumu. Respondentiem bija piedavati atbilzu varianti: ,Katru dienu”, ,,3-5 reizes nedéla”, ,,2
reizes nedela”, ,,1 reizi nedela” un ,Retak ka reizi nede€la”. Tacu respondenti ir atzim&jusi tikai

divus atbilzu variantus.

1 reizinedéla

m Retak ka reizi nedela

4.2.6. attéls. SIA ,,Spilva” produkcijas iegades bie Zums

128 respondentu jeb 79% pérk Spilvas produkciju rétak ka reizi ned€la un tikai 34 cilveki
(21%) perk Spilvas produkciju 1 reizi nedéla. Tas ir skaidrojams ar uzpémuma Spilva
piedavato produkcijas sortimentu. Parsvara tas sastav no meércém, konserv&jumiem u.c.
produktiem, ko cilveéki var izmantot katru dienu, bet katru dienu nepérk. Tapéc Spilvas
produkciju var nopirkt vienureizi un uzglabat to diezgan ilgi (atkariba no produkta).

Vel autore paliidza respondentus atzimét cik liela méra katrs no faktoriem ietekme
vinu ricibu attiectba uz SIA Spilva produkcijas iegadi. Tapat ka jautajuma par visu partikas
produktu tirgu, respondentiem bija jaatzimé svariguma pakapi, tikai Saja gadijjuma jautajuma

atbilzu variantibija nedaudz vairak izklasti
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4.2.7. attéls. Faktoru ietekme attieciba uz SIA ,,Spilva” produkcijas iegadi

1. Produkcijas garSa un kvalitate. Analizgjot atbildes par Spilvas produkciju, autore
secingja, ka, izveloties uznémuma produkciju loti svarigs faktors ir produkcijas garSa
un kvalitate. To ir atzim&jusi 59 cilvéki (jeb 36% no visiem respondentiem).
Vislielakais respondentu skaits to uzskata to par svarigu — 73 cilveki (43%) no 162.
Pamatojoties uz respondentu atbildem, var apgalvot, ka paterétaji ir novert€jusi gan
garsu, gan augsto produkcijas kvalitati, kas paliek nemainiga jau vairakus gadus.

2. Sortimenta daudzveidiba. Vairakums respondentu (89 cilveki jeb 55%) no
respondentiem uzskata sortimenta daudzveidibu par svarigu faktoru un loti svarigu (44
cilveki jeb 27%). Neapsaubami, ka Spilvas piedava loti plasu sortimentu, visu laiku
paplasinot un uzlabojot savu produkciju visas precu grupas.

3. lepakojums un aréjais izskats. Protams, Sis faktors ir svarigs, bet nav noteicosSais
Spilvas produkcijas izvele. To ir atzim&jusi 78 un 56 cilveki, kuri izvelejas atbildi
»varigs” un ,,Dalgji svarigs” (attiecigi 48% un 35%).

4. Pievilciga cena. Parasti cena Spilvas produkcijai nav ipasi zema, salidzinot to ar
konkurentiem. Bet, tapat ka arT jau bija minéts ieprickS€jos jautajumos, atbildi
»~Mazsvarigi” izvélgjas tikai 9 % no visiem respondentiem (jeb 15 cilveku).

5. Arejas marketinga komunikacijas. Liels respondentu skaits izvélgjas atbildes
»varigi” un ,,Daleji svarigi” (65 un 79 cilvéki). Ta¢u vairakums ir atbild&jis, ka tas
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grupa

viniem ir ,Daleji svarigs” faktors — 49%. Tas nozim€, ka argjas marketinga
komunikacijas uzpémuma Spilva ir japilnveido un jaattista, lai péc kada laika sanemtu
atbildi ,,Loti svarigs” un originalas marketinga komunikacijas ir kluvusas par
neatpemamo uznpémuma t€la sastavdalu, kas pamudina paterétajus izveleties tiesi
Spilvas produkciju.

Produkcijas realizacijas veicina§anas aktivitates veikalos. Atbildém par So faktoru
bija tada paSa tendence ka ar§am marketinga komunikacijam. Vairakumam
respondentiem (77 cilveékiem jeb 48%) tas faktors ir ,,Dal&ji svarigs” un (56 cilvékiem
jeb 35%) ,,Svarigs”.

Vides reklama, TV reklama, internetreklama u.tt. Lielam respondentu skaitam
reklama ir svariga un daleji svariga (68 un 85 cilvékiem). Kopuma divu atbilzu
variantu summa ir 94% (attiecigi 42% un 52%).

Draugu, radinieku atsauksmes. Vairakumam respondentu draugu un radinieku
atsauksmem tomer ir liela nozime — atbildi,,Svarigi’’ sniegusi44% (jeb 71 cilvéks) no
visiem respondentiem. 31% (jeb 50 cilvékiem) pazinu atsauksmes i ,Dalgji
svarigas”. Ir ar1 cilveki, kam citu cilvéku viedoklis ir ,Mazsvarigs” — ta atbildéja 12%
(jeb 32 cilveki) no visiem respondentiem.

Uzpeémuma reputacija un tradicijas. Reputacija un tradicjas — viena no uznémuma
Spilva stipram pusém. Par ,,Svarigu” un ,,Daleji svarigu” to uzskata kopuma 76 %
respondentu (attiecigi 40% un 36%). Tacu, bija ar1 tie, kam S§is faktors bija
»Mazsvarigs” — ta atbild€ja 32 cilveki (jeb 20%). Tas var bt skaidrojams ar to, ka
pastav citi faktori, kas ietekmé vinu [émumu par pirkSanu (piem. cena).

Ar aptaujas palidzibu autore vélgjas noskaidrot kada ir respondentu iemilotaka prec¢u

SIA Spilva sortimenta. Aptaujas dalibnieki varéja izvéleties vairakus variantus.

Rezultatus més varam redz&t 4.2.8.attela. Ka ir redzams no att€la, visiemilotaka precu grupa

respondentu vidii ir keCupi un tomatu mérces. Pé€c darba autores dommam tiesi §i preCu

grupa ir iekarojusi patérétaju sirdis jau no pasa uznémuma darbibas sakuma. Pateicoties

jaunam razosanas tehnologijam, inovativam razo$anas metodém, izejvielu augstai kvalitatei

un citiem faktoriem, keCupi un merces saglaba savu kvalitati jau vairakus gadus, visu laiku

paplaSinot sortimentu ar jauno produkciju Saja precu grupa. Vel respondenti augsti noverteja

uznémuma Spilvas konserv&jumus, kuri arT ir vieni no visiemilotakajiem Spilvas produktiem

(3adu atbildi atzim&ja 128 reizes). Un, neskatoties, ka plasa sulu raZzoSana sakas salidzinosi

nesen, sulas un nektaras dzerieni ienéma treSu vietu (115 reizes) Spilvas iemilotako partikas

produkciju autores veidotaja topa.
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Pargjas pre¢u grupas nebija tik popularas ka pirmas tris. Tas ir skaidrojams ar to, ka Spilva
tomer vairak asocigjas patérétajiem ar darzeniem un augliem. Tacu pargjas preCu grupas arl
tika atzimétas ka iemilotas, kas liecina par eso$o potencialu. Ja uznémums ieviesis jaunus
interesantus produktus Sajas precu grupas un aktivi informé&s par tiem paterétaju, nakamreiz
atbilzu skaits Sajas grupas biis noteikti krietni lielaks.

Viens no galvenajiem uznémuma uzdevumiem ir apmierinat patérétaja vélmes un

vajadzibas. Tapéc sava aptauja autore ieklauja jautajumu par respondentu apmierinatibu ar

4.2.8. attels. lemilotaka precu grupa SIA ,,Spilva” sortimenta

Spilvas produkciju.
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4.2.9. attéls. Apmierinatibu ar Spilvas produkcijas ipaSibam
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Visi respondenti ir pilnigi apmierinati ar Spilva produkcijas sortimentu. 151 cilvéks (93%) ir
apmierinats ar garSu, 149 (92%) ir apmierinati ar produkcijas kvalitati. Cena apmierinaja 105
cilvékus (65%) no 162. Protams, plauktos var atrast konkurentus ar zemakajam cenam, tapec
diezgan liels cilvéku skaits (57 cilvéki, jeb 35%) nav apmierinats ar tam. Tacu Spilvas
patérétajam ir jasaprot, ka vin§ maksa par kvalitati un plasu produkcijas izvéli. Kaut ar Spilva
biezi riko akcijas un atlaides. Lidz ar to, cerams, ka neapmierinatu cilveku skaits nakotné
samazinasies. Attieciba uz Spilvas iepakojumu, neapmierinatu cilvéku skaits bija krietni
mazaks — 25 cilvéki (jeb 15%). Protams, nedrikst neatzimét ka Spilvas etiketes uz burkam ir
krasainas un piesaistoSas. Tacu neapmierinato respondentu skaits liecina par to, ka arT tas i
jauzlabo, kaut ar1 visiem ir savs viedoklis un apmierinat pilnigi visus ir loti griiti.

Darba ietvaros bija min&ts par Spilvas rikotajam loterijam un citiem pasakumiem, kuri
Versti uz patérétaja uzmanibas piesaistSanu. Tacu no aptauja piedalitajiem cilvékiem tikai 4
no visiem piedalijas Sajos pasakumos. Tam var biit vairaki iemesli:

1. lespgjams, ka Sajas aktivitates (peédeja laika vairakums loteriju un spélu pieejamas
socialajos tiklos) vairak iesaistas jaunie$i, kuri daudz laika pavada interneta, bet misu
respondenti apmékIgjot internetu, neintereséjas par Spilvas produkciju. Viens no
jautajumiem apstiprindja autores pien€émumu.

Respondentiem bija uzdots jautajums par informacijas sanemSanu par produkciju Spilva.
Izrad7jas, ka vairakums respondentu So informaciju sanem no vides reklamas. Ta atbildéja 113

cilveku vai 70% respondentu.
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4.2.10. attéls. Informacijas sanem§anas veids par SIA ,,Spilva” jauniem produktiem
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2. NepiedaliSanos Spilvas rikotas pasakumos var skaidrot arT ar paSu patérétaju pasivo
attieksmi pret marketinga komunikacijam. Viens no piemériem var but partikas
produktu izstades, kuras tiek rikotas katru gadu (piem. Riga Food). Parasti Sajas
izstades paterétajs var iegit pilno informacijas par noteikta uznpémuma produkciju,
neatnpemama dala no tadam izstadém ir partikas produktu degustacija. Uz jautajumu
,»Vai Jts kadreiz apmekIgjat partikas izstades ar SIA Spilva piedaliSanos tajas?” tikai 2
cilveki ir sniegusipozitivo atbildi. Ka arT uz jautajumu Vai Jus esiet informéti par SIA
,wpilva” specializéto veikalu? 158 cilveki (98%) atbild&ja, ka nav par to dzirdgjusi.
Un, beidzot uz jautajumu Vai Jis kadreiz esiet apmekleéjusi SIA ,,Spilva” majaslapu?
negativi atbildgja 159 respondentu. Tie respondenti, kas ir apmekIgjusi majaslapu (3
cilveki) ir novertejusi majaslapas koSo dizainu un informacijas izvietoSanas &rtumu.
Bet, ne tikai Spilvas majaslapa pieejama informacija par aktualo informaciju, saistiba
ar uznémumu. Spilvai ir savi profili socialos tklos tados ka Draugiem.lv, Twitter,
Facebook. Neskatoties uz to, ka Spilvas majaslapa nav apméklgjama misu
respondentu vidd, tomér, vini seko Iidzi jaunumiem Draugiem.lv (2 cilvéki) un
Facebook (3 cilveki). Visi paréjic neseko lidzi Spilvas jaunumiem. Tas var bt
skaidrojams ar to, ka partikas produktu profili pasi neinteresé paterétajus. Vini cenSas
sekot lidzi precém, par kuriem velas savakt pec iesp&jas vairak informacijas. Lemums
par partikas produktu pirk§anu var tikt pienemts ari veikala, stavot pie plaukta un
redzot visu sortimentu vai nemot véra draugu rekomendacijas. Kaut art tikai 23 cilveki
rekomendé draugiem un radiniekiem pagarSot Spilvas produktu.

Atseviski gribas izcelta tadu marketinga komunikaciju veidu, kas, péc autores domam
ietekmé patérétaju visvairak. Savu viedokli autore noléma salidzinat ar respondentu viedokli
un paludza vinus atzimet marketinga komunikacijas, kuriem vini pievers vislielako uzmanibu

attiecba uz Spilvas produkciju.
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Analiz€jot respondentu atbildes, autore secindja, ka reklamai vini pievers vislielako
uzmanibu (ta atbildgja 93 cilveki, jeb 57%). Otra péc popularitates atbilde bija Produkcijas
realizacijas veicina$anas metodes. Sadu atbildi sniedza 58 cilveki (36%). Daudz mazak
respondentu atbildéja, ka vislielako uzmanibu vini pievers sabiedriskam saskarsmém (7
cilveki, jeb 4%) un tieSam marketingam (4 cilveki, jeb 2%). Ta ka ,,Reklama” — bija
vispopularaka atbilde respondentu vidd, autores nakamais jautdjumu merkis bija precizet,
kadai tiesi reklamai vini pieveérS uzmanibu — vides reklamai, reklamai veikalos, TV reklamai

vaireklamai interneta (t.sk. socialajos tiklos).
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4.2.12. attéls. SIA ,,Spilva” reklamas veidi, kuriem pievé$ vislielako uzmanibu

Analiz€jot respondentu atbildes, autore secindja, ka visvairak pat€rétaji pievers
uzmanibu vides reklamai (69 cilveki, jeb 43 %) un reklamai interneta (63 cilveki, jeb 39%).
Reklamai veikalos respondenti nepievers tik daudz uzmanibas ka vides reklamai un reklamai
internetd — to ir atzim€jis 21 cilvéks (13%). Un, pavisam mazs cilvéku atziméja atbildi ,,TV
reklama” (9 cilvéki, jeb 6%). Tas ir skaidrojams ar to, ka Spilva pédgja laika rétak izmanto TV
savas produkcijas reklameSanai, bet reklamé produkciju, izmantojot vides reklamu un
interneta. Tap&c vairaki respondenti izc€la tieSi tos divus atbildes variantus. Vairakums
respondentu (156 cilvéki no 162) atziméja, ka neuzskata Spilvas reklamu par uzbazigu.

Protams, ir svarigi, lai informacija par produktu butu pilna. Tap&c autore uzdoda
jautajumu ,,Vai Jis apmierina informacijas daudzums un kvalitate attiecba uz Spilvas
produktiem?”. Ir jaatzimé, ka vairakums respondentu ir apmierinats ar informaciju, ko sniedz
uzneémums — 121 cilveks (75%) atbild€ja uz So jautdjumu pozitivi. Ka arl paterétaji ir

apmierinati ar informetibu par jauniem produktiem (110 cilvéki no 162).
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Pamatojoties uz analiz€tam uzpémuma SIA Spilva marketinga komunikacijam un
respondentu aptaujas rezultatiem, darba gaita autores izvirzita hipoteze, ka SIA Spilva
marketinga komunikacijas kopuma veicina uznémuma sekmigu darbibu Latvijas
partikas produkcijas tirgii un sasniedz mérkauditoriju, bet ir nepiecieSama to
pilnveidoSana, lai paaugstinatu marketinga darbibas efektivitati, apstiprinajas.

Virzot produktus tirgl, uznémumam i janoteic merkauditorija, ar kuru tas veidos
komunikaciju. Merkauditorijas noteikSana lauj izveidot efefktivu un abpus€ju
komunikaciju starp uzn€émumu un paterétaju.

Miisdienas uznémumiem paliek arvien grutak planot un Tstenot jaunus mérkauditorijas
uzmanibas piesaistSanas panémienus. Asas konkurences apstaklos marketinga
specialistiem ir jaizdoma originali, interesanti mérkauditorijas piesaisto§ie marketinga
komunikaciju risinajumi.

Marketinga komunikaciju process sastav no vairakiem posmiem un elementiem, uz
kuriem var ietekmét aréjas un ieksSgjas vides faktori. Tapéc pirms komunikaciju
veidoSanas uzpémumam ir janoverte iesp&jamus draudus un riskus, kuri var rasties
komunikacijas veidoSanas procesa, nemot vera Sos faktorus.

Visiem marketinga komunikacijas veidiem ir $adi mérki — informét patérétaju par
produktu un zimolu, palielinat produkcijas realizacijas apjomu, ka ari nodro$inat
produktu atpazistamibu un izveidot pozitivu prieksstatu par noteikto produktu un
uznémumu.

Lai sekmétu uznémuma kop&ja mérka stenoSanu, atsevisko struktiirvienibu merkiem
jabut saskanotiem gan ar uznémuma marketinga iek$€jo, gan ar aréjo vidi. Planojot
uznémuma marketinga stratégiju, ir japem véra ne tikai tie faktori, kuri rodas
uznémuma darbibas gaita, bet aritie, kuriem biis liela nozime nakotng.

Izvéloties partikas produktu cilvéki pieverS uzmanibu ne tikai marketinga
komunikacijam, bet arT cenam, kvalitatei, dabiskumam, lietoSanas e&rtibai,
sortimentam, ka ar1 citiem faktoriem. Tapéc partikas produktu tirgl marketinga
komunikacijam jabit pielagotam esosai situacijai tirg.

Latvijas partikas produkcijas nozarei piemit Sadas tendences: pasaules pieprasijuma
pieaugums péc partikas produktiem, patérétaju interese par partikas produktu sastavu
un iepakojumu lietoSana, kas ir viegli parstradat un atkartoti izmantot, tap&c
apsveicama ir nesena tendence lietot "zalu" iepakojumu.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Uznémums Spilva 20.gadu laika ir audzis no nelicla razoSanas ceha lidz modernai
razotnei ar specializé€tam, jaudigdm razoSanas linijam un produkcijas sortimentu, kas
sasniedzis vairakus desmitus €dienu un &diena piedevu produkcijas kategoriju
vienbu.

Uznémumam Spilva ir augsti kvalitates kriteriji izejvielam un gatavajai produkcijai.
Lidz ar to Spilvas misija ir bt paligam tiem cilvékiem, kam garSo produkti, ka majas
gatavoti.

Uznémums Spilva izmanto gandriz visus marketinga komunikacijas veidus. Pateicoties
veiksmigai komunikaciju veidoSanai, uznemums ienem stabilu poziciju vieteja tirgd,
ka arTeksport€ savu produkciju uz arzemeém, kur ta art ir loti pieprasita.

Uznémuma Spilva marketinga aktivitau intensitate ir atkariga no sezonala
pieprasjuma un sezona. Parasti aktiva jaunas un radoSas marketinga komunikaciju
veidoSana notiek pirms svétkiem. Par to liecina svétku tematika, ko var redzet
marketinga komunikaciju zinojumos.

Uzpeémuma Spilva marketinga komunikacijas pozitivi ietekmé laba reputacija un
uzticiba produkcpai Latvijas uzn€émumu Reputacijas Topa 2014.gada Spilva ir
iekluvusi labako desmitnieka un ienema 9. vietu.

Sakot no 2011. gada uzpémuma Spilva apgrozijums pakapeniski saka piecaugt péc
krizes sarukuma. Vislielako apgrozijumu uzpémums Spilva sasniedza 2014. gada ,
kad tas veidoja 21,584 miljonus EUR. Sis apgrozijuma pieaugums ir skaidrojams ar
pircéju apmierinatbu ar paplaSinato produkcijas klastu un uztictbu uzpémuma
Spilvas produkcijaiaizvaditaja gada.

Veidojot komunikaciju ar pircg€jiem, Spilva izmanto integrétas marketinga
komunikacijas, apvienojot reklamu, produkcijas realizacijas veicinasanu, sabiedriskas
saskares un tieSo marketingu. Ir jaatzimé, ka p&dgju gadu laika uzpeémums lielo
uzmanibu piever§ majaslapas un dazadu socialo tiklu izmantoSanai.

Jauna Spilvas TV reklama, kur galvenais varonis ir tomats, kas atnak uz darba
interviju un nevelas stradat kopa ar konservantiem, ir kluvis par pamatu jaunas
interneta lapas izstradei - esnolaukiem.lv, kas satur informaciju par Spilvas tomatu
mércém bez e-piedevam loti nestandarta forma. ST reklama ir saistita ar uzn@muma
razotnes modernizaciju, kas bija versta uz mércu razosanu pilnigi bez konservantiem.
Ekspertu aptaujas rezultati liecina, ka partikas produktu tirgli patérétaju visvairak
ietekmeé reklama, personiska apkalpoSana un tieSais marketings. Bet, péc vinu domam,

tieSais marketings Vel ir jauzlabo.
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18. Ekspertu aptaujas rezultati parada, ka Latvijas partikas produktu tirgi galvenais no
faktoriem, kas ietekmé marketinga komunikaciju efektivitates paaugstinasanu ir
nepietickosa marketinga specialistu kvalifikacija. Lidz ar to i svarigi, lai toposajiem
marketinga specialistiem biitu iespgja ieglit ne tikai teorctiskas zinasanas, bet ari
praktiskas iemanas.

19. Eksperti ir atzim&jusi, ka miisdienas paterétaji pasi nosaka, kad un kadas zinas velas
sanemt, ka viena no tendencém Latvijas partikas produktu tirgii ir patérétaja augstas
prasibas pret produktu kvalitates zina, jo ir kluvis pasigaks un gudraks. Eksperti ari
pieskir lielu nozimi informacijas izvietoSanai par produktu socialajos tiklos, kas ir
kluvusipar neatn€mamo sastavdalu komunikaciju veidosana ar patérétaju.

20. Pec ekspertu domam, marketinga komunikaciju ietekmei visvairak paklauta vecuma
grupa no 26. lidz 35. gadiem. Tas ir skaidrojams ar to, ka $aja vecuma cilveki velas
izm&ginat jaunus produktus. Visvairak informacijas respondenti sanpem no vides
reklamas, kas ir loti krasaina un piesaistoSa un griiti nepieverst tai uzmanibu.

21. Aptaujas dati liecina par to, ka par loti svarigu faktoru produktu izvéle respondenti
uzskata cenu, produkta garSu un dabiskumu (Latvija raZzots produkts). Vairakums
respondentu ir atzZim&jusi, ka pérk preces ar atlaidém, nevis savas iecienitas. Tas
liecina, ka cenas biitiski var ietekmét paterétaju, izveloties partikas produktu.

22. Respondentu viedoklis par vecuma grupam, uz kuram marketinga komunikacijas
ietekmé visvairak sakrit ar ekspertu viedokli — marketinga komunikacijas visvairak
ietekmé patérétaju vecuma grupu no 25. lidz 34.gadiem.

23. 79% respondentu perk uznémuma Spilva produkciju rétak ka reizi nedéla, kas ir
skaidrojams ar partikas produktu paterina specifiku. Paterétaju iemilotakas precu
grupas ir keCupi/merces un konservéjumi, kas tika razoti uznémuma pasa darbibas
sakuma.

Visvairak informacijas respondenti sanem no vides reklamas, kas ir loti krasaina un
piesaistoSa un griti nepieverst tai uzmanibu.
Autore izvirzija priekSlikumus uznémuma SIA Spilva komunikaciju attistibai.

1. Uzpdmumam Spilva ir japiesaista marketinga specialisti no lieliem starptautiskiem
uznémumiem, kas efektivi strada partikas produktu tirgd, lai vini var€tu dalities ar
savu pieredzi marketinga komunikaciju veido$ana ar patérétaju.

2. Uzpnémumam Spilva marketinga nodala ir lietderigi piesaistit studentus, kuri studé
marketingu, jo viniem meédz bt liels radoSs potencials un interesantas idejas. Studentu

piesaisti var nodro§inat, sadarbojoties ar augstakajam izglitibas iestadém.

103



10.

11.

12.

Nemot veéra Latvijas partikas produkcijas eksporta palielinaSanas tendenci pedejos 7
gados un nepiecieSamibu péc jaunas tirgus iekaroSanas, ir japlano komunikacijas
veidus, kas varétu ieinteresét ne tikai viet€jus iedzivotajus, bet art pateérétajus arzemes.
Savas komunikacijas ir japielago pie pat€rétaju €Sanas paradumiem, kultlru un
tradicijam.

Uzpémumam Spilva ir biezak jariko degustacijas visapméklétakajos lielveikalos
Latvija — tie ir lielveikali Maxima, Rimi, Mego, Prisma u.c.

Ir jaturpina sadarbiba ar citiem Latvijas razotajiem, tad€jadi virzot Latvija razoto
produktu tirgli. Autore uzskata, ka uzpeémumu Spilva un Ryjenas saldéjuma kopgja
marketinga kampana "pit-stopi", kur 2010.gada bija iesp&ja iegadaties sald€juma
kokteilus, bija loti veiksmiga, tap&c to ir jaatkarto katru gadu vasaras laika.

Veicot aptaujas tirdzniecibas vietas, aptaujas beigds (pec anketas aizpild®anas vai
intervijas beigam) jaizplata atlaizu kuponi atlaizu sanemsanai, iegadajoties Spilvas
produkciju.

Ir jariko ,.Spilvas dienas”, kad visai Spilvas produkcijai ir samazinata cena un iespéja
piedalities speles, loterijas un nodegustét produkciju.

Ir jaizveido savs kulinarais TV raidjjums, kur tiks izmantota Spilvas produkcija, jo
Sadiraidijumi parasti interes€ majsaimnieces, kas i lielaka mérkaudotorijas dala.

Uz produkcijas iepakojumiem ir lietderigi izvietot receptes, kuru pagatavoSanai bis
nepiecieSams attiecigs produkts. Ka arT uzpémumam Spilva ir jaorganizé konkurss
socialajos tiklos uz labako attieciga produkta recepti.

Kulinaros Zzurnalos, kurus biis iesp€jams nopirkt veikalos un kioskos, kopa ar
recept€m ir jaizvieto sava reklama un informaciju par citam marketinga
pasakumiem.

Uzpémumam Spilva ir jainformé paterétaji par socialu tiklu izmantoSanu, izvietojot
Facebook.com, Twitter.com, draugiem.lv u.c. socialus tiklus savas produkcijas
saturigas reklamas zinojumos.

Uzpemumam Spilva ir jaturpina papildinat majaslapu un socidlu tiklu profilus ar
aktualajam zipam par produkciju, aizraujoSiem konkursiem un spelem, ka art veicinat
dialogu starp uznémumu un paterétaju, piedavajot tiem izteikt savus priekslikumus

uznémuma darbibas uzlaboSanai.
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12.
13.
14.

15.
16.

17.

18.

19.

Praude V. Marketings. Teorija un prakse, /. gramata. Riga: Burtene, 2011. 521.Ipp.
Praude V. Marketings. Teorija un prakse, 2. gramata. Riga: Burtene, 2011. 348.Ipp.
Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Teorija un prakse, 1. gramata.
Riga: Vaidelote, 2006. 453 Ipp.

Randall G., Principles of marketing. 2nd ed. London : Thomson Learning, 2001, 310 p.
Tirgzinibas pamati : macibu lidzeklis / [atbildiga redaktore Aiva Zalite]. 2. papild. izd.
Riga : Jumava, 2007. 310.lpp.

I'em6a II., Croyn M., Byakok H. Mapkemune 63aumoommuowienuti ¢ nompebumensimu.
Mocksa : U3natenscko-Toprossiil 1om [ PAHI, @anp-Ilpecc, 2002. 511 ctp.

Hoiias I1., Htepn ®. Mapremune menedrcmenm u cmpamezuu. 4-e n3nanue. Mocksa,
Canxr-IlerepOypr [u ap.] : Tutep, 2007. 542 ctp

Kotnep ®. Mapremune menedsrcmenm:sxcnpecc-kype. Cankr-IlerepOypr [m ap.] :

[Tutep, 2001. 495.1pp.

3. Elektroniskie informacijas avoti:

Berger A. Dictionary Of Advertising And Marketing Concepts [e-book]. Walnut Creek,
CA: Left Coast Press; 2013. Available from: eBook Collection (EBSCOhost)
https://datubazes.lanet.Iv/login?url=http://datubazes. lanet. Iv:2095/login.aspx?direct=true
&db=nlebk &AN=598433&site=eds- live&ebv=EB&ppid=pp 61

Cilvéki mit interneta, reklama seko. (tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.). Pieejams

interneta: http ://reklamaskatalogs. Iv/?id=mediji&temp late=viewarticle&article=cilveki m

it interneta reklama seko

Ekonomikas un vadibas fakultates studentu un pasniedze ju vieso§anas uzné muma
»Opilva” razotmé. (tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.). Pieejams interneta:

http ://www.evf.lu.lv/zinas/t/30076/

Esnolaukiem.lv majaslapa. (tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.). Pieejams interneta:

http://esnolaukiem. v/

FM: Partikas nozare izjiut Krievijas sankciju ietekmi.
(tiessaiste) — (atsauce 12.04.2015.). Pieejams interneta:

http ://www. fm. gov. Iv/Iv/aktualitates/jaunumi/makroekonomika/49088 - fm-partikas-

nozare-izjut-krievijas-sankciju-ietekmi

Ka top?: Spilvas tomatu mérce. (tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.). Pieejams interneta:

http ://www.db. lv/foto-vid eo/foto-stasts/ka-top-spilvas-tomatu-merce-402606?image=10
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http://reklamaskatalogs.lv/?id=mediji&template=viewarticle&article=cilveki_mit_interneta_reklama_seko
http://reklamaskatalogs.lv/?id=mediji&template=viewarticle&article=cilveki_mit_interneta_reklama_seko
http://www.evf.lu.lv/zinas/t/30076/
http://esnolaukiem.lv/
http://www.fm.gov.lv/lv/aktualitates/jaunumi/makroekonomika/49088-fm-partikas-nozare-izjut-krievijas-sankciju-ietekmi
http://www.fm.gov.lv/lv/aktualitates/jaunumi/makroekonomika/49088-fm-partikas-nozare-izjut-krievijas-sankciju-ietekmi
http://www.db.lv/foto-video/foto-stasts/ka-top-spilvas-tomatu-merce-402606?image=10

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Latvijas uzpeémumi piedalisies partikas nozares izstade Maskava. (tieSsaiste) —
(atsauce 12.04.2015.). Pieejams interneta:

http://financenet.tvnet.lv/zinas/524453latvijas uznemumi piedalisies partikas nozares i

Zstade maskava

Partikas produktu markéSana, noforméSana un reklama.

(tiessaiste) — (atsauce 12.04.2015.). Pieejams interneta:

http://europa.eu/leqgislation summaries/consumers/product labelling and packaging/I210
90 Iv.htm

Partikas razotaji iekaro Kazahstanas tirgu. (tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.).

Pieejams interneta:  hitp://www.liaa.gov.Iv/Iv/par-liaa/liaa-zinas/ziema-2014/partikas-

razotaji- iekaro-kazahstanas-tirgu

Pétijumi komunikacijas vadiSanai. (tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.).

Pieejams interneta: http://academia. Iv/petijumi/petijumi-komunikacijas-vadisanai

Pilsétas Inijas. (tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.). Pieejams interneta:

http //www.pl.Iv/Iv/pakalpojumi/autobuss

“Riga Food” — nozares centralais notikums Baltijas valstis! (tieSsaiste) — (atsauce
12.04.2015.). Pieejams interneta: http://www.btl.lv/btl/rigafood/

Sauces, Dressings and Condiments in Latvia. Analysis. COMPETITIVE LANDSCAPE.
Available from: PASSPORT. http://datubazes.lanet.lv:2147/portal/analysis/tab

Sauces, Dressings and Condiments in Latvia. COMPETITIVE LANDSCAPE. Table 5

NBO Company Shares of Sauces, Dressings and Condiments: % Value 2010-2014.
Available from: PASSPORT. http://datubazes.lanet.lv:2147 /portal/analysis/tab
Saziedoti ap 1350 eiro glabeé jsilites projektam. (tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.).

Piecjams interneta: http:/m.la.Iv/saziedoti-ap-1350-eiro-glabejsilites-projektam/

SIA Spilva majaslapa (tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.). Pieejams interneta:

http://www.spilva. v/

Spilva sik raZot majonézi Cehijas tirgum. (tie$saiste) — (atsauce 12.04.2015.).
Pieejams interneta: http://www.db.lv/razosana/partika/spilva-sak-razot- majonezi-cehijas-
tirgum-428106

Spilvas eksports pérn audzis par 6,9%. (tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.).
Pieejams interneta: http://www.db.lv/razosana/partika/spilvas-eksports-pern-audzis-par-
6-9-proc-408333

Spilva sulas un Druvas saldéjums. (tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.).

107


http://financenet.tvnet.lv/zinas/524453latvijas_uznemumi_piedalisies_partikas_nozares_izstade_maskava
http://financenet.tvnet.lv/zinas/524453latvijas_uznemumi_piedalisies_partikas_nozares_izstade_maskava
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http://www.liaa.gov.lv/lv/par-liaa/liaa-zinas/ziema-2014/partikas-razotaji-iekaro-kazahstanas-tirgu
http://www.liaa.gov.lv/lv/par-liaa/liaa-zinas/ziema-2014/partikas-razotaji-iekaro-kazahstanas-tirgu
http://academia.lv/petijumi/petijumi-komunikacijas-vadisanai
http://www.pl.lv/lv/pakalpojumi/autobuss
http://www.bt1.lv/bt1/rigafood/
http://datubazes.lanet.lv:2147/portal/analysis/tab
http://datubazes.lanet.lv:2147/portal/analysis/tab
http://m.la.lv/saziedoti-ap-1350-eiro-glabejsilites-projektam/
http://www.spilva.lv/
http://www.db.lv/razosana/partika/spilva-sak-razot-majonezi-cehijas-tirgum-428106
http://www.db.lv/razosana/partika/spilva-sak-razot-majonezi-cehijas-tirgum-428106
http://www.db.lv/razosana/partika/spilva-sak-razot-majonezi-cehijas-tirgum-428106
http://www.db.lv/razosana/partika/spilvas-eksports-pern-audzis-par-6-9-proc-408333
http://www.db.lv/razosana/partika/spilvas-eksports-pern-audzis-par-6-9-proc-408333
http://www.db.lv/razosana/partika/spilvas-eksports-pern-audzis-par-6-9-proc-408333

20.

21.

22,

Piecjams interneta: http://www.rimi.lv/akcijas/loterijas-davanas/spilva-sulas-un-druvas-

saldejums. html

"Spilva'" un "Rijienas saldé jums' vasara "pit-stopos' tirgo salde juma kokteilus
(tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.). Pieejams interneta:

http ://www.diena. Iv/bizness/razosana/spilva-un-rujienas-saldejums-vasara-pit-stopos-
tirgo-saldejuma-kokteilus-743229

TALPAU A. Social Media - A New Way Of Communication. Bulletin Of The
Transilvania University Of Brasov. Series V: Economic Sciences 7.2, 2014. Publisher
Provided Full Text Searching File (EBSCO host).
https://datubazes. lanet. lv/login?url=http://datubazes. lanet. lv:2095/login.aspx?direct=true
&db=edb&AN=100415442&site=eds- live

Tendences partikas riipnieciba. (tieSsaiste) — (atsauce 12.04.2015.).

Pieejams interneta: http://www.macroeconomics. Iv/tendences-partikas-rupnieciba

4. Uznemuma SIA Spilva nepublicetie materiali
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1. pielikums

Ekspertu, kas piedalijas ekspertu aptauja, kartas numuri.

Uznémuma Spilva marketinga direktore — Nr.1

Uznémuma SIA Karavela marketinga vaditaja — Nr.2

Uzpémuma SIA Mego marketinga nodalas specialiste — Nr.3

Uznémuma SIA ValmiermuiZas alus daritava sabiedrisko attiecibu specialists — Nr.4
Uznémuma Smiltenes piens tirdzniecibas vaditaja — Nr.5

Uznémuma SIA Saldumi ieks€jas un argjas tirdzniecibas starpnieks — Nr.6

Uzpémuma AS Rigas Dzirnavnieks personala vaditaja — Nr.7
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2. pielikums

Ekspertu aptaujas anketas paraugs

Esmu Latvijas Universitates ekonomikas un vadibas fakultates magistra studijas programmas,
1l kursa studente. Magistra darba ietvaros veidoju ekspertu aptawju, lai uzzinatu kads ir Jisu
viedoklis par patérina precu tirgi (PARTIKAS nozaré) izmantotajiem komunikacijas
panemieniem.

1. Cik liela méra katrs no marketinga komunikacijas veidiem Jaisuprat ietekmé

paterétaju Latvijas partikas produkcijas tirgu? (Ir iespéjami vairaki varianti)
*Liidzu sakartot péc ietekmes limena (no 1 Iidz 5).
1 — visvalielaka ietekmé

5 — vismazaka ietekmé

Reklama
PardoSanas veicina$ana

Sabiedriskas attiecibas,
publicitate, sponsorésana
Personiska pardosana

TieSais marketings (tieSais pasts,
telemarketings, SMS marketings,
e-marketings Utt.)

2. Kadas marketinga komunikacijas aktivitates, Jasuprat, vél nepiecieSams
uzlabot Latvijas partikas produkcijas tirga? (Ir iespéjami vairaki varianti)

*Liidzu sakartot pec nepiecieSamibas limena (no 1 lidz 5).

1 — ir nepiecieSams uzlabot

5 — uzlabot pavisam nedaudz vai vispar nav jauzlabo

1 2 3 4 3)

Reklama
PardosSanas veicina$ana

Sabiedriskas attiecibas,
publicitate, sponsoréSana
Personiska pardosana

Tiesais marketings (tiesais pasts,
telemarketings, SMS marketings,
e-marketings utt.)
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3. Kadi ir galvenie faktori, kas ietekmé marketiga komunikaciju efektivitates
paaugstinaSanu Latvijas partikas produkcijas tirgu? (Ir iespéjami vairaki
varianti)

*Lidzu sakartot p&c nozimibas limena (no 1 Iidz 5).

1 — nozimigs faktors

5 — nav nozimigs faktors

Nelabveliga ekonomiska situacija
valst (vai pasaul€)

Slikta mijedarbiba ar sadarbibas
partnieriem(piem. marketinga
agentlram)

Nepareiza marketinga budzeta
planosana

NepietickoSa marketinga specialistu
kvalifikacija

Informativo siitijumu neatbilstiba
mérkauditorijai, nesapraSana

Parak augstas izmaksas marketinga
komunikaciju pielietoSanai

4. Kadas Ipasibas pie mit miis dienas patérétajam, perkot partikas produktus?

(Ir iespéjami vairaki varianti)

1. Musdienas paterétaji pasi nosaka, kad un kadas zinas velas sanemt

2. Paterétaja vajadzibas ir viegli apmierinat

3. Pateretajs ilgi pienem Emumus, riipigi novertgjot pozitivas

un negativas produkta ipasibas

4. Pateérétajs nereagé uz marketinga komunikacijam — pienem [Emumus

tikai atkariba no savas pieredzes

5. Paterétaja vajadzibas ir griti apmierinat

6. Paterétajs riip€jas par savu veselibu, tapéc izvelas veseligus produktus

7. lkdienas steiga, paterétajs izvélas produkciju, kas ir ertaka lietoSana
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5. Kadas marketinga komunikacijas attistibas tendences jiusuprat ir raksturigas

Latvijas partikas produkcijas tirga?

6. Ka Jus vertejat informacijas daudzumu attieciba uz partikas produktie m

Latvijas tirgai? (Ir iespéjams 1 variants)

Nepietiekams
daudzums

Gandriz
pietiekams

Vairak
pietiekams,
neka nav
pietiekams

Pietiekams

Pilnigi
pietiekams

7. Ka Jus verte jat informacijas kvalitati Latvijas partikas produkcijas tirgai?
(Ir iespejams 1 variants)

Loti slikta

Slikta

Vairak laba,
neka slikta

Laba

Loti laba

8. Vai pateretaji piedalas marketinga komunikaciju procesa Latvijas partikas

produkcijas tirgu? (Ir iespéjams I variants)

Neiesaistas MK
procesa

Dazreiz
tesaistas MK
procesa

Vairak
iesaistas, neka
neiesaistas

Aktivi iesaistas
MK procesa

Loti aktivi
iesaistas MK
procesa
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9. Ka Jums Skiet, kddu vecuma grupu partikas produktu marketinga
komunikacijas (reklama, sabiedriskas saskares u.c.) ietekmé visvairak

Latvijas partikas produkcijas tirgii? (Ir iespejami vairaki varianti)

Liudz 18.g. 18-25.99. 26-35.99. 46-55.90. 56.g. un vairak

Uzpémums:

Amats:

PALDIES PAR ATSAUCIBU!
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3. pielikums

Patéretaju anketas paraugs

Esmu Latvijas Universitates ekonomikas un vadibas fakultates magistra studijas
programmas, Il kursa studente. Magistra darba ietvaros veidoju aptauju, lai uzzinatu kads ir
Jusu viedoklis par uznémuma SIA "Spilva" izmantotajiem komunikdcijas panémieniem, virzot
savu produkciju tirgii. Rezultati tiks analizéeti, garantéjot anonimitati.

1. Cik bieZ Jiis perkat partiku?

[] Katru dienu
[] 3-5 reizes nedéla
[] 2 reizes nedéla
[ 1 reizi nedéla
[] Ratak ka reizi nedela
2. Atziméjiet kada mera katrs no faktoriem Jums ir svarigs, izveloties konkretu

produktu.

Loti svarigi Svarigi Daléji svarigi Mazsvarigi

Garsa
Kvalitate
lepakojums
Latvija razots
produkts
Zimola
popularitate
Cena
Reklama

3. Atziméjiet, cik bieZi Jis perkat produktus no zemak uzskaifitam partikas

grupam?

Katrudienu | 3-5reizes 2 reizes 1 reizi Rétak ka
nedéla nedela nedéla reizi nedela

Dzerieni
Augli, darzeni
Konserveta
produkcija
Galas
izstradajumi
Zivju
izstradajumi
Piena
produkcija
Saldumi,uzkodas
Merces
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4. Atziméjiet, kuriem apgalvojumiem par partikas pirkSanas paradumiem Jiis
piekitat. (Ir iespejami vairaki varianti)
[] Es perku tikai tadu partiku, kas man ir vajadziga
[] Ieperkos atkariba no cenu izmainam
[] Manu ricibu veikala var ietekmét reklama
[] Man patik iepirkties liclajos veikalos, jo tur man ir izvéles iesp&jas un plass
sortiments
[] Ar prieku pérku jaunos produktus

[ ] Varrak perku preces ar atlaidém, nevis savas iecienitas

5. Ka Jums Skiet, kadu virieSu un sievieSu vecuma grupu partikas produktu

marketinga komunikacijas (reklama, sabiedriskas saskares u.c.) ietekme

visvairak?
Lidz 14.g. 15.-24 gg. 25.-34.99. 35.-44.99. | 45.-55.99. | Vairak ka
(ieskaitot) 55g.
Viriesi
Sievietes

6. VaiJus kadreiz perkat SIA ,,Spilva” produkciju? (ir iespéjams 1 variants)
[ Ja
[ Ne

Gadijuma, ja Jus neperkat produkciju, uz zemak uzdotajiem jautajumiem neatbildet!

1. Cik bieZ Jiis perkat SIA ,,Spilva” produkciju? (ir iespéjams I variants)
Katru dienu
3-5 reizes nedéla
2 reizes nedéla

1 reizi nedéla

OO0 O

Retak ka reizi nedela
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2. Atziméjiet, cik liela méra katrs no faktoriem ietekme Jiisu rictbu attiectba uz SIA

wSpilva” produkcijas iegadi?

Loti Svarigi Daléji svarigi Mazsvarigi
svarigi

Produkcijas garsa un
kvalitate

Sortimenta
daudzveidiba

lepakojums,  aréjais
izskats

Pievilciga cena

Aréjas marketinga
komunikacijas

Produkcijas
realizacijas
veicinasanas
aktivitates veikalos

Vides reklama, TV,
interneta utt.

Draugu,radinieku
atsauksmes

Uznémuma reputdacija
un tradicijas

3. Jasu iemilotaka precu grupa SIA ,Spilva” sortimenta? (Ir iespéjami vairaki

varianti)

Kecupi, tomatu merces

Dresingi (salatu mérces)

Majonézes

Marrutki, sinepes

Konservéjumi

Deserti

Sulas, nektari, dz€rieni

ODodododn

Gatavie &dieni (zupas)

4. Atzimeéjiet Jusu apmierinatibu ar produkcijas tpastbam.

Apmierinats Neapmierinats

Garsa
Cena
Kvalitate
lepakojums
Sortiments
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5. Vai Jus kadreiz piedalijaties SIA ,,Spilva” loterijas vai rtkotas pasakumos? (ir

iespéjams 1 variants)

[1Ja
[INe
6. Vai Jus esiet informeti par SIA ,,Spilva” specializéto veikalu? ? (ir iespejams 1
variants)
[1Ia
[INe
7. Vai Jus esiet kadreiz apmeklejat partikas izstades ar SIA ,,Spilva” piedaliSanos

tajas? (ir iespejams 1 variants)
[1Ja
[INe
8. Vai Jiis rekomndéjat pagarsot SIA ,,Spilva” produkciju draugiem un
radiniekiem? ? (ir iespéjams 1 variants)
[1Ja
[INe
9. Kur Jis sanemat informaciju par SIA ,Spilva” jauniem produktiem? (Ir
iespéjami vairaki varianti)
Uzpemuma majaslapa
TV reklama
Reklama prese
Vides reklama
Izstades

O dooodn

No cita avota

10. Vai Jiis apmierina informacijas daudzums un kvalitate attiectba uz SIA ,,Spilva”
produkciju? (ir iespejams 1 variants)

[1Ja

[INe
11. Vai Jas kadreiz esiet apmeklejusi SIA ,,Spilva” majaslapu? (ir iespéjams 1

variants)
[1Ja
[ INe¢
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12. Kas Jis piesaista Jiisu uzmanibu mdajaslapa visvairak? (ir iespejams 1 variants)
[] Majaslapas koss dizains
[ ] Informacijas izvietoSanas &rtums
[1 Receptes un padomi
[] Neesmu apmekIgjis majaslapu
13. Kadam SIA ,Spilva” marketinga komunikdacijam Jis pieverSat vislielako

uzmanibu? (ir iespéjams 1 variants)

[] reklama
[ ] produkcijas realizacijas veicinasana veikala (piem.degustacija)
[] sabiedriskas saskarsmes (piem.sponsorésana)
[ tiesais marketings (piem.informacija uz e-pastu)
14. Kadai SIA ,,Spilva” reklamai Jiis pieversat vislielako uzmantbu? (ir iespéjams 1
variants)
[] Vides reklama
[] Reklama veikalos
[] TV reklama
[] Reklama interneta (t.sk. SI4 ,, Spilva” majaslapa)

15. Vai Jas uzskatiet, ka SIA ,Spilva” reklama ir uzbaziga ? (ir iespéjams 1
variants)
[11a
[J Ne
16. Kur Jas sekojiet lidzi SIA ,,Spilva” jaunumiem Interneta? (ir iespéjams 1
variants)
[ ] SI4 , Spilva” majaslapa
[1 Draugiem.lv
(1 Twitter
[ Facebook
[] Nesekoju lidzi
17. Vai Jis esat apmierinati ar informacija par jauniem produktiem? (ir iespéjams 1
variants)
U a
[ Ne
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Jisu dzimums
[] Sieviete
[] Virietis

Jiisu vecums
[] 18-30
[] 31-40
41-60
] vairak ka 60

Jiisu izglitibas limenis

[ ] Pamata izglitiba

Vidéja izglitiba

Vidéja speciala izglitiba
Nepabeigta augstaka izglitiba
Bakalaura grads

Magistra grads

[ ] Doktora grads

Jusu tkmenesa ienakumi
[ Lidz 300 EUR
[] 300-500 EUR
[ ] 500-700 EUR
[] 700-900 EUR
[ ] 900-1100 EUR
[] Vairak ka 1100 EUR

PALDIES PAR ATSAUCIBU!

120



Magistra darbs ,Marketinga komunikacijas uznémuma SIA ,Spilva”” izstradats LU

Ekonomikas un vadibas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Arina Osad¢enko

Rekomendéjwnerekomend€ju darbu aizstavesanai

Vaditajs: Prof. Valérijs Praude

Recenzents: Asoc.prof. Vadims Danovics

Darbs iesniegts Akadémisko programmu dekanata _ . _ . 2015.

Dekana pilnvarota persona :

(darba pienémeja paraksts)

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas sedée

2015. prot. Nr. , Vertgjums

Komisijas sekretare:

(paraksts)
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