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ANOTACIJA

Promocijas darba pétita integrétd marketinga komunikacija ilgtsp€jigas attistibas
konteksta. Petijuma konstatétas probl€émas un rasti risindjumi integréta marketinga
komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai pilnveidei. Sikak izskatiti jautajumi, kas saistiti ar
integrétd marketinga komunikacijas lomu, tas nozimi un ietekmi uz pieprasijumu, pirc€ju
ricibu tirgii, pircéju pirkSanas lémumiem. Veikta Latvijas partikas mazumtirdzniecibas
veikalu k&zu uznémumu vadoSo marketinga specialistu aptauja par integréta marketinga
komunikacijas lietoSanu, tas ietekmi uz ilgtsp&jigu attistibu. Veikta pirc€ju aptauja par
integréta marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai ietekmi uz pirc€ju pirkSanas
lémumiem. Identificéti pircgju pirkSanas l€mumus ietekm&josie kompleksie faktori
ilgtsp&jigas attistibas konteksta, ka rezultata sagatavoti priekSlikumi integréta marketinga
komunikacijas pilnveidei un izmantoSanai. Izstradats integréta marketinga komunikacijas
konceptualais modelis ilgtspejigai attistibai.

Promocijas darba mérkis — pamatojoties uz integréta marketinga komunikacijas procesa
dazadajam pieejam produktu virziSana un komunikacija ar pirc€ju, novértét integréta
marketinga komunikacijas instrumentu ietekmi uz ilgtsp€jigu attisttbu un izstradat
konceptualo pieeju Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&€zu uzn€mumiem integréta
marketinga komunikacijas realizéSanai, kas vérsta uz socialo atbildibu, vides saglabasanu un
ekonomikas attistibu.

Promocijas darba pirmaja dala analizéta zinatniska izpratne par integréta marketinga
komunikaciju, tas lomu un nozimi, pétitas integréta marketinga komunikacijas pieejas,
analizétas attistibas tendences marketinga un integrétaja marketinga komunikacija, klasificéti
integréta marketinga komunikacijas instrumenti. Rezultata izstradats integréta marketinga
komunikacijas procesa modelis.

Promocijas darba otraja dala analizéta ilgtsp€jigas attistibas butiba un nozime —
ekonomikas, vides un sabiedribas loma un tas elementu mijiedarbiba. P&tita marketinga
ilgtsp€jigai attistibai biittba uzpémuma, ta koncepta attistiba, ka ari aktualiz€ta integréta
marketinga komunikacijas loma ilgtsp&jiga attistiba. Apkopoti integréta marketinga
komunikacijas instrumenti izmantoSanai ilgtsp&jigas attistibas konteksta, veikta to
klasifikacija un izstradats integréta marketinga komunikacijas ilgtspéjigai attistibai procesa
modelis.

Promocijas darba tresaja dala veikta Latvijas partikas mazumtirdzniecibas nozares un
veikalu k&zu uznémumu analize. Veikta partikas mazumtirdzniecibas veikalu k€Zzu uznémumu
vadoSo marketinga specialistu aptauja, iegiits vertgjums par integréta marketinga

komunikacijas veidoSanu un lietoSanu, ietekmi uz pieprasijumu, ka arT lomu ilgtsp&jiga
2



attistiba. Savukart, pamatojoties uz veikto pircgju aptauju par integréta marketinga
komunikacijas instrumentu ilgtsp€jigai attistibai ietekmi uz pirc€ju pirkSanas 1€mumiem
ilgtsp&jigas attistibas konteksta, novertéti autores izstradatie integréta marketinga
komunikacijas instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, to ietekme uz pirc€ju pirkSanas lémumiem,
identific€ti pirc€ju pirkSanas lémumus ietekméejosie kompleksie faktori ilgtsp&jigas attistibas
konteksta. Veikta aptauju datu salidzino$a analize, ka rezultata izstradats un aprobéts
integréta marketinga komunikacijas konceptualais modelis ilgtspejigai attistibai. Darba
nobeiguma izklastiti secinajumi un sniegti priekslikumi.

Promocijas darbs izstradats latvieSu valoda, sastav no ievada, 3 galveno dalu
sastadosam nodalam, secinagjumiem un priekSlikumiem, literatiras saraksta un
20 pielikumiem. Darba ir ievietotas 19 tabulas, 39 attéli, kas apkopoti kop&ja pétijuma uz
241 lapas. Bibliografijas saraksta ir ieklauti 254 izmantotas literatiiras avoti.

Atslegvardi: ilgtspéja, ilgtspéjiga attistiba, marketings ilgtspéjigai attistibai, integrétd
marketinga komunikdcija ilgtspejigai attistibai, integréta marketinga komunikacijas
instrumenti ilgtspejigai attistibai, integréta marketinga komunikacijas procesa modelis,
pircéju riciba tirgi, pircéju pirkSanas lemumi



ABSTRACT

The doctoral thesis researches integrated marketing communication in the context of
sustainable development. The study identifies problems and seeks solutions for the
improvement of integrated marketing communication for sustainable development. It
addresses in detail the issues pertaining to the role, importance and effect of integrated
marketing communication upon demand, consumers’ market behaviour, consumers’ buying
decisions. Leading marketing specialists of Latvian food retail chains have been surveyed on
the use of integrated marketing communication and its impact upon sustainable development.
Buyers, in turn, have been surveyed to find out the impact of integrated marketing
communication for sustainable development upon their buying decisions. The study identifies
the complex factors of influence upon consumers’ buying decisions in the context of
sustainable development and puts forward proposals for the improvement and use of
integrated marketing communication. A conceptual model of integrated marketing
communication for sustainable development has been worked out.

The goal of the doctoral thesis is to assess the influence of integrated marketing
communication tools upon sustainable development and to work out a conceptual approach
for Latvian food retail chains implementing integrated marketing communication geared
towards social responsibility, environmental conservation, and economic development on the
basis of the various approaches of the integrated marketing communication process to product
promotion and communication with buyers.

The first part of the doctoral thesis analyses the scientific perception of integrated
marketing communication, its role and meaning, explains the approaches to integrated
marketing communication, explores the trends of development in marketing and integrated
marketing communication, classifies integrated marketing communication tools, and
eventually proposes a model of the integrated marketing communication process.

The second part of the doctoral thesis deals with the essence and importance of
sustainable development — the role of economy, environment and society, and the interplay of
its elements. It analyses the essence of sustainable marketing at a company, the evolution of
the concept, and highlights the role of integrated marketing communication for sustainable
development. Integrated marketing communication tools for use in the context of sustainable
development are collected and classified, and a model of the integrated marketing
communication process for sustainable development is worked out.

The third part of the doctoral thesis focuses on the Latvian food retail industry and

chains. A survey of leading marketing specialists gives an assessment of building and using
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integrated marketing communication, its impact upon demand and role in sustainable
development. Furthermore, a survey of buyers about the impact of integrated marketing
communication tools for sustainable development upon buying decisions in the context of
sustainable development rates the integrated marketing communication tools for sustainable
development collected and classified by the author and their influence upon consumers’
buying decisions and identifies the complex factors of influence upon consumers’ buying
decisions in the context of sustainable development. Based on a comparative analysis of the
survey data, a conceptual model of integrated marketing communication for sustainable
development has been made and approbated. Lastly, conclusions are drawn and proposals are
put forward.

The doctoral thesis has been written in Latvian and consists of an introduction, 3 body
chapters, conclusions and proposals, bibliography, and 20 appendices. The thesis contains
19 tables, 39 figures, and has a total volume of 241 pages. The bibliography includes
254 literary sources.

Keywords: sustainability, sustainable development, marketing for sustainable
development, integrated marketing communication for sustainable development, integrated
marketing communication tools for sustainable development, model of integrated marketing
communication process, buyers’ market behaviour, buyers’ buying decisions.



SATURA RADITAJS

TABULU SARAKSTS. ..otttk s e st e s b e e e s sb e e e aab e e e snb e e e anne e e nneas 9
ATTELU SARAKSTS ..ottitieieieitesteste e ssaesee e saestestestessesteasaessessessessessesseasaasssssessessessessessessensenns 10
JEDZIENU SKAIDROJUMS ....ottiiiiiiitieiieie ettt sttt sttt sttt ase s ae sttt ssesneans 12
LBV A DS e b e e R e e bt e e e e anr e ann e nes 13
1. INTEGRETA MARKETINGA KOMUNIKACIJAS TEORETISKIE ASPEKTI........ccccovevenneene. 29
1.1. Zinatniska izpratne par integréta marketinga KOMuNiKACHjU......coovvvrrvveniiieeniiieniiie e 29
1.2. Integréta marketinga komunikacijas process un ta elementi ..........ccceevveeeriniiiiniiienneennnnne 37
1.3. Integréta marketinga komunikacijas teorijas attistiba..........c.ccveveeriirereeiiieeee e 47
1.4. Integréta marketinga komunikacijas pieejas, modeli un klasifikacijas..............cccoeeeeieinnnn. 62

2. INTEGRETA MARKETINGA KOMUNIKACIJAS ILGTSPEJIGAI ATTISTIBAI

VEIDOSANAS PRINCIPL.......ootiiitiiiitieisietsststs et stessststs st s e tess st bssesbe s s tesssessssaste s stessstansseanas 86
2.1. Ekonomikas, vides un sabiedribas loma un elementu mijiedarbiba ilgtspgjiga attistiba ....... 86
2.2. Marketinga ilgtsp€jigai attistibai koncepta attistiba .........ceevvvvveeiiiivireeiiiiiee e 103
2.3. Integréta marketinga komunikacijas nozime ilgtSp&jiga attistiba ........eeevvveerveriiveesinnnnns 113

3. INTEGRETA MARKETINGA KOMUNIKACIJAS ILGTSPEJIGAI ATTISTIBAI
KONCEPTUALA PIEEJA LATVIJAS PARTIKAS MAZUMTIRDZNIECIBAS

VEIKALU KEZU UZNEMUMOS ......vvoeeeeeeeeeeeeeee e eeeee e eeeseeeeseeeesseeesese e 129
3.1. Partikas mazumtirdzniecibas nozares un uznEmMuUMU anNAlTZe .........ccoveerveeerireesriveessinnenens 129
3.2. Petfjuma metodolo@isKais PAMAtOJUIMS ....c.vveerrrieriiieesiieeesiieeesibeeesiree e e e ens 136

3.3. Regulgjoso lemumu ietekmes novertgjums uz partikas mazumtirdzniecibas nozari un
UZNEMUMU AAIDTDUL .. 142

3.4. Integreta marketinga komunikacijas instrumentu ietekmes noveértgjums uz
pieprasijumu pec uznemuma ProdUKLICIN ......eeiiuvrireiiiiiiee e e e stree e 151

3.5. Integreta marketinga komunikacijas instrumentu ilgtsp€jigai attistibai ietekmes
novert&jums uz ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu.................. 164

3.6. Integreta marketinga komunikacijas instrumentu ilgtsp€jigai attistibai ietekmes
NOVErt&jums Uz pirkSanas [EMUMICIIN ........eeeiiiiirieiiiiiie e 191

3.7. Kompleksie faktori integréta marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai

KONCEPLUALAJA PIEEJA 1 .vvveervveeeirieesieieaiei e st e sttt e st e e st e e ss e e e sab e e st e e e st e e e nbbeesnbneesnreeens 211
SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI .....ccviviviiiieteiieteseteesieseesetessessssesessssessssesessssesssaessssssennsns 219
IZMANTOTAS LITERATURAS UN AVOTU SARAKSTS......ciiiiiiiiieieeie e ente st sre e 227



PIELIKUMI Loiiiiiiiii s 242

1. Pielikums. Integréta marketinga komunikacijas definicijas .........ccverivveeriiieiniieniiie e 242
2. Pielikums. Uznémumu vado$o marketinga specialistu aptaujas anketa ..........ccccevevveerveenineennnn 243
3. Pielikums. Uzpémumu vado$o marketinga specialiStu Saraksts ...........cvvveriveesiireesiireesiineesiineenns 248

4. Pielikums. ES un Latvijas valsts iestazu regul&joso lémumu ietekme uz partikas
mazumtirdzniecibas nozari, VErt&jumu KOpSavilKums . .........cccvveeriieeniiieniiiiesniiesnieessneesnieee e 249

5. Pielikums. Uznémumu pielietoto IMK instrumentu ietekme uz pieprasijumu, vert§jumu
KOPSAVIIKUMS ...ttt ettt e et e e e st e e e e st e e e e e s aba e e e e snaneeeeanteeeeesnsnneeeanns 250

6. Pielikums. IMK instrumentu ilgtspgjigai attistibai ietekme uz pieprasijumu un uznémumu planotie
IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai tuvako 3 gadu laika vértéjumu kopsavilkums ................. 253

7. Pielikums. IMK instrumentu ilgtspgjigai attistibai ietekme uz ekonomikas attistibu, socialo

atbilstibu un vides saglabasanu vert&jumu Kopsavilkums .........covveeiiiiniiiieniineniiee e 255
8. Pielikums. Pirc€ju aptaujas anketa .........c.eeeeiivreieeiiiriiesiiiee e ee e s e e e srree e 257
9. PIBIIKUMS. .ttt 260
1.tabula. Iedzivotaju skaits un to Tpatsvars, 2018. ada ........ccveriureeiiiieniiieniiie e siee e 260
2.tabula. Respondentu atbilZu apraksto$ais rakStUrOJUMS..........covvrieeiiiiieeeesiiieeessiieeeessvaeeens 260
10.Pielikums. Respondentu asociacijas par ilgtSpEjigu attiStTbu .......eveevveeeriieeriieeiiee e 261
1.£abula. VECUMA GIUPES...e.vvvieiurieeiiieeesitreairtestetesieeessbeesssteeessseesssseesssseesssseessssessssseesssnenans 261
2.tabula. IzgITtTbas ITMENA ZIUPES .....vveivrieiiiie ettt ineean 261
3.tabula. IenaKUMU [TMENA GIUDPES ..vvverurrreiieeeiieeesieeesbeeesteeessbeeessbeeessbeeessbeesssreesnnneesnnneeans 262
4. tabula. DZIMUMA GIUDPES +..vveeirvreeiieeeiiieesieeasseesssaeessseeessseteaseeessseessseeesseessseesssessssesans 262
11.Pielikums. IMK ilgtspgjigai attistibai instrumentu aprakstosa statistika pa vecuma, dzimuma,
ienakumu un izgITtTbas ITMENA GIUPAM ...vvveevvreiirrieiiiiiesiieesieeesteeesreeesbeesssbeeessreeessseessseeesnnns 263
12.Pielikums. Dispersiju homogenitates testa pilna Statistika............occveverriiiieenniiiee e 314
1.taDUIA. VECUMA IUPAS....eiivrieiiiieiiie ettt e e anr e nneas 314
2.tabula. 1ZglTtTbas ITMENA SIUPES ...veeevrreiiiieiiiie et e e e 315
3.tabula. Homogenitates tests ienakumu [TMeNa GrUPAS .....eevveeervererveesiieessieessreessireessneeans 316
13.PieliKums. ANOWVA SEALISTIKA. ......ccveeieeiiiesiee e 317
1.taDUIA. VECUMA IUPAS....eiiviieiiiiieiiie ettt anr e 317
2.tabula. 1zgITtTbas [TMENA GIUPES ..vveevrreeirieiiiieaieee st et et e et e e sb e e e e e e e s sabe e e sneeeenees 318
3.tabula. 1enaKumu [TMENA GIUDPES «.uvveeiuvrieiiereiiriesieeesieeesreesssbeesssbeesssbeesssbeeessreesssseesnsneeans 319



14.Pielikums

1.tabula.

2.tabula.

3.tabula.

15.Pielikums

1.tabula.

2.tabula.

3.tabula.

16.Pielikums

17.Pielikums

18.Pielikums

19.Pielikums

20.Pielikums

. Vid@jo VEItTbU StatiStiKa......cevvrvriiiiiiieiiceeiiis e
VECUMA GIUPAS...vvrvverreeesiiirnrrreereeessnsnnrnneeeneenns
Izglitibas ITmena grupas ..........ccceveerrvrveeerinnnnns.
lenakumu ITmena grupas .........cccceevvveviiiieninennnn.

. Vidgjo vertibu statistika, atSkiribas pa grupam ...
VECUMA GIUPAS...vvrvrerreeeriiirrrrrereeeessssnnrrneeeeeesns
Izglitibas ITmena grupas .........ccceveveveviiiienennnnnn,
lenakumu ITmena grupas ........ccccevveevvrrivvneeenneenn.

. Vidgjo vertibu statistika, dzimuma grupas..........

. KMO un Bartlett’s sferiskuma tests...................

. Faktoru analize ..............eevvvvvvivimiiniiineiininiiininn.

. Faktoru struktiira un faktoru slodzes..................

. IMK konceptualais modelis ilgsp€jigai attistibai



Tabulas Nr.
1.1. tabula

1.2. tabula
2.1. tabula
2.2. tabula
3.1. tabula

3.2. tabula

3.3. tabula

3.4. tabula

3.5. tabula

3.6. tabula

3.7. tabula

3.8. tabula

3.9. tabula

3.10. tabula

3.11. tabula

3.12. tabula

3.13. tabula

3.14. tabula

3.15. tabula

TABULU SARAKSTS
Nosaukums

Integréta marketinga komunikacijas instrumentu klasifikacija grupas
Integréta marketinga komunikacijas instrumentu klasifikacija

Integréta marketinga komunikacijas instrumentu ilgtsp&jigai attistibai
klasifikacija grupas

Integréta marketinga komunikacijas instrumentu ilgtsp&jigai attistibai
klasifikacija

Partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumu skaits Latvija,
2017. gada

Eiropas Savienibas un valsts iestazu regul&josie [émumi, kas vaji veicina
uznémumu darbibu partikas mazumtirdzniecibas nozaré, vadoSo
marketinga specialistu vértéjumu moda, 2017. gada

Eiropas Savienibas un valsts iestazu regulgjosie lémumi, kas bremze
uznémumu darbibu partikas mazumtirdzniecibas nozaré, vadoSo
marketinga specialistu vertéjumu moda, 2017. gada

Eiropas Savienibas un valsts iestazu regul€joSie 1@mumi, kas veicina
uznémumu darbibu partikas mazumtirdzniecibas nozargé, vadoSo
marketinga specialistu vértéjumu moda, 2017. gada

IMK instrumenti, kurus partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu
uzn@mumi neizmanto marketinga komunikacija, vadoSo marketinga
specialistu vért&jumu moda, 2017. gada

IMK instrumenti ilgtspg&jigai attistibai, kuri partikas mazumtirdzniecibas
veikalu k&Zu uzpe@mumu marketinga komunikacija nepastav, vadoSo
marketinga specialistu vértgjumu moda, 2017. gada

Respondentu sociali demografiskie raditaji Latvija, 2018. gada
Nozimigakie pircéju pirkSanas lémumus ietekmé&josie IMK instrumenti
ilgtspgjigai attistibai, 2018. gada

Nozimigakie pircgju pirksSanas lémumus neietekméjosie
IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, 2018. gada

Nozimigakie pirc€ju pirkSanas l€émumus negativi ietekméjosie
IMK instrumenti ilgtspg&jigai attistibai, 2018. gada

Pircgju pirkSanas 1émumus neietekméjosie IMK instrumenti ilgtsp&jigai
attistibai, vecuma grupas, ranZ&ts péc nozimiguma, 2018. gada
Nozimigakie pircgju pirksSanas lémumus neietekméjosie
IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, izglitibas limena grupas, ranzéts
p&c nozimiguma, 2018. gada

Nozimigakie pircgju pirksSanas lémumus neietekméjosie
IMK instrumenti ilgtsp€jigai attistibai, ienakumu ltmena grupas, ranzets
péc nozimiguma, 2018. gada

Nozimigakie pircgju pirkSanas lémumus neietekméjoSie
IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, dzimuma grupas, ranz&ts péc
nozimiguma, 2018. gada

Pircgju pirksanas Iémumus ietekméjosie kompleksie faktori, 2018. gada

9

Lpp.
74
76

122
123
139

148

149

151

152

164

192

196

197

198

201

204

207

209

212



Attéla Nr.
1.1. attels
1.2. attels
1.3. attels
1.4. attels
1.5. attels

1.6. attels
2.1. attéls
2.2. attéls

3.1. attéls

3.2. attéls
3.3. attéls

3.4. attéls

3.5. attéls

3.6. attels

3.7. attels

3.8. attels

3.9. attels

3.10. attels

3.11. attels

3.12. attels

3.13. attéls

ATTELU SARAKSTS

Nosaukums

Komunikacijas procesa modelis

Uz klientu veérsta integréta marketinga komunikacijas koncepcija
Integréta marketinga komunikacijas procesa modelis

Teorétisko integréta marketinga komunikacijas pieeju modelis
Komunikacijas attiecibu modelis starp uznémuma identitati un
reputaciju

Integréta marketinga komunikacijas procesa modelis

Uzneémuma komunikacijas pasnovert€juma matrica ilgtspgjigai attistibai
Integréta marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai procesa
modelis

Latvijas lielakie mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumi, péc neto
apgrozijuma raditajiem, milj. EUR, par laika periodu no
2011.-2017. gadam

P&tijuma veikSanas shéma

Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu vadoSo marketinga
specialistu aptaujas veikSanas sheéma

Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu pirc&ju aptaujas
veikSanas shéma

Valsts ietekme uz partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumu
darbibu

IMK vadibas raksturojoSo instrumentu ietekme uz partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumu pieprasijjumu, vadoSo
marketinga specialistu vértgjums, aritm. vid., 2017. gada

IMK produktu raksturojo$o instrumentu ietekme uz mazumtirdzniecibas
veikalu kéZu uznémumu pieprasijumu, vadoSo marketinga specialistu
vertgjums, aritm. vid., 2017. gada

IMK cenas raksturojoSo instrumentu ietekme uz mazumtirdzniecibas
veikalu kéZu uznémumu pieprasijumu, vadoso marketinga specialistu
vertgjums, aritm. vid., 2017. gada

IMK  virziSanas raksturojoSo instrumentu ietekme uz
mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzn@émumu pieprasijumu, vadoSo
marketinga specialistu vertgjums, aritm. vid., 2017. gada

IMK digitalas virziSanas raksturojoSo instrumentu ietekme uz
mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzn@émumu pieprasijumu, vadoSo
marketinga specialistu vertgjums, aritm. vid., 2017. gada

IMK personala profesionalitates un pardoSanu raksturojos$o instrumentu
ietekme uz mazumtirdzniecibas veikalu k&Zu uzn€émumu pieprasijumu,
vadoso marketinga specialistu veértgjums, aritm. vid., 2017. gada

IMK uzpémuma identitati raksturojoSo instrumentu ietekme uz
mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumu pieprasijumu, vadoSo
marketinga specialistu vertgjums, aritm. vid., 2017. gada

IMK geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojoso instrumentu
ietekme uz mazumtirdzniecibas veikalu k&Zu uznémumu pieprasijumu,
vadoso marketinga specialistu vértgjums, aritm. vid., 2017. gada

10

Lpp.
40
65
66
67
68

82
116
127

131

138
140

141
147

153

154

156

157

158

160

161

162



3.14.

3.15.

3.16.

3.17.

3.18.

3.19.

3.20.

3.21.

3.22.

3.23.

3.24.

3.25.

3.26.

3.27.

3.28.

3.29.

3.30.

3.31.

attels

attels

attels

attéls

attels

attéls

attels

attels

attels

attéls

attéls

attéls

attéls

attels

attéls

attels

attéls

attels

IMK vadibas un cenas raksturojoSo instrumentu ilgtsp€jigai attistibai
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Ilgtspejiga attistiba

Marketings ilgtspejigai
attistibai

Integreta marketinga
komunikacija ilgtspejigai
attistibai

JEDZIENU SKAIDROJUMS

Attistiba, kas nodroSina Sodienas vajadzibu apmierinasanu,
neradot draudus nakamo paaudzu vajadzibu apmierinaSanai.
Ilgtsp&jiga attistiba balstas uz tris pilariem — sabiedriba,
ckologija un ekonomika.

Plasaka jeédziena izpratn€ interpret€jams ka marketings, kas
ietver ilgtsp€jigas attistibas programmu, pienem tirgus
orientacijas ierobezojumus. Ta vieta, lai izvairitos no
noteikumiem, marketings ilgtsp€jigai attistibai veicina
korporativu un kolektivu apnemsanos istenot nepiecieSamas
izmainas ilgtsp€jigas attistibas labad. Marketings ilgtsp€jigai
attistibai ietver ilgtsp&jigas attistibas ideju, kas liek gan
razotajiem, gan produktu pardevEjiem un paterétajiem
mainit savu ricibu, uzsverot ekologiskos, socialos un vides
jautajumus. Marketings ilgtsp&jigai attistibai var piedavat
atzit paterétaju ka lemumu pienéméju izskiroso lomu virziba
uz ilgtsp&jigu attistibu, parstradajot arvien vairak atkritumu,
atbalstot godigas tirdzniecibas iniciativas un pieversoties
veseligakam dzivesveidam U.C.

Marketings 1ilgtsp€jigai attistibai prasa plasu ieinteres€to
pusu sadarboSanos, tapec integréta marketinga komunikacija
ilgtsp€jigai attistibai ir mehanisms, kas lauj tam sadarboties,
neskatoties uz atSkirigam vai pat konflikt€josam interesem
un ideologijam. Integréta marketinga komunikacijas
ilgtsp€jigai attistibai principi ir integritate, atbildigums,
caurskatamiba, uzticamiba, maksimala resursu izmantosana,
iesaistot un mobiliz€jot merkauditoriju un sabiedribu
kopuma.

Integréta marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai
programmas realizacija 1pasi tiek uzsverts produktu
iepakojums un mark&ums, VirziSanas pasakumi U.C.
aktivitates ar mérki veicinat socialo atbildibu, radit patérina
vertibu un pieversties ne tikai atseviSku paterétaju vajadzibu
un veélmju apmierinasana, bet sabiedribas kopuma.
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IEVADS

Promocijas darba temas aktualitate. Ilgtsp&jiga attistiba (ilgtspeja, ilgtspéjiba)
1987. gada publicétaja ANO Pasaules Vides un attistibas komisijas zinojuma ,,Miisu kopiga
nakotne™! tika definéta ka attistiba, kas nodrosina Sodienas vajadzibu apmierinasanu, neradot
draudus nakamo paaudzu vajadzibu apmierinasanai.

Floridas Universitates Ilgtspgjas studiju programmas direktors L. P. Tile
(Thiele L. P., 2013)? uzsvéris, ka ilgtspgjiga attistiba balstas uz tris pilariem — sabiedriba,
ekologija un ekonomika. Katrs un visi kopa tie ir cieSi saistiti. Viens bez otra tie nevar
pastavet.

Ilgtsp&jiga attistiba ir jeédziens, kur visi taja ieklautie elementi ir savstarpgji saistiti.
Ilgtsp&jiga attistiba neaprobezojas tikai ar vides un ekologiskam problémam, lai ari
neapSaubami tas ir svarigas, bet risina ari socialas, ekonomiskas un sabiedribas kultiiras
attistibas problémjautajumus. Ilgtspgjiga attistiba ir atkariga ka no apkartgjas vides un
ekonomikas, ta arT no sabiedribas ieguldijuma kopgja attistiba. Tas nozimég, ka ilgtsp&jigas
attistibas butisks nosacijums ir sabiedriba un tas riciba un domasSana. Vesela, ekonomiski
stabila un sociali saliedta sabiedriba, kas dzivo tird un drosa vide ir ilgtsp€jigas attistibas
pamats.

Saikne starp ilgtsp€jigu attistibu un marketingu ir cieSaka, ka varétu likties, kaut ar1
Skiet, ka Sie abi jédzieni ir nesavienojami. llgtsp€jiga attistiba ir panakama ar pat€rina
samazinasanu, turpreti, marketinga mérkis ir palielinat patérinu, apgalvojusi F. Baldasare un
R. Kampo (Baldassare F., Campo R., 2016)3.

Autors P. Jonas (Jones P., et. al., 2008)* noradijis, ka daudz&jada zina marketings tiek
uztverts ka ilgtsp€jigas attistibas jédziena pretstats, jo marketingu daudzi uztver ka vienu no
galvenajiem patérina dzingjspekiem, kas cilvékus rosina pirkt lietas, kuras tiem nav
vajadzigas, turpreti, ilgtsp&jigas attistibas nodroSinasana dod iesp&ju visiem apmierinat savas
vajadzibas un baudit labaku dzives kvalitati, nepasliktinot nakotnes paaudZzu vajadzibu
apmierinasanas iesp&jas. Tomér marketings ilgtsp&jigai attistibai var piedavat atzit paterétaju
ka lémumu pienéméju izskiroSo lomu virziba uz ilgtsp€jigu attistibu. Piem&ram, parstradajot
arvien vairak atkritumu, atbalstot godigas tirdzniecibas iniciativas un pievérSoties

veseligakam dzivesveidam.

Butlin, J. (1987). ,,Our common future. The World commission on environment and development”, 1st ed., Oxford: Oxford University
Press, pp. 165-172

2Thiele, L. P. (2013). ,, Sustainability ", 1st ed., Cambridge, UK: Polity Press, p.5

3Baldassare, F., Campo, R. (2016). ,,Sustainability as a marketing tool: to be or to appear to be? Business Horizons, Vol. 59(4), pp. 421-429
“Jones, P., Clarke-Hill, C., Comfort, D., Hillier, D. (2008). ,,Marketing and Sustainability”, Marketing Intelligance & Planning, VVol.26(2),

pp. 123-130
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Pateérétaju un sabiedribas pasreiz€jo vajadzibu apmierinaSana balstas uz tirgus iesp&jam,
uznémuma resursiem, marketinga darbibam, komunikaciju ar pateérétajiem, paredzot vides
resursu saglabasanu un attistibu nakamo paaudzu vajadzibu apmierinasanai.

Sabiedribai ir kluvis svarigi lidzdarboties jautajumos, kas saistiti ne tikai ar
pamatvajadzibu apmierinaSanu, bet dabas resursu saglabasanu un pilnveidoSanu, mazak
kaitgjot apkart€jai videi un taja skaita ar1 savai veselibai, nododot nakamajai paaudzei iesp&ju
tieSi tapat apmierinat vinu vajadzibas, saglabdjot esoSos dabas resursus un ekologisku
produkciju. Marketinga ilgtsp&jigai attistibai koncepta pamata ir ne tikai kada konkréta
uznémuma produktu razoSanas vai piegades procesa izmainas, bet visas sabiedribas
saimniekoSanas, domaSanas un ricibas maina.

No mineta var secinat, ka marketinga ilgtspgjigai attistibai realiz€Sana pastiprinata
nozime ir tieSi uzn@muma vadibas l€émumiem, kas attiecas uz kop&jam uznémuma veértibam
un mérkiem, darbinieku uzvedibai (t.sk. izpratnei) ilgtsp&jigas attistibas joma un marketinga
stratégijai, ko uznémums plano istenot konkréta nozar€, regiona, valsti u.tml. Ilgtsp&jigas
attistibas stenoSana iesp&jama dazados limenos, pieméram, valsts, nozares, regiona vai
uznémuma [imeni, iev@rojot procesu starp tris ilgtsp&jigas attistibas dimensijam —
ekonomisko, socialo un apkart§jo vidi — lai rastu iesp&jas veidot konkur€tsp&jigas
prieksrocibas.

Arvien vairak uzpémumu mekl€ iesp€jas integréties globala ilgtspejiga attistiba,
apgalvojusi autori S. N. Marioka (Morioka S. N., 2016), S. Evanss (Evans S., 2016) un
M. M. Karvalju (Carvalho M. M., 2016).°> Ta pieméram, autori F. Bons (Boons F., 2013) un
F. Lideke-Freinds (Liideke-Freund F., 2013),% akcentgjot dazadas uznémumu attistibas
perspektivas, mingjusi gan tiesi, gan pastarpinati ar marketingu saistitas aktivitates, pieméram,
piedavajuma vertibas radiSanu un saskarsmi ar klientiem, raZoSanas procesu, klientu attiecibu
vadiSanu un pardoSanas procesu ilgtsp€jigai attistibai.

Uznémumiem 21. gadsimta precu un pakalpojumu piedavajums ir japielago mainigajam
patérétaju vajadzibam, sabiedribas kop€jai attieksmei, ka art likumdoSanai. Biezi vien
uznémumi var stradat ar dazadam ieinteres€tajam pusém, lai panaktu izmainas kopgja
precu/pakalpojumu paterina, nevis vienkarsi mainit korporativo darbibu. Pieméram, stradajot
pie produkta iesainojuma, uznémums var izvéleties no dazadiem materialiem un misdienu
7

iespgjam.’ Attiecigi uznémuma marketingam ilgtsp€jigai attistibai ir jabiit izdevigam,

*Morioka, S. N., Evans, S., Carvalho, M. M. (2016). “Sustainable Business Model Innovation: Exploring Evidences in Sustainability
Reporting”, Procedia CIRP, Vol. 40, pp. 659-667

6Boons, F., Liideke-Freund, F. (2013). “Business Models for Sustainable Innovation: State-of-the-Art and Steps Towards a Research
Agenda”, Journal of Cleaner Production, Vol. 45, pp. 9-19

"Praude, V., Bormane, S. (2012). “Trends of Development and Possibilities of Efficiency Improvement in Marketing Communications”,
Journal Humanities and Social Sciences: Latvia, Vol. 20(1), pp. 63-76
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ievérojot nosacijumu, ka tiek izmantoti marketinga kompleksa elementi, kas kalpo
sabiedribai, videi un ekonomikai.®

Marketinga ilgtsp€jigai attistibai koncepts p&c biitibas neprasa uznémuma izdevumu
palielinaSsanu marketinga budzeta, bet gan pardomatu pieeju — ilgtsp&jigu produktu un
pakalpojumu radiSanu, virziSanu un pardoSanu  (iepakojumu, cenu, piegadi,
transportésanu U.C.) Pieméram, autors J. Floros (Floros J. et al., 2010)° noradijis, ka partikas
parstrade nodro$ina iesp&jami efektivu partikas razoSanas izejvielu un sastavdalu iegiiSanai
nepiecieSamo resursu izmanto$anu. Lai reagétu uz ilgtspgjigas attistibas méerkiem, ir
maksimali jaizmanto visas sarazotas izejvielas un jaintegré aktivitates no raZzoSanas lidz pat
patrina fazei.

Autors K. Pitijs (Peattie K. et al. 2012)'° uzskaitijis produkta zimola realizé$anas
principus marketinga ilgtsp&jigai attistibai konteksta: 1) labveligs, dross un veseligs
iedzivotdjiem visa ta dzives cikla, 2) produkts izmaksu zina atbilst tirgus kritérijiem;
3) tiek iegiits, razots, tramsportéts un parstradats, izmantojot atjaunojamo energiju,
4) maksimizé atjaunojamu vai parstradatu izejmaterialu izmantosanu;, 5) tiek raZots,
izmantojot tiras razosanas tehnologijas un labakas prakses; 6) tiek izgatavots no materialiem,
kas ir veseligi visos iespéjamajos nolietojuma scenarijos; 1) ir fiziski projektéts ar domu par
materialu un energijas optimizaciju; 8) tiek efektivi regeneréts un utilizets biologiskos un/vai
rupnieciskos ciklos. No ta izriet, ka marketinga process ir nozimigs ilgtsp&jigas attistibas
veicinasana, jo taja tiek ieklautas, apvienotas un integrétas dazadas marketinga komunikacijas
aktivitates un elementi, tadgjadi, var secinat, ka veiksmiga uzneémejdarbiba, kas veicinatu
ilgtsp€jigu attistibu butiska loma ir tieSi integréta marketinga komunikacijas (Integrated
Marketing Communications) elementiem, jo ka noradijusi D. Piktons un A. Broderika
(Pickton D., Broderick A., 2005)!! integréta marketinga komunikacija apvieno visas
marketinga komunikacijas aktivitates un ir klientu attiecibu vadibas process, kas cel zimola
vertibu.  Savukart, uzpémuma integréta marketinga komunikacijas viens no
pamatnosacijumiem ir pareiza un trapiga komunikacija ar patérétajiem un sabiedribu kopuma.
Uznémumiem, produktu patérina veértibas paaugstinasSanas noliika un attiecibu ar klientu
veidoSana, realiz&jot marketinga aktivitates un izmantojot integréta marketinga komunikaciju
ir iesp&jams panakt mijiedarbibu starp visiem pirkSanas un pardoSanas procesa iesaistitajiem

tirgus dalibniekiem. Lidz ar to integréta marketinga komunikacija var Kalpot ka instruments

8 Praude, V., Bormane, S. (2013). “Sustainable Marketing — Prospects and Challenges Under Present Economy”, Journal of Social Sciences
“Regional Formation and Development Studies”, N0.3 (11), pp. 165-176

® Floros, J., Newsome, R., Fisher, W. (2010). “Feeding the World Today and Tomorrow: The Importance of Food Science and Technology”,
Comprehensive Reviews in Food Science and Food Safety, Vol. 9(5), pp. 572-599

0 Belz, F. M., Peattie. K. (2012). ,,Sustainability Marketing: A Global Perspective”, 2nd ed. TJ International Padstow, Cornwall: UK, pp.
24-31.

1 pickton, D., Broderick, A. (2005). ,, Integrated Marketing Communication”, 2nd ed., London: Prentice Hall Fiancial Times, p.25
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pircgju ricibas tirgl ietekmé&Sana un ilgtsp&jigas attistibas veicinasana, jo tie$i uznémums var
biit noteicgjs un sabiedribas saimniekoSanas, domaSanas un ricibas mainas veicinatajs.

Apkopojot zinatniskos pétjjumus, autore konstat€ja, ka marketinga un integréta
marketinga komunikacijas teorija ieguldijumu devusi sekojosi Latvijas zinatnieki: Praude V.,
Batraga A., Salkovska J. u.c.

Zinatniskaja literatlira ir atSkirigas integréta marketinga komunikacijas definicijas,
autori G. Franzens (Franzen G., 2015) un S.E. Moriartija (Moriarty S. E., 2015)%
skaidrojusi, ka “integréta marketinga komunikacija ir process, kas parvalda rentabla zimola
attiecibas, apvienojot cilvéku un uzn€muma izpratni par integréta marketinga komunikaciju,
lai saglabatu stratégisku konsekvenci zimola komunikacija, veicinatu mérktiecigu dialogu ar
klientiem un citam ieinteresétajam pusém, kas saskan ar tirgus korporativo misiju un palielina
zZimolu uzticibu patérétaju acis.” Savukart, P. Kotlers (Kotler P., 2000)®® skaidrojis, ka
integréta marketinga komunikacija ir “viena vai vairaku sazinas lidzeklu, piem&ram, reklamas
u.c. komunikacijas instrumentu apvienojums ar mérki, lai nodroSinatu konsekventu telu
klientiem katra zimola kontakta ar potencialo paterétaju.” Turpreti, J. Ratnatunga
(Ratnatunga J., 2015) un E. Micels (Michael E., 2015)** noradijusi, ka “integréta marketinga
komunikacija defingjama ka marketinga veiktsp&ja, jo Sis process kombiné un parvers
materialos un nematerialos ieguldijumus produktos”. Autori S. Lukstone (Luxton S., 2014),
M. Reids (Reid M., 2014) un F. Movando (Mavondo F., 2014)®® secinajusi, ka “integréta
marketinga komunikacija ir ar tirgu saistits mehanisms, lai sasniegtu izcilu komunikacijas
efektivitati, kas veicina citu labumu giiSanu (pieméram, zimola atpazistamibu un finansialo
sniegumu)”. Savukart, D. Piktons (Pickton D., 2005) un A. Broderika (Broderick A., 2005)
apgalvojusi, ka “integréta marketinga komunikacija ir kas vairak par konkrétu daudzumu
marketinga aktivitaSu. Integréta marketinga komunikacija ir koncepts, kura ietvaros
uzneémums integré un apvieno daudzus komunikacijas kanalus, lai patérétajam nodotu skaidru
un saprotamu zinojumu par organizaciju un tas produktiem.”

Padzilinati iepazistoties ar zinatnisko literatiiru, autore secina, ka pétnieki integréta
marketinga komunikaciju, liclakoties, péta no komunikacijas procesa aspekta. Tapat ari esoSie
modeli kalpo procesa izpraSanai un apzinasanai, tomer neviens no esosajiem modeliem nav

tieSi pielietojams prakseé, jo nesniedz konkr€tus marketinga komunikacijas instrumentus,

2Franzen, G., Moriarty, S. E. (2015). ,, The Science and Art of Branding ”, New York: Taylor and Francis, p. 520

8K otler, P. (2000). ,, Marketing Management”, 10th ed., London: Prentice Hall International (UK) Limited 3, p. 16

“Ratnatunga, J., Michael, T. E. (2005). “The Brand Capability Value of Integrated Marketing Communication (IMC)”, Journal of
Advertising, Vol. 34(4), pp. 25-40

B®Luxton, S., Reid, M., Mavondo, F. (2014). “Integrated Marketing Communication Capability and Brand Performance”, Journal of
Advertising, Vol. 44(1), pp. 37-46

pijckton, D., Broderick, A. (2005). ,, Integrated Marketing Communication”, 2nd ed., London: Prentice Hall Fiancial Times, p.25
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ko uznémums varétu ieviest ikdienas darba. EsoSaja integréta marketinga komunikacijas
teorija tritkst konkrétu instrumentu klasifikacijas, péc kuram vadoties, uzn€mumi varétu
izstradat ricibas planu marketinga aktivitasu veicinasanai. Minétais rada pamatu domat, ka uz
klientu veérstam integréta marketinga komunikacijas pieejam, nepiecieSami vél detaliz&taki
petijumi, kas defin€tu instrumentus, kurus izmantojot, varétu veicinat precizas un efektivas
komunikacijas veidoSanu ar paterétaju.

Promocijas darba autore veikusi integréta marketinga komunikacijas instrumentu
klasifikaciju, pamatojoties uz zinatniskas literatiiras analizi, kur tadi p&tnieki ka Clow K. E.,
Baack D., 2016; Kotler P., Keller K.L., 2009; Smith P.R., Zook Ze., 2011; Egan J., 2007;
Shimp T. A, 2007; Cant M., 2006; De Pelsmacker P., Geuens M. J., 2013; Strandvik T., 2012;
Jefferson S., Tanton, S., 2013; Kitchen P., Kim I., Schultz D., 2008; Kliatchko J., 2008;
Mhurchu C. N., Blakely T., Jiang Y., Eyles H.C., 2010; Mulhern F., 2009, Persuit J. M., 2013;
Porcu L., Del Barrio-Garcia S., Kitchen P .J., 2012; Reid M., 2005; Rindell A,
Strandvik T., 2010; Rompay V. T., Deterink F., Fenko A., 2016, Sabaityte J.,
Davidavicius S., 2017; Schultz D. E., 2002; Seric M., Saura I. G., Mikulic J, 2016 u.c.
analiz€jusi dazadus integréta marketinga komunikacijas instrumentus vairak vai mazak,
koncentrgjoties tadam marketinga aktivitatém ka zimolvediba, virziSanas un realizacijas
veicinaSanas pasakumi, reklama, korporativa identitate u.c. Tapat arT zinatnieki integréta
marketinga komunikacijas realizacija piedavajusi izmantot tradicionalos mediju kanalus un
reklamu izdalijusi ka atsevisku integréta marketinga komunikacijas instrumentu kopumu, kas
sevl ietver gan reklamas masu medijos, gan laikrakstos un Zurnalos, gan vides reklamas u.tml.

Pamatojoties uz tehnologiju sniegtajam priekSrocibam, zinatniskaja literatiira uzsverta
digitala marketinga attistiSanas, attiecigi vizualas (t.sk. interaktivas) reklamas nozime socialo
mediju popularitates paaugstinasanas konteksta, kur uzmaniba pieversta mobilo aplikaciju
nozimei spgja ietekmét patérétajus mazumtirdzniecibas veikalos.

Savukart, marketinga ilgtsp&jigai attistibai koncepta konteksta, autore petijuma veikusi
integréta marketinga komunikacijas instrumentu, kas veérsti uz ilgtsp&jigu attistibu
apkopoSanu un klasificéSanu astonas grupas, t0 novérte€Sanu uznémumu marketinga
komunikacija ar paterétajiem, ka art ietekmi uz pircgju [émumiem par pirkumu ilgtsp&jigas
attistibas konteksta. Latvija lidz §im nav izstradati, klasificéti un novertéti integréta
marketinga komunikacijas instrumenti ilgtsp€jigai attistibai, ka ari pétita integréta marketinga
komunikacija marketinga ilgtsp&jigai attistibai koncepta konteksta.

Pamatojoties uz promocijas darba téma ieklauta zinatniska pétijuma butibu, noteikts
sekojoss pétijjuma objekts: integrétd marketinga komunikacija. Pétijuma priekSmets:

integréta marketinga komunikacija ilgtsp€jigai attistibai Latvijas partikas mazumtirdzniecibas
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veikalu k&Zzu uznémumos. Nemot véra promocijas darba teémas aktualitati, zinatniska petijuma

objektu un priekSmetu, promocijas darba ir noteikts $ads petijjuma meérkis: pamatojoties uz

integréta marketinga komunikacijas procesa dazadajam pieejam produktu virziSana un

komunikacija ar pircgju, novertet integréta marketinga komunikacijas instrumentu ietekmi uz

ilgtsp€jigu attistibu un izstradat konceptualo pieeju Latvijas partikas mazumtirdzniecibas

veikalu k&Zu uzp@mumiem integréta marketinga komunikacijas realizéSanai, kas versta uz

socialo atbildibu, vides saglabasanu un ekonomikas attistibu.

Promocijas darba uzdevumi. Mgérka sasniegSanai autore izvirzijusi sekojoSus

uzdevumus:

1.

Izpetit zinatnisko un specialo literatiru par integréta marketinga komunikaciju nolika
noskaidrot tas biitibu un lomu, ka ari izpétit integréta marketinga komunikacijas pieejas
un modelus, to Tpatnibas un nepilnibas.

Klasificét integréta marketinga komunikacijas instrumentus, ka ari apkopot integréta
marketinga komunikacijas instrumentus istenoSanai ilgtsp&jigas attistibas konteksta,
veikt to klasifikaciju.

Izpétit ilgtsp&jigas attistibas biitibu un nozimi noluka identificét ilgtsp&jigas attistibas
problémas Latvija.

Analizeét marketinga ilgtsp&jigai attistibai koncepta attistibu, pamatojoties uz marketinga
attistibas tendenceém.

Izvértét integréta marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai pieejas aktualitati
uznémumu marketinga komunikacija.

Veikt partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&€Zzu vadoSo marketinga specialistu aptauju,
lai novertétu integréta marketinga komunikacijas lietoSanu uzn€mumos, tas ietekmi uz
pieprasjumu UNn uzpémumu planus integréta marketinga komunikacijas ilgtsp€jigai
attistibai izmantoSanu.

Organizét pircgju aptauju ar mérki noskaidrot integréta marketinga komunikacijas
ilgtsp€jigai attistibai ietekmi uz pirc€ju pirkSanas l€mumiem un tas ietekmé&joSos
faktorus ilgtsp€jigas attistibas konteksta.

Veikt salidzinoSo analizi un izstradat IMK lietoSanas strat€giju un integréta marketinga
komunikacijas konceptualo modeli ilgtsp&jigai attistibai.

Sniegt rekomendacijas un izvirzit priekSlikumus uzp€mumiem un valsts institiicijam par
integréta marketinga komunikacijas ilgtspejigai attistibai lietoSanu.

Pétijjuma hipotéze. Integréta marketinga komunikacijas instrumenti, kas versti uz vides

saglabasanu, socialo atbildibu un ekologiju, veicina pircgju pirkSanas 1€mumus ilgtsp&jigas
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attistibas konteksta un So instrumentu ietekme tiek pozitivi novertéta pirc€ju auditorijas un

Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&€Zzu uznémumos.

Promocijas darba aizstaveSanai izvirzitas tezes:

1. Integréta marketinga komunikacijas aktivitaSu programmas realizacija, ievérojot uz
pircgju verstu pieeju un koncentr&joties uz marketinga komunikacijas zinojumu saturu
un dialoga veidoSanu ar pircéju, panakama pirc€ju iesaistiSanas marketinga
komunikacijas aktivitasu planoSana un stenosana.

2.  Realizacijas veicinasanas pasakumi ekologiskiem un Latvija razotiem produktiem
pozitivi ietekm€& uznémumu produktu pieprasijjumu un ir nozimigs pirkSanas [emumus
ietekmgjoss faktors.

3. Digitalas virziSanas ka integréta marketinga komunikacijas pasakumu kopuma
ilgtsp&jigas attistibas konteksta priekSrocibas netiek izmantotas pilniba.

4.  Paaugstinoties pirc€ju izglitibas un ienakumu limenim, pirc€ju pirkSanas lémumus
ietekme integréta marketinga komunikacijas instrumenti, kas versti uz ilgtspgjigu
attistibu.

Pétijjuma veik§anas periods. Promocijas darba autore izpétija integréta marketinga
komunikacijas biitibu, lomu, attistibu, pieejas un modelus, ka ari klasificgja integréta
marketinga komunikacijas instrumentus. Apkopoja un klasificgja integréta marketinga
komunikacijas instrumentus istenoSanai ilgtsp€jigas attistibas konteksta, analiz&ja partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumu marketinga stratégija pielietotas integréta
marketinga komunikacijas, to ietekmi uz pieprasijjumu, pétijja integréta marketinga
komunikacijas ilgtsp€jigai attistibai lietoSanu un tas ietekmi uz ekonomikas attistibu, vides
saglabasanu un socialo atbildibu, ka arT ietekmi uz pirc&ju pirksanas 1émumiem ilgtsp&jigas
attistibas konteksta.

Raditaju dinamika tika analiz&ta no 2010. gada 1idz 2017. gadam. No 2017. gada marta
lidz julijam autore veica Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzpémumu
vadoso marketinga specialistu aptauju par integréta marketinga komunikacijas lietoSanu
uznéméjdarbiba, t.sk. ilgtsp&jigas attistibas konteksta. No 2018. gada februara lidz augustam
autore veica pirc€ju aptauju par integréta marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai
ietekmi uz pirc€ju lémumiem par pirkumu ilgtsp€jigas attistibas konteksta.

Pétijuma teorétiskais un metodologiskais pamats. Izstradajot promocijas darbu,
izmantoti arvalstu un Latvijas zinatnieku pétijumi par ilgtsp&ju, ilgtsp&jigu attistibu,
marketingu ilgtsp&jigai  attistibai, marketinga komunikaciju, integréta marketinga
komunikaciju, integréta marketinga komunikaciju ilgtspgjigai attistibai, pamatojoties,

galvenokart, uz Latvijas un arvalstu zinatniskiem izdevumiem un publikacijam. Apkopojot
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zinatniskos pétijumus, autore konstat€ja, ka lielako ieguldijumu marketingd un integréta
marketinga komunikacijas teorija devuSi sekojoSi arvalstu pétnieki: Kliatchko J.,
Kitchen P. J., Schultz D. F., Duncan T. R., Kotler P., Persuit J. M., Picton D., Broderic A.,
Czinkota M. R., Smith P. R., Zook Ze., Egan J., Keller A. K., Clow K. E., Baack D.,
Ronkainen I. A., Reid M., Bruhn M. u.c.

Izstradajot promocijas darbu, tika izmantoti Eiropas Savienibas un Latvijas Republikas
normativie akti un dokumenti, kas saistiti ar partikas produktu mazumtirdzniecibu Latvija,
Latvijas Republikas statistikas parvaldes dokumenti, Latvijas Republikas ministriju un to
paklauto iestaZzu un organizaciju dokumenti, publikacijas u.c., autores Iidz Sim veiktie
petijumi, t.sk. dazadi partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&Zu uznémumu nepublicétie
materiali.

Pétiljuma metodes. Lai sasniegtu promocijas darba mérki un realiz€tu izvirzitos
uzdevumus, autore promocijas darba izstradasanas gaita pielietoja visparpienemtas
ekonomikas zinatnes pétijjumu kvantitativas un kvalitativas metodes — monografisko jeb
aprakstoSo metodi, normativo dokumentu analizes, grupéSanas, salidzinasanas,
visparinasanas, grafiskas analizes, aptaujas metodes. Latvijas partikas mazumtirdzniecibas
veikalu k&zu vadoso marketinga specialistu aptauja tika veikta 2017. gada ar mérki noskaidrot
integréta marketinga komunikacijas ilgtsp€jigai attistibai lietoSanu uznémeéjdarbiba, savukart,
pircéju aptaujas rezultati par integréta marketinga komunikacijas instrumentu ilgtsp&jigai
attistibai ietekmi uz lémumiem par pirkumu ilgtsp&jigas attistibas konteksta tika veikta
2018. gada. Aptauju rezultati tika izmantoti integréta marketinga komunikacijas instrumentu
novertésana, secinagjumu un priekSlikumu izstrade. Datu analize veikta, izmantojot
datorprogrammu Microsoft Excel (MS Excel) un Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) nodrosinajumu.

Promocijas darba zinatniska novitate.

1.  Izstradata integréta marketinga komunikacijas instrumentu klasifikacija.

2.  Pilnveidota marketinga ilgtspgjigai attistibai definicija un izstradata integréta
marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai definicija.

3. Apkopoti integréta marketinga komunikacijas instrumenti istenoSanai ilgtsp&jigas
attistibas konteksta, veikta to klasifikacija.

4.  lzstradats integréta marketinga komunikacijas procesa modelis un integréta marketinga
komunikacijas ilgtspejigai attistibai procesa modelis.

5. lIzstradats integréta marketinga komunikacijas konceptualais modelis ilgtspejigai

attistibai.
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Promocijas darba praktiskais ieguldijums.

Izstradatas vadoSo marketinga specialistu un pirc€ju aptaujas metodikas integréta
marketinga komunikacijas noveérteésanai.

Pirmo reizi veikts pétijums par integréta marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai
ietekmi uz Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzpémumu pircgju
pirkSanas Iémumiem ilgtsp&jigas attistibas konteksta.

Pamatojoties uz veikto integréta marketinga komunikacijas analizi un izpé&ti, identificéti
pircgju lémumus par pirkumu ietekm&josie kompleksie faktori ilgtspgjigas attistibas
konteksta - produkta iepakojums, informacijas pieejamiba patéretdjiem, patéretaju
lesaistisana, lojalitates sistéma un programmas, zindtniskdas pétniecibas rezultatu
pieejamiba, izdevigums, produktu daudzums un pieejamiba, produktu funkcionalas
ipasibas.

Petijuma rezultata aprobétais integréta marketinga komunikdcijas konceptualais
modelis ilgtspéjigai attistibai realiz€jams uznémumu praktiskaja darbiba marketinga
stratégijas Istenosana.

Izstradatais integreta marketinga komunikdcijas konceptualais modelis ilgtspejigai
attistibai izmantojams citiem pé€tniekiem, lai ta sakaribas pielagotu un novertétu citu
nozaru uznémumu praktiskaja darbiba.

Pamatojoties uz pétjjuma rezultatu analizi un konstatétajam nepilnibam integréta
marketinga komunikacijas lietoSana, izstradati priekslikumi uzpémumiem un valsts
institicijam.

Pétijuma ierobeZojumi. Ar marketinga ilgtsp€jigas attistibas veicinasanai koncepta

attistibu un integréta marketinga komunikaciju saistita problematika ir loti plasa, tapéc visus

jautajumus promocijas darba nav iesp&jams apskatit. lerobezota apjoma un darba tematikas

specifikas del darba ir noteikti sekojosi ierobezojumi:

1.

Ilgtsp&jiga attistiba promocijas darba tiek skatita ka attistiba, kas nodroSina Sodienas
vajadzibu apmierinaSanu, neradot draudus nakamo paaudzu vajadzibu apmierinasanai.
Ilgtsp€jiga attistiba balstita uz tris pilariem — sabiedriba, ekologija un ekonomika.
Promocijas darba ietvaros marketinga ilgtsp€jigai attistibai koncepts veérsts uz socialas
atbildibas, vides saglabasanas, ekonomikas attistibas veicinasanu un ekologijas
problémjautajumu risinasanu, proti, atzistot pateérétaju ka lemumu pienémeju izskiroso
lomu virziba uz ilgtsp€jigu attistibu, parstradajot arvien vairak atkritumu, atbalstot
godigas tirdzniecibas iniciativas un pieversoties veseligakam dzivesveidam u.c.
P&tfjuma ietvaros integrétd marketinga komunikacijas instrumentu ilgtsp&jigai attistibai

lietoSana 1pasi tiek uzsverts produktu iepakojums un mark&ums, virziSanas pasakumi
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u.c. aktivitates ar meérki veicinat socialo atbildibu, radit patérina vertibu un pieversties
ne tikai atseviSku paterétaju vajadzibu un vE€lmju apmierinasana, bet sabiedribas
kopuma.

Promocijas darba ilgtsp&jigs produkts tiek saprasts ka produkts, kas razots no dabigam
sastavdalam, faséts videi draudziga iepakojuma, produkta etikete un mark&ums sniedz
informaciju par produkta sastavu, veseligumu un uzturveértibu, lietoSanu, iepakojuma
parstradi, otrreiz&ju izmantoSanu U.C.

P&tijuma analiz&ti partikas mazumtirdzniecibas uznémumi, Kas strada péc veikalu kézu
principa, t.sk. lielveikali, mazumtirgotaju apvienibas, kooperacijas, franSizes un viena
zimola veikalu k&Zu uzpémumi, kas atrodas Riga un Pierigd, kuru piedavataja
sortimenta, galvenokart, ir partikas produkti.

Nemot véra promocijas darba petijuma mérki, darba ietvaros, integréta marketinga
komunikacija tiek veértéta no pardoSanas viedokla, tas ietekmes uz pieprasijumu,
attiecigi no pircg€ju ricibas tirgi.

Darba ietvaros integréta marketinga komunikacija tiek vertéta, pamatojoties uz tadiem
marketinga komunikacijas elementiem, ka reklama, precu realizacijas veicindsana,
sabiedriskas saskares, personiska apkalposana un tiesais marketings.

Nemot véra promocijas darba pétfjuma meérki, darba ietvaros integréta marketinga
komunikacija tiek vertéta no sekojosam marketinga aktivitatém — produkts, cena, vieta
un virzisana.

Ar pircgju ricibu tirgi posmiem promocijas darba konteksta saprotami tadi posmi ka
vajadzibas rasanas, informdcijas meklésana un alternativu izvértesana, lemums par
pirkumu, pirksana un produkta lietosana, paSu uzmanibu pievérSot pircéju pirksanas
lemumiem.

Promocijas darba struktira un apjoms. Promocijas darba ietilpst: ievada dala,

3 nodalas, secinajumu un priekslikumu dala, izmantotas literatiiras saraksts, pielikumi.

Promocijas darba struktiira veidota atbilstos$i izvirzitajam promocijas darba mérkim un

1zvirzito uzdevumu sasniegSanai. Ievada formul€ta pétijuma aktualitate, identificéts petijuma

priekSmets un objekts, definéta petijuma hipotéze, ka ar1 izvirzits promocijas darba mérkis un

uzdevumi, raksturoti p@tjjuma ierobeZojumi, uzskaititas pétfjuma izmantotas metodes,

teorétiskais un metodologiskais pamatojums, raksturota pétijuma zinatniska un praktiska

novitate, aizstavéSanai 1zvirzitds te€zes, ka ar1 atspogulota promocijas darba rezultatu

aprobacija.

Promocijas darba pirmaja dala analiz&ta zinatniska izpratne par integréta marketinga

komunikaciju, tas lomu un nozimi, pétitas integréta marketinga komunikacijas pieejas,
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analizEtas attistibas tendences marketinga un integréta marketinga komunikacija, klasificéti
integréta marketinga komunikacijas instrumenti, ka rezultata izstradats integréta marketinga
komunikacijas procesa modelis.

Promocijas darba otraja dala pétita ilgtspgjigas attistibas bitiba un nozime —
ekonomikas, vides un sabiedribas loma un tas elementu mijiedarbiba. Analizéta marketinga
ilgtsp&jigai attistibai biitiba uzn€muma, ta koncepta attistiba, ka ari aktualiz€ta integréta
marketinga komunikacijas loma ilgtsp&jiga attistiba. Apkopoti integréta marketinga
komunikacijas instrumenti izmantoSanai ilgtsp&jigas attistibas konteksta, veikta to
klasifikacija un izstradats integréta marketinga komunikacijas ilgtspejigai attistibai procesa
modelis.

Promocijas darba tresaja dala, veikta Latvijas partikas mazumtirdzniecibas nozares un
veikalu k&zu uznémumu analize. Veikta Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu kézu
uznémumu vado$o marketinga specialistu aptauja, Kur iegits vertéjums par integréta
marketinga komunikacijas veidosanu un lietoSanu, tas ietekmi uz partikas mazumtirdzniecibas
veikalu k€zu uznémumu pieprasijumu, ka ari integréta marketinga komunikacijas lomu
ilgtsp&jiga attistiba. Savukart, pamatojoties uz pirc€ju aptauju par pirkSanas lémumiem
ilgtsp&jigas attistibas konteksta, tika noverteti autores izstradatie integréta marketinga
komunikacijas instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, identificéti pirc€ju pirkSanas leémumus
ietekmé&josie kompleksie faktori ilgtsp&jigas attistibas konteksta. Rezultata, veicot vadoSo
marketinga specialistu un pirc€ju aptauju salidzinoSo analizi, izstradats un aprobéts integréta
marketinga komunikacijas konceptualais modelis ilgtspejigai attistibai. Darba nobeiguma
izklastiti secinajumi un sniegti priekslikumi.

Promocijas darbs izstradats latvieSsu valoda, sastav no ievada, 3 galveno dalu
sastadoS$am nodalam, secinagjumiem un priekSlikumiem, literatiras saraksta un
20 pielikumiem. Darba ir ievietotas 19 tabulas, 39 attéli, kas apkopoti kopgja pétijuma uz
241 lapas. Bibliografijas saraksta ir ieklauti 254 izmantotas literatiiras avoti.

Promocijas darba pétijumu rezultatu aprobacija. Promocijas darbam ir gan
teorétiska, gan praktiska nozime. Zinatniska darba veikSanas procesa sagatavotas un
publicétas 17 zinatniskas publikacijas anglu valoda:

1. Bormane S. “Trends of Development of Integrated Marketing Communication in the

Context of Digital Marketing”, Proceedings of the International Scientific Conference

., Society. Integration. Education”, 2019, Volume 6, pp.84-95, ISSN 1691-5887,

DOI: http://dx.doi.org/10.17770/sie2019vol6.3717 [Indexed in Thomson Reuters Web

of Sience, OpenAIRE, WordCat, Google Scholar]
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http://dx.doi.org/10.17770/sie2019vol6.3717

Batraga A., Slgiltere D., Salkovska J., Bormane S., Legzdina A. “Influence of Integrated
Marketing Communication Tools Upon Consumers’ Buying Decisions in the Context of
Sustainability”, Proceedings of the Conference “New Challenges of Economic and
Business Development — 2019, 2019, pp. 53-62, ISBN 978-9934-18-428-4

Bormane S. “Price as an Integrated Marketing Communications Tool in Promoting the
Consumption of Sustainable Products”, CBU International Conference Proceedings
2018, 2018, Volume 6, pp. 62-68, ISSN (Online) 1805-9961, DOI:
http://dx.doi.org/10.12955/cbup.v6.1134, [Indexed in Thomson Reuters Web of Sience]

Skiltere D., Bormane S. “Influence of Integrated Marketing Communications on
Sustainable Product Assortment at Latvian Food Retail Chains”, CBU International
Conference Proceedings 2018, 2018, Volume 6, pp. 441-447, ISSN (Online)
1805-9961, DOI: http://dx.doi.org/10.12955/cbup.v6.1195 [Indexed in Thomson
Reuters Web of Sience]

Skiltere D., Bormane S. “Integrated Marketing Communication as a Business
Management Tool in the Context of Sustainable Development” International Scientific
Journal “Open Economics”, 2018, Volume 1, Issue 1, pp. 115-123, ISSN (Online)
2451-3458, DOI: https://doi.org/10.1515/openec-2018-0005

Bormane S. “Integrated Marketing Communications in Sustainable Business”,
Proceedings of the International Scientific Conference ,,Society. Integration.
Education”, 2018, Volume 6, pp. 80-96, ISSN 1691-5887,
DOI: http://dx.doi.org/10.17770/sie2018vol1.3405, [Indexed in Thomson Reuters Web
of Sience, OpenAIRE, WordCat, Google Scholar]

Skiltere D., Bormane S. “Conceptual Model in Integrated Marketing Communication”,
Proceedings of the International Scientific Conference , Society. Integration.
Education”, 2018,  Volume 6, pp.  478-493, ISSN 1691-5887,
DOI: http://dx.doi.org/10.17770/sie2018vol1.3406, [Indexed in Thomson Reuters Web
of Sience, OpenAIRE, WordCat, Google Scholar]

Bormane S., Batraga A. ,,Digital Promotion as Solution for Integrated Marketing
Communication in Business”, Proceedings of the 2018 International Conference
"Economic Science for Rural Development"”, 2018, No. 48, pp. 338-347, ISSN 2255-
9930, ISBN 978-9984-48-293-4, DOI:10.22616/ESRD.2018.103, [Abstracted /
Indexed: ISI Web of Science, AGRIS, CAB Abstracts, EBSCOHost Academic Search

Complete databases and Google Scholar]
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Batraga A., Slgiltere D., Salkovska J., Bormane S., Legzdina A., Rukers 1. “Product
Promotion as Body of Integrated Marketing Communication Tools for Sustainable
Development of Business”, Proceedings of the Conference “New Challenges of
Economic and Business Development — 2018: Productivity and Economic Growth”,
2018, pp.18-29, ISBN 978-9934-18-344-7

Batraga A., Salkovska J., Legzdina A., Rukers 1., Bormane S. “Consumer Behavior
Affecting Factors Leading to increased Competivness During Holiday”, Proceedings of
the 2018 International Conference "Economic Science for Rural Development”, 2018,
No. 48, pp. 329-337, ISSN 1691-3078, ISBN 978-9984-48-293-4, DOI:
10.22616/ESRD.2018.102, [Abstracted / Indexed: ISI Web of Science, AGRIS, CAB
Abstracts, EBSCOHost Academic Search Complete databases and Google Scholar]

Bormane S., Skiltere D., Batraga A. “Impact of the Regulatory Decisions of the
Republic of Latvia on Sustainable Product Supply by the Food Retail Chains”, Journal
of Social Sciences “Regional Formation and Development Studies”, 2018, No.1 (24),
pp. 23-34 ISSN 2029 -9370, DOI: http://dx.doi.org/10.15181/rfds.v23i1.1679

Viksne K., Bormane S., Haidong F. “World’s Most Valuable Brand Resonation With
Categories of Different Customer Needs”, Academic Online Journal “CSIE Working
Papers Series”, 2017, No. 6, ISSN 2537-6187

Bormane S., glgiltere D., Batraga A. “Sustainability — Economic, Environmental and
Public Issues and Marketing Possibilities”, Journal of Social Sciences ‘“Regional
Formation and Development Studies”, 2017, No.3 (23), pp. 21-35, ISSN 2029-9370,
DOI: http://dx.doi.org/10.15181/rfds.v23i3.1582

Praude V., Bormane S. “Sustainable Marketing — Prospects and Challenges Under

Present Economy” Journal of Social Sciences “Regional Formation and Development
Studies”, 2013, No.3 (11), pp 165-176, ISSN 2029-9370, [Indexed in EBSCO

Publishing Business Source Complete]

Bormane S., Praude V. “Essence and Importance of Sustainable Marketing in
Business”, Journal Humanities and Social Sciences: Latvia, 2013, Volume 21, Issue 1,
pp. 41-51, ISSN 1022-4483, [Indexed in Index Copernicus International]

Praude V., Bormane S. “Influence of Marketing Communications on the Processes of

Consumers’ Decisions”, Journal of Social Sciences “Regional Formation and
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http://dx.doi.org/10.15181/rfds.v23i3.1582

17.

Development Studies”, 2012, No.2 (7), pp. 110-124, ISSN 2029-9370, [Indexed in
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Par promocijas darba svarigakajam atzinam un galvenajiem pé@tijjuma rezultatiem

nolastti 19 referati zinatniskajas konferenc€s (t.sk. starptautiskajas un vietjas zinatniskajas

konferencgs):

1.

“Trends of Development of Integrated Marketing Communication in the Context of
Digital Marketing”, 13th International Scientific Conference “Society. Integration.
Education”, Rezekne, Latvia, 24.-25.05.2019.

“Influence of Integrated Marketing Communication Tools Upon Consumers’ Buying
Decisions in the Context of Sustainability”, 11th International Scientific Conference
“New Challenges of Economic and Business Development — 20197, Riga, Latvia,
16.-18.05.2019. (Co-authors: Batraga A., Skiltere D., Salkovska J., Legzdina A.)

“Factors Influencing Consumers’ Buying Decisions at Food Retail Chains in the
Context of Sustainability”, CBU International Conference on Innovations in Science
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“Price as an Integrated Marketing Communications Tool in Promoting the
Consumption of Sustainable Products”, CBU International Conference on Innovations
in Science and Education, Prague, Czech Republic, 21.-23.03.2018.

“Influence of Integrated Marketing Communications on Sustainable Product
Assortment at Latvian Food Retail Chains”, CBU International Conference on
Innovations in Science and Education”, Prague, Czech Republic, 21-23.03.2018.
(Co-author: Skiltere D.)

“Integrated Marketing Communication as a Business Management Tool in the Context
of Sustainable Development”, 10th International Scientific Conference “Business and
Management 2018”, Vilnius, Lithuania, 03.-04.05.2018. (Co-author: Skiltere D.)

“Integrated Marketing Communications in Sustainable Business”, 12th International

Scientific  Conference “Society. Integration. Education”, Rezekne, Latvia,

25.-26.05.2018.
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25.-26.05.2018. (Co-author: Skiltere D.)

“Digital Promotion as Solution for Integrated Marketing Communication in Business”,
19th Annual International Scientific Conference Economic Science for Rural
Development, Jelgava, Latvia, 09.-11.05.2018. (Co-author: Batraga A.)

“Consumer Behavior Affecting Factors Leading to increased Competivness During
Holiday” 19th Annual International Scientific Conference Economic Science for Rural
Development, Jelgava, Latvia, 09.-11.05.2018. (Co-authors: Batraga A., Salkovska J.,
Legzdina A., Rukers 1.)

“Product Promotion as Body of Integrated Marketing Communication Tools for
Sustainable Development of Business”, 10th International Scientific Conference "New
Challenges of Economic and Business Development — 2018: Productivity and
Economic Growth", Riga, Latvia, 10.-12.05.2018. (Co-authors: Batraga A., Skiltere D.,
Salkovska J., Legzdina A., Rukers I.)

“Sustainable Marketing — Prospects and Challenges Under Present Economy”,
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Complexities”, Klaipeda, Lithuania, 04.10.2013. (Co-author: Praude V.)
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13.

14.

15.

“IMK process un pieeja ilgtspéjigas marketinga komunikdacijas veidosana”, Latvijas
Universitates 77. konference, sekcija “Marketings un logistika”, Riga, Latvija,
31.01.2019.

“Inovativas uznéméjdarbibas parvaldibas pilnveide Latvija”, Latvijas Universitates
77. konference, sekcija “Aktualitates biznesa, vadibas un ekonomikas joma”, Riga,
Latvija, 30.01.2019. (Lidzautori: Batraga A. Skiltere D.  Salkovska J.;
Latvijas Universitates Biznesa vadibas un ekonomikas fakultates Ekonomikas un
vadibas zinatniska institita projekta "Inovativas uznemejdarbibas parvaldibas pilnveide

Latvija" ietvaros)

“Paterétaju ricibu ietekméjosie faktori uznémumu konkurétspéjas paaugstinasana
Ziemassvetku perioda”, Latvijas Universitates 76. konference, sekcija “Marketings un
logistika”, Riga, Latvija, 30.01.2018. (Lidzautori: Batraga A., Legzdina A.,
Salkovska J., Rukers 1.)
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16.

17.

18.

19.

“Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu kézu ilgtspejiga produkta piedavajuma
veidosana  Latvijas  reguléjoso  lemumu  konteksta”, Latvijas  Universitates

76. konference, sekcija “Marketings un logistika”, Riga, Latvija, 30.01.2018.

“Marketinga biitiba un nozime uznémumu ilgtspéjigas attistibas konteksta”, Latvijas
Universitates 75. konference, sekcija “Marketings un logistika”, Riga, Latvija,

03.02.2017.

“llgtspejiga  marketinga praktiskas lietosanas motivacijas noveértesana Latvijas
uznémumos”, Latvijas Universitates 72. konference, sekcija "Marketings un logistika”,

Riga, Latvija, 30.01.2014.

“llgtspejiga marketinga butiba un ta attistiba Latvijas uznémumos”, Latvijas

Universitates 71. konference, sekcija ’Marketings”, Riga, Latvija, 31.01.2013.

Promocijas darba rezultati atspoguloti Latvijas Universitates Biznesa, vadibas un

ekonomikas fakultates Ekonomikas un vadibas zinatniska institita pé&tijuma projekta

“Inovativas uznémeéjdarbibas parvaldibas pilnveide Latvija” ietvaros,

LU BVEF 20.12.2017. noradijums Nr.BVEF-A43.1/417.
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1. INTEGRETA MARKETINGA KOMUNIKACIJAS
TEORETISKIE ASPEKTI

1.1. Zinatniska izpratne par integréta marketinga komunikaciju

Integréta marketinga komunikacija (Integrated Marketing Communication) ir
daudzsolosa komunikacijas koncepcija, kas ir vairak ka vienkarSa komunikacijas aktivitasu
integracija, koordinacija un apvienoSana. Ka apgalvojusi A. Finne (Finne A., 2009) un
K. Grenross (Gronroos C., 2009),Y” ta skar strateégisko pozicionésanu, parvaldibas,
organizacijas un personala jautagjumus un attiecibas. Turpreti, S. Lakstona
(Luxton S., et. al, 2014)*® noradijusi, ka pievérsties integréta marketinga komunikacijas (IMK)
pétniecibai un praksei uznéméjus rosina tas lielais potencials ietekmét uznémeéjdarbibu, sp&ju
sasniegt konkurences priekSrocibas, palielinat zimola vértibu, nodro$inat komunikacijas
efektivitati un attiecigi marketinga mérku sasniegSanu.

Vairak ka 20 gadus ilga pétnieciba un prakse IMK joma, kur literattra, galvenokart,
pieversta uzmaniba IMK jédzienam, definicijam, to konceptualai pilnveidei, noteicosajiem
faktoriem, ievie$anas jeb lietoSanas ieguvumiem un sekam,'® jeédziens IMK kluvis par
neatpemamu misdienu  marketinga sastavdalu. Tadi autori ka Dz. Klacko
(Kliatchko J., 2005);% G. S. Kumars (Kumar G. S., 2016);?* T. Dankans (Duncan T., 1996)
un K. L. Keivuds (Caywood C. L., 1996);?2 M. Reids (Reid M., 2005)? u.c. pétijusi ari ar
IMK 1stenoSanu saistitus jautajumus, pieméram, parvaldibas procesu, organizacijas struktiiru
un personala aspektus.

IMK apspriesana sasniedza kulminaciju pirms paris gadiem, bet tad pierima. Musdienas
IMK tiek definéta dazadi, zinatnieku un praktiku viedokli par piemérotako definiciju atskiras.
Ka apgalvojusi M. Seri¢a (Seric M. et. al, 2016),2* IMK jédziena radanos veicinajusi
izaicinajumi ar kuriem saskaras uznémumi misdienu ekonomiskaja, socialaja un informacijas
aprites atruma situacija, kur strauji notiek mediju un auditorijas fragmentacija, reklamas
ietekmes samazinasanas, aug konkurence, attiecigi sabiedribas gaidas, ka ar1 rodas arvien

lielaka nepiecieSamiba péc efektivas komunikacijas.

Finne, A., Gronroos, C. (2009). “Rethinking Marketing Communication: from Integrated Marketing Communication to Relationship
Communication”, Journal of Marketing Communications, Vol. 15(2/3), pp. 179-195
BLuxton, S., Reid, M., Mavondo, F. (2014). “Integrated Marketing Communication Capability and Brand Performance”, Journal of
Advertising, Vol. 44(1), pp. 37-46
¥Kitchen, P.J., Schultz, D.E. (1999). “A Multi-Country Comparison of The Drive for IMC”, Journal of Advertising Research, Vol. 39(1), pp.
21-38
2K liatchko, J. (2005). “Towards a New Definition of Integrated Marketing Communications (IMC)”, International Journal of Advertising,
Vol. 24(1), pp. 7-34
ZKumar, S. G. (2016). ,,A Review On The Integrated Marketing Communication”, Journal of Business Management & Social Sciences
Research , Vol. 5(4), pp. 120-123
2Duncan, T., Caywood, C. (1996). ,, The Concept, Process, and Evolution of Integrated Marketing Communication: Synergy of Persuasive
Voices, Lawrence Erlbaum Associates: Mahwah, NJ, pp. 13-34.
ZReid, M. (2005). “Performance Auditing of Integrated Marketing Communication (IMC) Actions and Outcomes”, Journal of Advertising,
Vol. 34(4), pp. 41-54
#Seric, M., Gil-Saura, I., Mikulic, J. (2016). “Exploring Integrated Marketing Communications, Brand Awereness, and Brand Image in
Hospitality Marketing”, Market-T7rZiste, Vol. 28(2), pp.159-172
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Noritgjusi vairaki paraléli centieni rast apmierinoSu IMK jédziena definiciju, bet
vienpratiba veél nav panakta. Tiesa, literatiira ir atzits, ka pamata IMK attiecas uz veértibas
optimizé$anas uzdevumu, ko veic uznémuma komunikacijas aktivitates. Ka apgalvojusi
G. Kera (Kerr G, et. al, 2008),% laika gaita definicijas ienémusas stratégiskaku un uz klientu
verstu perspektivu, kas paplaSinata, ietverot ne vien klientus ka centralo mérkgrupu, bet ari
visas uznémuma iek$&jas un argjas ieinteresétas puses. IMK koncepts laika gaita ir ieguvis
ievérojamu segumu akadémiskaja literatiira, kur pastav daudzgjadi skaidrojumi IMK biitibai,
procesiem, tas teoretiskajiem aspektiem.

Pirmo reizi literatira IMK tika apskatits 20. gs. 80. gadu nogalé, kad Northwestern
University Medill School of Journalism par So tému darba “Integréta marketinga
komunikacija” (Inegrated Marketing Communications, 1993) saka runat autors D. E. Sulcs
(Schultz D. E.et. al, 1993).%° Vina pétTjuma ierasto “agentu-virzito” (agent-driven) marketinga
komunikaciju, kas fokusgjas uz ¢etriem marketinga kompleksa jeb 4P elementiem — produkts
(product), cena (price), veicinasana (promotion), vieta (placement) — parstrukturiz§ja uz
4C instrumentiem: patérétajs (consumer), izmaksas (cost), &rtums (convenience) un
komunikacija (communication), un uzmanibu koncentréja uz interakciju ar patérétaju, ka
racionalu personu. Min&taja petijuma tika minéts, ka uznéméjdarbiba ir “jauna reklamas
laikmeta: cienpilna, nevis domingjosa; dialogu mekl&josa, nevis monologa, tada, kas sniedz
atbildi patérétajam, nevis formulas virzitam (responsive not formula driven); tada, kas runa
kopg&ju, augstaku interesu varda, nevis zemako intereSu un saucgja (denominotor) varda.

D. E. Sulcs (Schultz D. E., et. al, 1993)? sava raksta mingjis, ka pirmo IMK definiciju
izstradaja D. E. Sulcs (Schultz D. E., 1988) un F. J. Kigens (Kitchen P. J., 1988), kura vini
savienoja komunikacijas, stratégijas un biznesa mérkus: “IMK ir stratégisks uznéméjdarbibas
process, ko izmanto, lai laika gaita planotu, izstradatu, izpilditu un izvértétu koordinétas,
izmeéramas, parliecinoSas zimola komunikacijas programmas ar patérétajiem, klientiem,
potencialajiem klientiem un citam saistitam argjam un iek§&jam merkauditorijam.”

Autori M. Brans (Bruhn M., 2017) un S. Snébelena (Schenebelen S., 2017)? noradijusi,
ka IMK definicija ir attistijusies un sava pétijuma mingjusi, ka 1989. gada Amerikas
Reklamas agentiiru asociacija IMK ir defingjusi ka: “marketinga komunikacijas planosanas
koncepciju, kas atzist reklamas agentiiru pievienoto vertibu programma, kurda integrétas

dazadas stratégiskas disciplinas — pieméram, visparéja reklama (general advertising), tiesa

®Kerr, G., Schultz, D., Patti, C., Kim, I. (2008). “An Inside-Out Approach to Integrated Marketing Communication: an International
Analysis”, International Journal of Advertising, Vol. 27(4), pp. 511-548
%Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I, Lauterborn, R. F. (1993). “Integrated Marketing Communication: Pulling It Together and Making It
Work”, llinois: McGraw-Hill, p. 9
ZTurpat
%Bruhn, M., Schnebelen, S. (2017). “Integrated Marketing Communication — from an Instrumental to a Customer-Centric Perspective”,
European Journal of Marketing, Vol. 51(3), pp. 464-489
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atbilde (direct response), pardoSanas veicinaSana (sales promotion) un sabiedriskas
saskarsmes (public relations) —, kombingjot tas, lai nodroSinatu skaidribu, konsekvenci un
maksimalu komunikacijas iedarbibu.”

Savukart, 2002. gada T. Dankans (Duncan T., 2002),2° IMK skaidrojis ka:
“daudzfunkcionalu procesu ienesigu attiecibu izveidei un uzturéSanai ar klientiem un citam
ieinteresCtajam pusém, strat€giski kontroléjot vai ietekm&jot visus §im grupam sititos
zinojumus un veicinot datu virzitu mérktiecigu dialogu ar tam.”

J. Ratnatunga (Ratnatunga J., 2005), M. Jaings (Ewing M., 2005),%° D. E. Sulcs
(Shultz D. E., 2004) un H. Sulca (Schultz H., 2004)*' noradijusi, ka IMK var definét ka
marketinga veiktsp&ju, jo Sis process kombin€ un parvér§ materialos un nematerialos
ieguldtjumus produktos. Savukart, taja pasa 2005. gada J. Klacko (Kliatchko J., 2005)%
apgalvojis, ka “IMK ir uz auditoriju koncentréta, uz kanaliem centréta un rezultatiem versta
zimola komunikacijas programmu stratégiskas parvaldisanas koncepcija un process.”

2008. gada H. Siverts un D. Bells (Sievert H., Bell D. et. al, 2008)*% IMK definajusi ka
“stratégisku un operativu procesu, kas ietver analizi, planoSanu, organizé$anu, TstenoSanu un
uzraudziSanu un kura mérkis ir izplatit saskanotu un konsekventu uznémuma t€lu, integréjot
uznémuma 1pasos iek$gjos un argjos komunikacijas avotus.”

F. Kotlers (Kotler P., 2000)** skaidrojis, ka IMK ir “viena vai vairaku sazinas lidzeklu,
pieméram, reklamas u.c. komunikacijas aktivitaSu apvienojums ar meérki, lai nodroSinatu
konsekventu telu klientiem katra zZimola kontakta ar potencialo patérétaju.”

J. M. Persui 2015. gada (Persuit J. M., 2015)* apgalvojusi, ka biitiska atkiriba starp
tradicionalo marketingu un IMK ir ta, ka IMK fokusgjas uz paté€rétaju un ta iesp&jamo
uzvedibu, nevis attieksmém, sava pétijuma, minot: “uzvediba daudz vairak norada uz to, ka
cilvéks rikosies nakotng, neka dazadu nodomu vai attieksmju pieejas.” KoncentréSanas uz
patérétaju uzvedibu ir daudz uzticamaka, jo ta lauj izdarit precizakus mérjjumus. Savukart,
autore S. Lakstona (Luxton S., et.al, 2014)% 2014. gada secinajusi, ka “IMK ir ar tirgu saistits
mehanisms, lai sasniegtu izcilu komunikacijas efektivitati, kas veicina citu labumu gasanu

(pieméram, zimola atpazistamibu un finansialo sniegumu).”

2Duncan, T. R. (2002). ,,IMC: Using Advertising and Promotion to Build Brands”, Int. ed. The McGraw-Hill Companies: New York, p.7
%Ratnatunga, J., Michael, T. E. (2005). “The Brand Capability Value of Integrated Marketing Communication (IMC)”, Journal of
Advertising, VVol. 34(4), pp. 25-40
81Schultz, D.E., Schultz, H. (2004). ,,IMC, The Next Generation: Five Steps for Delivering Value and Measuring Financial Returns”, 1st ed.,
New York: McGraw-Hill, p. 17
32K liatchko, J. (2005). “Towards a New Definition of Integrated Marketing Communications (IMC)”, International Journal of Advertising,
Vol. 24(1), pp. 7-34
BSievert, H., Bell, D. (2008). ,,Planning Integrated Marketing Communications in the 21st Century: The Difficult Path from Classical Public
Relations to Genuine Modern Communication Management, Giitersloh: Bertelsmann Stiftung, pp. 156-163
3Kaotler, P. (2000). ,, Marketing Management”, 10th ed., London: Prentice Hall International (UK) Limited 3, p. 16
%Persuit, J. M. (2015). ,,Social Media and Integrated Marketing Communication: A Rhetorical Approach”, Lexington Books, p. 31
%Luxton, S., Reid, M., Mavondo, F. (2014). “Integrated Marketing Communication Capability and Brand Performance”, Journal of
Advertising, Vol. 44(1), pp. 3746
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2015. gada G. Franzens (Franzen G., 2015) un S. E. Moriartija (Moriarty S. E., 2015),%
skaidrojusi, ka IMK ir “savstarp&ji funkcionals process, lai parvalditu rentabla zimola
attiecibas, apvienojot cilveku un uzp€muma izpratni par IMK, lai saglabatu strateégisku
konsekvenci zimola komunikacija un lai veicinatu merktiecigu dialogu ar klientiem un citam
ieinteresCtajam pusém, kas saskan ar tirgus Korporativo misiju un palielina zimolu uzticibu
pateérétaju acis.”

Visbeidzot, 2015. gada M. Seri¢a (Seric M., et. al, 2015)® apgalvojusi, ka IMK ir
“taktisks un stratégisks uz patérétaju vérsts uznémeéjdarbibas process, ko atvieglo informacijas
un komunikacijas tehnologiju sasniegumi un kas, balstoties uz no klientu datubazém iegatu
informaciju, ar dazadu komunikacijas riku un kanalu koordinacijas un sinergijas palidzibu,
nodod skaidru un konsekventu zinojumu, lai saglabatu ilgstoSas, ienesigas attiecibas ar
Klientiem un citam ieinteres€tajam pusém, raditu un uzturétu zimola vértibu.”

Veicot IMK definiciju apkopojumu un analizi, J. Salkovska (Salkovska J., 2016)%
secinajusi, ka jaizskir IMK jédziens un IMK process, kur “IMK péc biitibas ir marketinga
komunikacijas veidu un izplatiSanas kanalu kompleksa izmantoSana, tos kombingjot un
saskanojot ar citam marketinga mikss aktivitatém un tirgus dalibniekiem”, savukart, “IMK ka
process ir marketinga komunikacijas veidu un izplatiSanas kanalu kompleksa planosana,
organizésana, vadiSana un kontrole, saskana ar citam marketinga mikss aktivitateém un tirgus
dalibniekiem”. Tapat, autore J. Salkovska (Salkovska J., 2016)*° mingjusi, ka: IMK nav
vienkar$a marketinga komunikacijas veidu un izplatiSanas kanalu apvienoSana, bet to
savstarpgja ieklauSana un, ka IMK biittba un process ir saistiti ar: 1) marketinga
komunikdacijas veidu integraciju (reklama, produktu realizacijas veicinasana, sabiedriskas
saskarsmes, sponsoréSana, tieSais marketings, interaktivais marketings, personiska
apkalpoSana, izstades); 2) marketinga komunikacijas izplatiSanas kanalu integraciju
(TV, prese, internets, radio, vide u.c. kanali); 3) marketinga aktivitasu integraciju (produkts,
cena, sadale un izvietojums, virziSana tirgl); 4)tirgus dalibnieku integraciju (razotaji,
piegadataji, starpnieki, partneri, tiesa marketinga dalibnieki, pateretaji).

Tadgjadi, IMK funkcijas krietni parsniedz vienkarSu komunikacijas aktivitaSu
integraciju un apvienoSanu 1) forma (t.i., atbilstibu formalajiem dizaina principiem, ka
fontiem, izmériem, krasam, pamata vizualajiem parametriem u.c.), 2) laika

(t.i., komunikacijas aktivitasu koordinaciju planosanas periodos un arpus tiem) un 3) satura

"Franzen, G., Moriarty, S. E. (2015). ,, The Science and Art of Branding”’, New York: Taylor and Francis, p. 520

#Seric, M., Gil-Saura, L., Ozretic, D. (2015). “Insights on Integrated Marketing Communications: Implementation and Impact in Hotel
Companies”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 27(5), pp. 958-979

¥Qalkovska, J. (2016). ,, Integréta marketinga komunikdcija”, Promocijas darba (monografijas) kopsavilkums, Doktora grada iegiSanai
ekonomikas nozar€, Riga: Latvijas universitate, 9-12 Ipp.

“Turpat
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(tematisku koordinaciju péc savienojuma lmnijam, ka zinojumiem, argumentiem un
apgalvojumiem) — ta koncentréjas uz parvaldibas procesu iek$€jas un ar€jas komunikacijas
integréSanai. Autores apkopoto IMK definiciju saraksts ir atspogulots 1. pielikuma.

Atskiriba no marketinga komunikacijas, Kkas tiek saprasta ka ‘“visi prezentgjosie
marketinga kompleksa elementi, kas ir iesaistiti komunikacija starp uznémumu un

b

mérkauditoriju, visos aspektos, kas ietekmé marketinga sniegumu,” integréta marketinga
komunikacija ir “koncepts, kur$ apvieno atseviskus marketinga un komunikacijas elementus,
ar merki, lai produkts un ta pardoSanas process darbotos péc vienotas stratégijas,” apgalvojusi
autori D. Piktons (Pickton D., 2005) un A. Broderika (Broderick A., 2005).4* Mingtie autori
sava petijuma uzskatami atspogulojusi marketinga komunikacijas un IMK procesu atskiribas,
kur 1) marketinga komunkacijas procesu atspogulojusi ka nosutitaja zinojumu, caur mediju
kanaliem sanéméjam, akcentgjot uzmanibas pieveérSanu ne tikai tam, kas nosutijis zinojumu,
bet arl zinojuma saturam un nozimei, adresatam un sagaidamajam efektam no procesa
kopuma. Savukart, 2) IMK procesa, autori uzsverusi, ne tikai marketinga komunikacijas
kontekstu (nosutitajs, zinojums, mediju kanali, zinojuma sanemgjs), bet ar1 atgriezenisko
saikni zinas nosutitajam, ka arT uztvertas zinas ietekmei uz zimola kapitalu (uznémuma
identitates un zimola vadibas procesu).

J. Salkovska (Salkovska J., 2016),*? atsaucoties uz dazadiem autoriem
(Kitchen P. 1., Brignell 1., Jones C.S.), noradijusi, ka populari ir uzskatit, ka IMK ir visu
marketinga komunikacijas veidu integréSana, lai tas darbotos ka vienots veselums,
méginajums kombinét marketinga komunikacijas kompleksa elementus, izmantojot kada
veida priekSrocibas, lai tadéjadi kompensétu cita veida trukumus. Piekritot §im viedoklim péc
butibas, autore atzimé, ka IMK pieprasa pamatotu, planveida komunikacijas aktivitasu
programmu, kura ieklauti arT tadi marketinga komunikacijas elementi ka produkta vadiSana,
cenas veidoSana un produktu izplatiSana.

Citi autori, pieméram ka K. E. Klovs un D. Baks (Clow K. E., Baack D., 2016)43
IMK jédzienu skaidrojusi ka ,,visu veidu marketinga komunikacijas lidzeklu un avotu
koordinéSanu un integréSanu uznpémuma vienota programma, kas ar minimalam izmaksam
maksimizé€  ietekmi uz  patérétajiem”, vai  pieméram, autors V.  Arenss

(Arens W. et. al., 2012)* ka ,,procesu, kas saistits ar planosanu, radiSanu, integraciju, ka ari

“Ipickton, D., Broderick, A. (2005). ,, Integrated Marketing Communication”’, 2nd ed., London: Prentice Hall Fiancial Times, pp.32-36
“2Salkovska, J. (2016). ,, Integreta marketinga komunikécija”’, Promocijas darba (monografijas) kopsavilkums, Doktora grada iegfisanai
ekonomikas nozarg, Riga: Latvijas universitate, 9-12 Ipp.
“Clow, K. E., Baack, D. E. (2016). ,, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications”, Pearson Education: US, p. 26
“Arens, W., Weigold, M., Arens, C. (2012). “Contemporary Advertising and Integrated Marketing Communications”, 14th ed. McGraw-
Hill/lrwin, pp. 654-658

33



dazada veida marketinga komunikaciju,” uzsverot IMK ka procesu, kas tiek virzits uz
pateérétaju vajadzibu apmierinasSanu.

Arf autore J. Salkovska (Salkovska J., 2016),* atbalstot o IMK pieeju, secinajusi, ka
IMKJ process, nav saistits ar citiem marketinga mikss elementiem, un uzskata, ka marketinga
mikss elementu efektiva integracija nav istenojama bez konkr€ta uznémuma saistibas ar
citiem tirgus dalibniekiem. Proti, katram uznémumam ir piegadataji, starpnieki, partneri, ar
kuriem ir lietderigi veikt kop&jas IMK lietoSanu, lai noteikta laika posma nodotu informaciju
mérkauditorijai ar noluku ietekm@t tas uzvedibu. No min&ta var secinat, ka IMK nav atkarigs
tikai no marketinga aktivitatétm un to apvienoSanas, lai kompensétu kadas konkrétas
aktivitates trikumus ar citas ieguvumiem. Integracija izpauzas piegadataju, starpnieku u.c.
ieinteres€to tirgus dalibnieku iesaistiSsana planveida programmas istenosanai. Laika faktors
tiek nemts vera, lai marketinga komunikacijas aktivitatém biitu mérama efektivitate.

Tapat arT no mingtajam zinatnieku definicijam var secinat, ka IMK programmas
planoSanai un ari tas istenoSanai bitiski ir iepriek§ paredzet patérétaju uzvedibu, vai radit
vE€lamo uznémuma ieintereséto pusu uzvedibu. To apstiprindjis arT autors F. Kotlers
(Kotler P., 2000),*® kas IMK procesu uzskatijis ka “liiko$anos uz visu marketinga procesu no
klienta skatupunkta.”

Savukart, autors R. L. Kejs (Kaye R. L., 1999)*" paudis uzskatu, ka visparpienemta
IMK definicija ir paSierobezojoSa, jo koncentréta uz ar&jo, nepersonisko komunikaciju:
reklamu, publicitati, datubazém un tieSo marketingu, t.sk. ari interaktivajiem plassazinas
lidzekliem. Autori F. J. Ki¢ens (Kitchen P. J., 1999) un D. E. Sulcs (Schultz D. E., 1999)*
atzinus$i, ka ir svarigi izcelt dazadas reakcijas uz IMK un izteiktak noskirt konceptualo un
operativo perspektivu.

Formalu IMK definiciju arvien pasvitrojusi tadi autori ka T. Dankans
(Duncan T., 2002);*® F.J.Kigens (Kitchen P. J., 1999);° D. E. Sulcs
(Schultz D. E., et. al, 1996)°!, bet salidzino$i maz ir darits, lai mazinatu IMK teorétiska

jédziena neskaidribu un nenoteiktibu — uz to norada ari tadi autori ka F. J. Kicens

“Salkovska, J. (2016). ,, Integreta marketinga komunikdcija”’, Promocijas darba (monografijas) kopsavilkums, Doktora grada iegiianai
ekonomikas nozarg, Riga: Latvijas universitate, 9-12 Ipp.
“6Kotler, P. (2000). ,, Marketing Management ", 10th ed., London: Prentice Hall International (UK) Limited 3, p 35
“’Kaye, R. L. (1999). “Companies Need to Realize Internal Marketing’s Potential”, Advertising Age’s Business Marketing, Vol. 84(7). pp. 13
“Kitchen, P.J., Schultz, D.E. (1999). “A Multi-Country Comparison of The Drive for IMC”, Journal of Advertising Research, Vol. 39(1), pp.
21-38
“Duncan, T. (2005). ,, Principles of Advertising and IMC”, 2nd ed., McGraw-Hill Irwin: New York, p. 32
SKitchen, P. J. (1999). ,, The Evolution of Marketing and Marketing Communications: Principles and Practice”, London: Press, p. 91
SSchultz, D.E., Tannenbaum, S., Lauterborn, R. F. (1996). ,, The New Marketing Paradigm: Integrated Marketing Communications”, 1st ed.,
New York: McGraw-Hill, p.15
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(Kitchen P. J., 1999);%2 F. J. Kicens (Kitchen P. J.,, 2000) un D. E. Sulcs
(Schultz D. E., 2000).53

Pieméram, autori J. P. Kornelisens (Cornelissen J. P., 2000) un A. R. Loks
(Lock A. R., 2000),°* apgalvojusi, ka pamatojoties uz novérojumu, ka IMK ka teorija, sakara
ar definicijas, formalas teorijas konstrukcijas un pétijumu trikumu, ir visai sekla, rodas
hipotéze, ka IMK ir vadiSanas veids. Min€to autoru argumenta pamata ir ideja, ka, ta ka
nepastav visparatzita akadémiska vai profesionala IMK definicija vai sisttma dazado
IMK koncepciju ietekmes un nozimes mérisanai, IMK uzskatima par vadibas untumu. Saja
sakara ari autors L. Pérsijs (Percy L. et. al, 2001)*® noradijis, ka, lai gan daZi pétnieki uzskata
IMK par veértigu koncepciju, daudzi pieradijumi liecina, ka patiesi IMK drizak ir iznémums
neka likumsakariba. No zinatnieku petijumiem var secinat, ka nereti IMK tiek uzskatita par
neko vairak ka vairaku lidzeklu izmantoSanu zinojumu nodoSanai, kaut vairaku marketinga
komunikacijas aktivitaSu izmanto$ana v€l nenozimé IMK programmu. Autors L. P&rsijs
(Percy L. et. al, 2001)°® defingjis IMK ka: “visu to marketinga komunikacijas veidu
planoSanu un izpildi, kas zimolam, pakalpojumam vai uznémumam vajadzigi, lai sasniegtu
kopigus komunikacijas merkus jeb, konkrétak, atbalstitu vienotu pozicioné$anu.”

Autors M. Briins (Bruhn M., 2014)°’ apgalvojis, ka IMK definicijas attistibu veicinajusi
konceptuala attistiba, kas ASV un Eiropa norit€ja vienlaicigi, tacu neatkarigi. PieaugoSo
literatiiras apjomu, kas skar jautagjumus par IMK jédzienu, var diferencét péc seSiem
centralajiem jédziena saturiskajiem aspektiem: 1) teor€tiska pamatojuma, kur
IMK koncepcijas balstitas uz dazadam teorijam, ka komunikacijas un socialo zinatnu
teorijam, vai organizacijas teoriju; 2) komunikacijas instrumentiem, kur npemts veéra, uz
kadiem plaSsazinas Iidzekliem attieciga IMK koncepcija vérsta un kadus plassazinas lidzeklus
ta ieklauj; 3) planoSanas procesa, kas norada, vai koncepcija ir balstita uz visaptveroSu un
strategisku planosanas procesu; 4) Organizacijas un personala aspektiem, kas norada, vai tiek
piedavati risinajumi strukturalam un/vai uz procesu orientétam organizacijas un personala
problémam saistiba ar IMK; 4) attiecibu orientacijas un tieSsaistes komunikacijas; 6) socialo

plaSsazinas lidzeklu iesaistes.

S2Kitchen, P. J. (1999). ,, The Evolution of Marketing and Marketing Communications: Principles and Practice”, London: International
Thomson Business Press, p. 91
3Kitchen, P. J., Schultz, D. E. (2000). “A Response to ‘Theoretical Concept or Management Fashion”, Journal of Advertising Research, Vol.
40(5), pp. 17-21
Cornelissen, J. P., Lock, A. R. (2000). “Theoretical Concept or Management Fashion. Examining the Significance of IMC”, Journal of
Advertising Research, Vol. 40 (5), pp. 7-15
percy, L., Rossiter, J. R., Elliott, R. (2001). ,, Strategic Advertising Management”, New York: Oxford University Pres Inc., p. 53
STurpat
S"Bruhn, M. (2014). ,, Integrierte Unternehmens - und Markenkommunikation: Strategische Planung und Operative Umsetzung ", 6th ed.,
Schiffer-Peoschel Verlag: Stuttgart, p. 87
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No dazadajam koncepcijam var secinat, ka IMK literatura tiek pétita no divam
atSkirigam perspektivam: marketinga un vadibas, ka ar1 iedarbibas. Uz marketingu un vadibu
orienttajas IMK koncepcijas IMK tiek uztverta ka vadibas uzdevums, kur IMK pieeju
pamata ir planoSanas un TstenoSanas jautadjumi (piem&ram, vadibas process, ka arl
organizacijas un personala aspekti). Mingtajas koncepcijas ieverota ieks$€ja, uz uznémumu
versta perspektiva ar uzskatu, ka uznémumiem jastruktur€, apzinati japlano un pakapeniski
jaisteno savas komunikacijas aktivitates vienota, konsekventa veida. Sadu pieeju aprakstijusi
arT autori S. G. Kumars (Kumar G. S., 2016),%® D. E. Sulcs (Schultz D. E. et. al, 1993),%°
E. Torsona (Thorson E., 1996) un J. Mira (Moore J.,1996)°° un J. Klacko
(Kliatchko J., 2008).5! Savukart, citas IMK koncepcijas marketinga un vadibas perspektiva,
kas vairak koncentrgjas uz ieintereséto pusu attiectbam un komunikacijas modeliem, IMK tiek
uztverta ka marketinga un sabiedrisko attiecibu integracija. Tos apraksta, piem&ram, tadi
autori ka A. Gronsteds (Gronstedt A., 1996) un E. Torsona (Thorson E., 1996).5?

Turpretim, uz iedarbibu koncentrétajas IMK koncepcijas tiek nemta veéra gan ieksgja,
gan argja perspektiva un, galvenokart, skatita IMK ietekme uz klientu uzvedibu un uznémuma
sekmém. To apraksta M. Brins (Bruhn M., 2014),%® F. R. Ess (Esch F. R., 2011)* un
V. Krebers-Rils (Kroeber-Riel W., 1996)% u.c.

Kopuma IMK ir defingjama dazadi un to ir atzinis ari autors T. A. Simps
(Shimp T. A., 2003),%® ka katra definicija paredz piecas biitiskas iezimes: 1) IMK primarais
meérkis ir ietekmét uzvedibu ar komunikacijas palidzibu; 2) procesam biitu jasakas ar esoSo
vai potencialo klientu un javirzas atpakal pie zimola komunikatora; 3) IMK biitu jaizmanto
visas komunikacijas formas un visi zimola vai uznémuma kontaktu avoti ka potencialie
zinojumu nodosanas kanali; 4) nepiecieSamiba p&c sinergijas ir vissvarigaka, ar koordinaciju
palidzot panakt spécigu zimola t€lu; 5) IMK nolika sekmigai marketinga komunikacijai

javeido attiecibas starp zimolu un klientu. Var secinat, ka mingtais pastiprina integracijas

%8Kumar, S. G. (2016). ,,A Review On The Integrated Marketing Communication”, Journal of Business Management & Social Sciences
Research , Vol. 5(4), pp. 120-123
%Schultz, D. E., Tannenbaum, S. 1., Lauterborn, R. F. (1993). “Integrated Marketing Communication: Pulling It Together and Making It
Work”, Illinois: McGraw-Hill, p. 76
%Thorson, E., Moore, J. (1996). ,, Introduction in Integrated Communication: Synergy of Persuasive Voices”, 1st ed., Mahwah, New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates, pp. 1-10.
bKliatchko, J. (2008). “Revisiting the IMC Construct: a Revised Definition and Four Pillars”, International Journal of Advertising, \Vol.
27(1), pp. 133-160
82Gronstedt, A., Thorson, E. (1996). “Five Approaches to Organizing an Integrated Marketing Communications Agency”, Journal of
Advertising Research, Vol. 36(2), pp. 48-58
8Bruhn, M. (2014). ,, Integrierte Unternehmens - und Markenkommunikation: Strategische Planung und Operative Umsetzung ", 6th ed.,
Schiffer-Peoschel Verlag: Stuttgart, p. 12
84Esch, F.R. (2011). ,, Wirkung Integrierter Kommunikation: Ein Verhaltenswissenschaftlicher Ansatz fiir die Werbung”, 5th ed. Springer-
Gabler Verlag: Wiesbaden, p.74
Kroeber-Riel, W. (1996). ,, Bildkommunikation: Imagerystrategien fiir die Werbung”, Miinchen: Vahlen, p.285
88Shimp, T. A. (2003). ,,Advertising, promotion & supplemental aspects of integrated marketing Communications”, 6th ed., Mason, Ohio:
Thomson South-Western, p. 17
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lomu IMK realizé$ana, tomér no marketinga un vadibas perspektivas nepiecieSams izprast
IMK procesu un nozimi.

Piemé&ram, autori D. Piktons (Pickton D., 2005) un A. Broderika (Broderick A., 2005)®
piedavajusi IMK satura modeli, kas veicina IMK procesa izpratni uznéméjdarbiba. Miné&taja
modeli autori paradijusi to, ka IMK ir kas vairak par konkrétu daudzumu marketinga
aktivitasu, bet gan koncepts, kura ietvaros uzpnémums integré un apvieno daudzus
komunikacijas kanalus, lai patérétajam nodotu skaidru un saprotamu zinojumu par
organizaciju un tas produktiem. Attiecigi autore secina, ka IMK no marketinga un vadibas
perspektivas ir stratégisks un operativs process, kura noris integréta, planotu marketinga
komunikacijas aktivitasu realizacija, pamatojoties uz ieprieks prognozétu patérétaju uzvedibu.
Tomér neatkarigi no atSkirigajam IMK koncepcijam, kas zinatniskaja literatiira skatitas no
dazadam perspektivam, autore secina, ka IMK attistijusies Un mainijusi savu orientaciju no Uz
aru orientétas (inside-out orientation) Iidz wuz ieksu orientétai (outside-in orientation)
komunikacijai. Klientu orientéta pieeja IMK joma, kas realiz€ta no uznémuma iekSpuses uz ta
arpusi nozimé, ka uzne@mums parvalda savas marketinga komunikacijas aktivitates, saskana ar
komunikacijas planosanu, organizacijas struktiiru, personalu, vértibam, misiju u.c. Sadu
pieeju atbalsta senakas IMK koncepcijas. Savukart, IMK pieeja, kas orientéta no uznémuma
arpuses virziena uz ta iekSpusi nozimé, ka uznémums pieskano visas savas komunikacijas
aktivitates klientiem un integré klientus sava komunikacija, pastiprinot komunikacijas
virzienu no klienta uz uznpémumu, kur komunikacijas aktivitates ir klientu iniciétas, klienti
aktivi meklé informaciju kadu vélas un izlemj, kur un kad ve€las to sanemt. Mingta
IMK koncepcija strauji attistas musdienas, Iidz ar to arvien vairak uznémumiem, izvéloties
informacijas izplatiSanas kanalus, aktualaka klast IMK aktivitaSu izmantoSana un dazadu

mediju kombingsana.
1.2. Integréta marketinga komunikacijas process un ta elementi

Lai izprastu IMK bitibu, lomu un nozimi, sakotngji jaizprot marketinga komunikacijas
biitiba, lietojums, mérki un uzdevumi.

Zinatniskaja literatira “komunikacija” skaidrota ka darjjumu process, kura divas vai
vairakas puses savstarp&ji apmainas ar informaciju, tas nozimi, skaidrojot ar noteiktu simbolu
palidzibu. Komunikacijas process sastav no vairaku puSu iesaistes un dazadu simbolu
ietekmes. Ta ir mijiedarbiba starp informacijas sniedz&ju un informacijas sanéméju. Autori

F. Brasingtona (Brassington F., 2006) un S. Petits (Pettit S., 2006)%® pie komunikacijas

87pickton, D., Broderick, A. (2005). ,, Integrated Marketing Communication”, 2nd ed., London: Prentice Hall Fiancial Times, p.28
%8Brassington, F., Pettitt, S. (2006). ,, Principles of Marketing”, 4th ed. Essex Pearson Education Limited, Edinburgh Gate, p. 571
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procesa pamatelementiem pieskaitijusi arf zinojuma deve€ju, zinojumu un zinojuma sanémeju.
Savukart, autore |. Jucaitite (Jucaityte 1., et. al, 2014)%° atzim&jusi, ka komunikacijas process
sakas, kad divas vai vairak puses (nosutitajs un sanémeéjs) nonak kontakta tiesi vai caur tadiem
lidzekliem ka talrunis, televizija, internets utt., un turpinas, Iidz kontakts tiek partraukts.
Vienam ir interese, ko ietekmé otrs, un noliiks nosiitit vinam informaciju. Mérkis ir, lai otrs
procesa dalibnieks sanemtu un saprastu informaciju un reagétu veida, kada vélas informacijas
nosutitajs.

Pasu komunikacijas procesu veido informacijas nosutitajs un sanéméjs, ka ari pati
informacija un kanals, pa kuru informacija tiek nodota. No ta var secinat, ka: 1) zinojuma
devéjs jeb sutitajs ir informacijas avots — persona, kas v€las sazinaties; 2) informdacija ir
kodéti ar simboliem izteikti dati, rikojumi, ieceres, domas, zinojumi, véstules u.c.; 3) kanals ir
informacijas nodosanas lidzeklis, pa kuru informacija tiek nostitita sanémejam; 4) saneméjs ir
persona, kam paredzeta informacija un kura to interpreté. Tapat ka siititajs, tas var biit jebkurs§
cilvéks vai cilvéku grupa — gimenes, majsaimniecibas, uznémumi, organizacijas u.c.

Ka mingjusi autori D. Piktons (Pickton D., 2001) un A. Broderika
(Broderick A., 2005),”° marketinga komunikacija nav vienkar$i informacijas izplatiSanas
veids, kur notiek informacijas apmaina starp sanéméju un sutitaju. Tapat autore 1. Jucaitite
(Jucaityte 1., et. al, 2014)™ noradijusi, ka marketinga komunikacija, neatkarigi no rakstura, ir
process, kura istenoSanai nepiecieSams meérkét uz auditoriju, nododot informaciju pa
izveletajiem komunikacijas kanaliem pareiza laika. Literatira atrodama ari D. Piktona
(Pickton D., 2005) un A. Broderika (Broderick A., 2005)’? definicija, ka marketinga
komunikacija atbalsta kompleksos elementus, kas kombiné&ti vienota koordinéta veseluma
(informacija) konkrétam lietotajiem. Marketinga komunikacija ietver reklamu un citas
popularizéSanas metodes, ko izmanto ar komercdarbibu saistitas un nesaistitas organizacijas,
lai mainitu mérkauditorijas (patérétaju) uzvedibu.

Saskana ar M. Kantu (Cant M., 2017),”® marketinga komunikacija defingjama ka
process, ar kuru tirgotdji izstrada un sniedz mérkauditorijai noteiktus komunikacijas stimulus
ar nodomu izraisit noteiktu reakciju. Savukart, autori F. Kotlers (Kotler P., 2008) un

K. L. Kellers (Keller K. L., 2008),’* apgalvojusi, ka marketinga komunikacija ir viens no

®Jucaityte, 1., Mascinskiene, J. (2014). ,,Peculiarities of Social Media Integration into Marketing Communication”, Procedia — Social and
Behavioral Sciences, Vol. 156, pp. 490-496

pijckton, D., Broderick, A. (2005). ,, Integrated Marketing Communication”, 2nd ed., London: Prentice Hall Fiancial Times, p. 542
"Jucaityte, 1., Mas¢inskiene, J. (2014). ,,Peculiarities of Social Media Integration into Marketing Communication”, Procedia — Social and
Behavioral Sciences, Vol. 156, pp. 490-496

2pjckton, D., Broderick, A. (2005). ,, Integrated Marketing Communication”, 2nd ed., London: Prentice Hall Fiancial Times,p. 548

3Cant, M. (2017). ,, Marketing management”, 3rd ed. South Africa: Shumani Printers, p. 65

"Kotler, P., Keller, K.L. (2008). ,, Marketing Management ”, 13th ed., USA: Prentice Hall, p. 512
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veidiem, ka asoci€t zimolu ar paterétajiem, vietam, pasakumiem un citiem zimoliem,
pieredz€m, sajiitam u.c.

J. Igana (Egan J., 2007)"® marketinga komunikacijas definicija ievérojami atskiras:
marketinga komunikacija ir lidzeklis, ar kura palidzibu preces, pakalpojumi un/vai idejas
piegadatajam parstav jiisu mérkauditoriju, lai izveidotu iesp&jami labakas komercialas vai cita
veida attiecibas.

No ta izriet, ka galvena komunikacijas procesa sastavdala ir informacija, kuru zinojuma
devgjs sniedz zinojuma san€méjam. Savukart informacijas nodosanas un sanemsanas procesa
butiski ir Cetri posmi: 1) informadcijas atlase un formulésana. Informacijas precizéSana,
butiskas zinas izcel$ana no informacijas apjoma. Zinojuma izdaliSana, lai sanémé&jam tiktu
nodots tikai precizakais un vélamakais zinojums, turklat isi, koncentréti un viegli uztverami,
ka ar1 viegli interpretejami; 2) informacijas kodéesana. Zinas transforme&sana simbolos, zZimes,
att€los, sizetos, Zestos, vardos, teikumos, skanas u.c. Sanémé&jam labvéligas uztveres formas
atraSana. Bitiski, lai zinojuma san€mgjs zinojumu uztvertu ta, ka zinojuma devejs vélgjies to
nodot. Merkauditorijas uztveres izp€tes nolukos ir vertigi veikt informacijas sanémeéju
psihologisko izpé&ti, un attiecigi, kodgjot informaciju, izmantot tadas zinatnes ka semiotiku,
sintaksi vai semantiku. Meérkis informacijas kodeSana ir pasniegt zinojumu ta, lai zinojuma
san€mgéjs to uztveru péc iespjas vienkarsak un precizak; 3) informacijas nodosana un kanala
izvéle. Ir bitiski izvéleties efektivus informacijas nodoSanas kanalus, kuros tiek sasniegta
veélama meérkauditorija. Zinojumu iesp&jams nodot gan elektroniski, gan verbali, gan audiali,
gan citos veidos, turklat vienlaicigi iesp&ams izmantot vairakus informacijas kanalus;
4) informdcijas dekodésana jeb informdcijas uztversana un sapratne.’® Bitiski, lai tris
augstak minétie informacijas nodoSanas un sanemsSanas procesa posmi ir mérkauditorijai
viegli uztverami un saprotami, ko arT nozimé informacijas dekodesana. Ir butiski, lai saneémeja
uztveré zinojums ir viegli interpret€jams un zemapzinas limeni rodas atbildes reakcija uz to.

Informacijas nodoSanas un sanemsanas jeb komunikacijas procesa ir bitiski visi Cetri
augstak minétie posmi. Tie savstarp&ji mijiedarbojas, radot sazinu starp zinojuma deveju un
sangmgju. Autori F. Brasingtona (Brassington F., 2006) un S. Petits (Pettit S., 2006)’’
izstradajusi vienkarsu marketinga komunikacijas procesu modeli, kura papildus bez ieprieks
minétajiem posmiem, ietverusi ta deéveto ,,troksni” jeb komunikacijas trauc&jumus (noise). Tie

ir jebkadi Skersli, kas kaveé informacijas nodoSanas atrumu un kvalitati. TrokS$na veidoSanas ir

®Egan, J. (2007). ,, Marketing Communications”, Cengage Learning EMEA: Italy, p. 178

®Praude, V., Bormane, S. (2012), “Influence of Marketing Communications on the Processes of Consumers’ Decisions”, Journal of Social
Sciences “Regional Formation and Development Studies”, No.2 (7), pp. 110-124

7 Brassington, F., Pettitt, S. (2006). ,, Principles of Marketing ”, 4th ed. Essex Pearson Education Limited, Edinburgh Gate,p. 572
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plaSs jédziens — to var radit gan tehniskas dabas problémas, gan klidaina zinojumu

dekodésana, gan citi iemesli, kuru rezultata sanéméjam tiek liegts uztvert zinojumu pilniba.
Pieméram, autore M. R. Cinkota (Czinkota M. R., et. al, 2007)"® ir izstradajusi

marketinga komunikacijas procesa modeli, kura detalizgti ilustréjusi analiz&tos komunikacijas

procesa posmus, kas att€loti 1.1. attela.

SUTITAJS
(kodeé jeb sifre
zinojumu, pamatojoties
uz merkiem)

SANEMEJS
(interpreté
zinojumu)

INFORMACIJAS

ZINOJUMS £
KANALS

Komunikacijas traucejumi

Atgriezeniska Komunikacijas
saite < rezultats

1.1.att. Komunikacijas procesa modelis

Avots: Czinkota M. R., Ronkainen I. A., 2007

Abi autori M. R. Cinkota un I. A. Ronkainens (Czinkota M. R., Ronkainen I. A., 2007)"
uzsverusi, ka marketinga komunikacijas procesa ar mérki sasniegt efektivu rezultatu,
nepiecieSama ievérojama stratégiska planoSana, notikumu registracija, kas identificé pircéju
ricibu, pirkumus konkréta laika perioda u.c. Autore piekrit un norada, ka, lai marketinga
komunikacijas process butu veiksmigs un efektivs, liela nozime ir: 1) merkauditorijas
definéSanai. Ir svarigi izvertet, kam zinojums tiks adreséts un kas biis uzn€émuma potencialie
Klienti; 2) atbildes reakcijas definésanai. Komunikacijas procesa veidoSanas laika ir butiski
izvertet un definét, kadu atbildes reakciju zinojuma devéjs sagaida no zinojuma sanémgéja jeb
kada riciba tiek sagaidita no uznémuma potenciala klienta péc zinojuma nodoSanas un
sanemS$anas. Zinojuma satura izstrade veicama tikai péc ekspektaciju un gaidu defin€Sanas;
3) zinojuma saturam. Veidojot zinojuma saturu, butiski izcelt tas produkta ipasSibas, kas ir
nozimigas, primaras un uzrunajosas potencialajam pirc€jam. Svarigi izcelt arT tas 1pasibas, kas
piemit reklamg&amajam produktam, bet kuras nepiemit Iidzigiem konkurgjoSiem tirgus
produktiem — noradot uz $im ipasibam, produkts zinojuma sanémgéja acis tiek izcelts ka paraks
par konkur€josSu produktu tirgh; 4)precizai komunikdacijas kanala izvelei. Veidot

komunikacijas kanala izvéli, butiski veikt gan mediju efektivitates, gan to mérkauditorijas

78 Czinkota, M. R., Ronkainen, 1. A. (2007). ,, International marketing” 8th ed. The Thomson Corporation: USA, pp. 387-388
™ Turpat
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analizi, nemot véra tadus faktorus ka geografiskos aspektus, parraides laiku u.c.;
5) marketinga komunikacijas efektivitates mérijjumiem. Lai izveért€tu un optimizétu
marketinga komunikacijas aktivitaSu darbibu un sniegto rezultatu, nepiecieSams parbaudit
marketinga komunikacijas efektivitati, veicot tirgus pétijjumus pirms un péc zinojuma satura
nodosanas potencialajam klientam. P&tijuma rezultata tiek atbildéts uz jautajumiem: cik liela
mérkauditorijas dala ir sasniegta un vai ir sasniegta; vai un cik labi ir saprasts nodotais
zinojums; kadu ricibu zinojuma sanemsana izraisijusi sanéméja jeb potencialaja pircgja; vai
veidojusies atgriezeniska saite u.tml.

Marketinga komunikacijas procesa var biit iesaistiti vairaki tirgus dalibnieki: zinojuma
nosititajs jeb uznémums, reklamas agentiiras un citi marketinga pakalpojumu sniedzgji, ka ari
min&to uznémumu personals. Tiesi uzn€muma personalam ir nozime zinojuma nodosana, liela
loma ir ne tikai prasm& nodot zinojumu mérkauditorijai, bet veidam, ka notiek cilvéciska
komunikacija ar klientu. Ta ka tiesa komunikacija ar klientu, lielakoties ir iesaistits ari
uznémuma personals, nozime ir izglitotiem, apmacitiem un uznémumam lojaliem
darbiniekiem. Tap&c autore izce] uznémuma darba kulttiras aspektu, kaut visi augstak minétie
marketinga komunikacijas elementi ir primarais, ko zemapzina veérté potencialais pircéjs tirgi.

Lai veiksmigi pardotu preces un pakalpojumus, ir butiski veikt efektivu marketinga
komunikaciju sabiedriba, kas veicinatu savstarp&ju sadarbibu un mijiedarbibu ar pircgjiem un
preéu un pakalpojumu realizacijas procesa dalibniekiem. Sada veida tiek veidota atgriezeniska
saite ar patérétaju. Primarais marketinga komunikacijas meérkis ir izraisit pirc€ja interesi par
produktu vai pakalpojumu. Kad tas panakts, sakas otrais marketinga komunikacijas posms,
kad galvenais uzdevums ir panakt pircgja lojalitati un uzticéSanos jeb atkartotu un regularu
pirkumu izdariSanu. Viena no bieZak pielautajam uznémeéjdarbibas kluidam ir nepardomati
realiz€ta marketinga komunikacija. Kludu pamata ir nepietiekama tirgus izpéte, nepietickama
mérkauditorijas un tads vajadzibu analize, nepietickama marketinga komunikacijas
efektivitates analize un kliidaina vai nepreciza komunikacijas stila un kanilu izvéle.®
Tarezultata netiek pietieckami sekméta ienakumu gtSana un netiek pietiekami attistita
uznémuma konkurétspéja. Neprecizu marketinga komunikacijas stratégiju izvéle ilgtermina
var radit negativu sabiedribas attieksmi pret uzneémumu Vvai zimolu un pat radit zaud€jumus.
Aprakstita situacija biezi liecina gan par finansialo resursu trikumu uznémuma, gan par
profesionalitates, zinaSanu un pieredzes trikumu uzp€muma vadibas un marketinga

specialistu vidi.

%Praude, V., Bormane, S. (2012), “Influence of Marketing Communications on the Processes of Consumers’ Decisions”, Journal of Social
Sciences “Regional Formation and Development Studies”, No.2 (7), pp. 110-124
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Autore secina, ka, lai izvairitos no zemas marketinga komunikacijas efektivitates,
uznémumiem aktualiz€jas jautdjumus par paterétaju uzvedibas pétijumiem, kuru rezultata
prognoz&jama ne tikai riciba tirgi, bet arT marketinga komunikacijas efektivakas realiz€Sanas
iesp&jas. Saskana ar autoru V. Krasko un V. Voronova (Krasko V., Voronovs V., 2012)8
petijumiem, paterétaju uzvedibas petijumi nepiecieSami, jo patérétaji atSkiras, pamatojoties uz
tadiem faktoriem, ka pieméram, personigie (dzives stils, majsaimniecibas lielums u.c.),
socialie (gimene, lomas un statusi u.c.), ekonomiskie (cenu limenis, ienakumi u.c.), kultiras
(subkulttiras, socialais stavoklis u.c.), situacijas (fiziska apkartne, stimuli veikala, izv€les
celoni, laiks u.c.), psihologiskie (motivacija, uztvere, atticksme u.c.), marketinga kompleksa
pasakumi u.c.

Tiesi tapéc literatiira marketinga komunikacijas process tiek saistits arT ar pirc&ju ricibu
tirg (marketing communications depending on the buyers’ behaviour in the process of
purchase), kas tiek iedalita vairakos posmos. Autori P. R. Smits un Ze. Zuks (Smith P.R.,
Zook Ze., 2011)%, ka ari autors A. Stantéviés (Stantevich A., 2017)%® mingjusi sekojosus
posmus: 1) problémas apzinasanos (problem recognition), 2)informacijas mekléSanu
(information search), 3) alternativu izvértgjums (evaluation), 4) 1émums par prikumu
(decision), 5) pirksana (buy), 6) péc pirkuma stavoklis (post purchase dissonance), kas tiek
iedalita, ka a) vilsanas un neapmierinatiba (dissatisfaction), kas neveicina turpmakus
pirkumus, veido negativu attieksmi, un visbeidzot b) apmierinajums (satisfaction), kas veido
atkartotus pirkumus, uzticibu un lojalitati. Savukart, autors J.TIgans (Egan J., 2007)%
uzskaitijis sekojoSus pirc€ju ricibas tirgd posmus: 1) vajadzibas rasanas (awareness),
2) interese (interest), 3) lémums par prikumu (desire), 4) pirkSana (purchase), 5) produktu
lietoSana un izmantoSana (post-purchase). No miné&ta var secinat, ka katra pirc€ju ricibas tirga
posma marketinga komunikacijas meérki var but atSkirigi, pieméram, radit interesi, informet,
veicinat pirkumu, atgadinat u.tml. Attiecigi, atkariba no marketinga komunikacijas mérkiem ir
pielietojamas dazadas marketinga komunikacijas aktivitates. Pieméram, autors N. Kapons
(Kanown H., et. al, 2010)% izstradajis marketinga komunikacijas modeli, kura ieklavis dazadas
marketinga komunikacijas aktivitates, kas realizgtas atSkirigos veidos. Tadgjadi, var secinat,
ka dazadas marketinga komunikacijas aktivitates kop&ja procesa ir nepiecieSamas ne tikai
tapec, ka atSkirigi ir komunikacijas kanali caur kuriem sasniedzama mérkauditorija, bet ka jau

ieprieks tika minéts, pircju riciba tirgi katra tas posma ir atSkiriga, 1idz ar to informacijai ko

81Krasko, V., Voronovs, V. (2012). ,,Patérétdju uzvediba: socialekonomisko faktoru regionald pétijuma pieredze” . Daugavpils: Daugavpils
Universitates Akadémiskais apgads ,,Saule”, 58-62 Ipp.

82Smith, P. R., Zook, Z. (2011). ,, Marketing Communications ”, 5th ed., Philadelphia, PA: Kogan Page Publishers, p. 97

83Stantevich, A. (2017). ,,Explaining the Consumer Decision-Making Process”, Journal of International Business Research and Marketing,
Vol.2(6), pp 7-14

8Egan, J. (2007). ,, Marketing Communications”, Cengage Learning EMEA: Italy, p. 150

8Kanon, H., Komuanos, B., Makxan6epr, . (2010). ,, Vnpasnenue mapkemunzos”, Uspatensctso Ilutep, c1. 561
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veido uznémums ir jablt atbilsto$ai un attiecigi izvéloties piemé&rotako marketinga
komunikacijas aktivitati, var planot komunikacijas kanalu. Tapat ar1 komunikacija starp
uznémumu un patérétaju var biit mutiska, masu vai bez tieSa kontakta.

Ari autore J. Salkovska (J. Salkovska, 2016),%® izstradajot marketinga komunikacijas
veidu klasifikaciju jeb sadalijumu starp personisko un masu komunikaciju, uzsveérusi to veidu
nozimi un iedarbibu atkariba no konkrétiem komunikacijas mérkiem un noradijusi, ka
praktiski starp $Tm divam grupam nav stingras robezas. Pieméram, reklamai (TV reklama ar
tuliteju reakciju), produktu realizacijas veicinasanai (klienta karte) var biit personisks raksturs,
un otradi — tieSais marketings var biit armT masveida (pieméram, izveidota datu baze netiek
efektivi izmantota). Kas attiecas uz interaktivo marketingu, ta komunikacijas raksturojums —
personiskais vai masu — ir pilniba atkarigs no informacijas sttitaja lémuma (pieméram,
sttljums pa elektronisko pastu ir personiska, bet parastais baneris — masu komunikacija).
Tomér kop&ja marketinga komunikacijas attistibas tendence ir saistita ar personiskas
komunikacijas lomas palielinasanos.

Attiecigi, autore secina, ka palielinoties personiskas komunikacijas lomai, literatiira
sastopamas dazadas marketinga komunikacijas aktivitates, kuru skaits arvien pieaug.
To lietoSana, ka jau tika minéts ieprieks, tiek saistita ne tikai ar uznp€émuma meérkiem vai

patérétaju uzvedibu, pirc€ju ricibas tirgli posmiem, bet arT ar produktu dzives ciklu.

Attieciba uz marketinga komunikacijas procesa pielietotajam aktivitatém, autori
P. Kotlers un A. K. Kellers (Kotler P. un Keller A. K., 2008)®” noradijusi astonus marketinga
komunikacijas pamatelementus: reklama (advertising), noieta stimulé$ana (Sales promotion),
sabiedriskas saskares (public relations and publicity), tieSais marketings (direct marketing),
personiska pardosana un apkalposSana (personal selling), notikumi un pieredze (events and
experience), interaktivais marketings (interactive marketing), mutiskais marketings (word of
mouth marketing). Savukart, autori K. E. Klovs un D. Baks (Clow K. E., Baack D. 2016)%
papildinajusi minéto sarakstu ar alternativo marketingu (alternative marketing), un datu bazu
marketingu (database marketing). No ta var secinat, ka marketinga komunikacijas teorijas
defin€Sana ir pastaviga attistibas procesa un marketinga prakse visa pasaulé pastavigi attistas

un pilnveidojas.

8Salkovska, J. (2016). ,, Integréta marketinga komunikacija”, Promocijas darba (monografijas) kopsavilkums, Doktora grada iegiidanai
ekonomikas nozarg, Riga: Latvijas universitate, 9-12 Ipp.

87Kotler, P., Keller, K.L. (2008). ,, Marketing Management”, 13th ed., USA: Prentice Hall, p. 533.

8Clow, K. E., Baack, D. E. (2016). ,, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications”, Pearson Education: US, p. 26

43



Autors Dz. Fokstons (Foxton J., 2008)% mingjis, ka, tirgum augot un mainoties, rodas
arvien jauni marketinga komunikacijas instrumenti un teorijas. Piem&ram, produkta
izvietoSana (product placement jeb PP), pirkuma izdariSanas vieta (point-of-purchase),
interaktivais jeb iesaistoSais marketings (interactive marketing), e-komunikacijas jeb interneta
marketings (e-communications), pasakumu marketings (event marketing) un citi. Lai gan
visas §is aktivitates tiek uzskatitas par netradicionaliem marketinga panémieniem, tomer
ikviena no tam ir icklaujama kada no marketinga komunikacijas procesa aktivitatem.

Rezumgjot, galvenais marketinga komunikacijas mérkis ir izraisit potenciala pirc&ja
uzmanibu un interesi par produktu, radot vélmi to iecgadaties. Otrais marketinga
komunikacijas etaps ir panakt, lai péc tam, kad klienta uzmaniba ir piesaistita, interese ir
radita un patérétajs izdarijis vienu vai atkartotus produkta pirkumus, veicinat ta lojalitati
uznémumam vai zimolam. Tie$i uznémuma t€la veidoSana un klientu lojalitates radiSana
batiski ir nevis izmantot katru no marketinga komunikacijas aktivitateém atseviski, bet gan tas
savstarpgji integrét, papildinat un izmantot paraléli.’® Veiksmiga produkta virzisana tirgi
pieprasa visu marketinga komunikacijas veidu izmantosanu un to apvienoSanu dazadas
kombinacijas, tadejadi, radot marketinga komunikacijas aktivitaSu kompleksu, kas atbilstoss
konkreta produkta izcelSanai uz kopgja tirgus fona.

Autore secina, ka marketinga komunikacija neatkarigi no rakstura ir process, kura
IstenoSanai nepiecieSams definét komunikacijas meérki, kas var but atSkirigs, atkariba no
produkta dzives cikla, patérétaju uzvedibas un to ietekmé&josajiem faktoriem, ka arT pricgju
ricibas tirgli pirms pirkuma, pirkSanas un produkta lietoSanas posmos. Tapéc marketinga
komunikacija neaprobezojas tikai ar aktivitaSu realiz€Sanu, ta pieprasa integrétu pieeju,
izmantojot dazadus praks€ pielietojamus un arvien papildinatus marketinga komunikacijas
veidus, kas realizéti caur dazadiem komunikacijas kanaliem, lai precizak uzrunatu
mérkauditoriju. Tie$i IMK ka vadibas sistémas sastavdala var biit instruments, kas palidz
uznémumiem konkurétsp&jas nodrosinasana. Reag€jot uz argjas vides apstaklu izmainam,
uznémumiem IMK pielietojama ka stratégisks uznéméjdarbibas vadibas process, kas palidz
pariet no taktiskam reklamas komponentém vienota stratégija.

Integréta marketinga komunikacijas biitiba, loma un lietojums. Autors D. E. Sulcs
(Schultz D. E. et. al, 2000)°* noradijis, ka IMK ir jauns veids, ka paskatities uz veselumu, kad

esam redzgjusi vien atseviSkas dalas, pieméram ka reklamu, sabiedriskas attiecibas,

®Foxton, J. (2008). “One of the Founding Partners of Comment UK, Stimulating WOM through Live Experiential Marketing”, Euro RSCG
Riga Conference Materials, p. 98

®Praude, V., Bormane, S. (2012), “Influence of Marketing Communications on the Processes of Consumers’ Decisions”, Journal of Social
Sciences “Regional Formation and Development Studies”, No.2 (7), pp. 110-124

91Schultz, D.E., Kitchen, P.J. (2000). ,, Communicating Globally: an Integrated Marketing Approach”, 2000th ed., London: Red Globe Press,

p. 85
44



pardosanas  veicinasanu, personisko apkalpoSanu u.c. Savukart, I Jucaitite
(Jucaityte 1., et. al, 2014)%? uzsvéra, ka IMK ir marketinga komunikacija, kurd visi
veicinasanas pasakumu elementi apvienoti viena koordinéta veseluma (informacija) mérka
lietotajam. Visbeidzot, T. Dankans (Duncan T., 1993) un S. E. Everets (Everett S. E., 1993)%
atzim&jusi IMK par jaunu pieeju patérétaju un citu ieintereséto puSu sasniegSanai,
pamatojoties uz marketinga komunikacijas integraciju.

I. Rimkiene (Rimkiene 1., 2013),%* secinajusi, ka IMK ir process, kura organizacijas
komunikacijas pasakumi tiek koordingti, lai sasniegtu uznéméjdarbibas mérkus un izveidotu
val uzlabotu attiecibas ar organizacijas ieinteresétajam pusém. IMK process ir loti Iidzigs
marketinga komunikacijas procesam, tacu ietver pieeju, kas paredz nodot sanémeéjam vienu
konsekventu zinojumu ar organizacijas veicinaSanas pasakumiem, kas var vienlaikus aptvert
visdazadakos plaSsazinas lidzeklus, tostarp televiziju, radio, zurnalus, internetu, mobilos
talrunus, profesionalo pardoSanu, socialos plassazinas lidzeklus. L. Ilija (Illia L., 2012) un
J. M. T. Balmers (Balmer J. M. T., 2012)% apgalvojusi, ka marketinga liclaka funkcija un
forma un visa tradicionala marketinga kompleksa (4P — produkts (product), cena (price), vieta
(place), virzisana (promotion)) butiba ir uznémgjdarbibas komunikacija. Pieméram, attieciba
uz veicinasanu ir loti svarigi saprast, ka integrét visus zinojumus vienota stratégija, atbalstot
marketinga aktivitates. Saja konteksta arT jasaprot, ka patérétaju un piegadataju komunikacija
un identitate ir saistita ar uznp€muma kop€jo komunikaciju un identitati, ka art dzili jaizprot
patérétaju vértibas un tuvums uznémuma zimolam. Min&tie autori arT atzimgjusi, ka ir svarigi
nemt véra gan horizontalo, gan vertikalo komunikacijas metozu integraciju un to, vai tas ir
vienadas ne vien kanalu, bet arT laika Itmeni. P&tot komunikacijas veidus, autori izdalijusi
sekojosas saiknes: 1) primara komunikacija (produkti, pakalpojumi, vadiba, personals un
korporativa riciba); 2) sekundara komunikacija (atkariba no komunikacijas formas);
3) terciara komunikacija (atkariba no treSajam personam, pieméram, konkurentu un
plassazinas lidzeklu komentari). 4) visas §is attiecibas veido saikni starp organizaciju,
organizacijas identitati un reputaciju. Attiecigi viss komunikacijas process, ieskaitot IMK,
ietekmé pusu attiecibas u.c. aspektus, t.i., politiskas, ekonomiskas, etniskas, socialas un

tehnologiskas attiecibas.

9]Jucaityte, 1., Ma¢inskiene, J. (2014). ,,Peculiarities of Social Media Integration into Marketing Communication”, Procedia — Social and
Behavioral Sciences, Vol. 156, pp. 490-496

%Duncan, T. R., Everett, S. E. (1993). “Client Perceptions of Integrated Communications”, Journal of Advertising Research, Vol. 32(3), pp.
30-39

%“Rimkiene 1. (2013). “Integrated Marketing Communication: Theoretical Approach”, Proceedings of the International Scientific
Conference: Rural Development, Aleksandras Stulginskis Univiversty, Lithuania, pp. 305-310

*Illia, L., Balmer, J.M.T. (2012). “Corporate Communication and Corporate Marketing: Their Nature, Histories, Differences and
Similarities”, Corporate Communications: An International Journal, VVol. 17(4), pp. 415-433
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IMK biitibu, lomu un nozimi pétijis ari M. Reids (Reid M., 2002),% kurs IMK uzskatijis
ka jaunu komunikacijas filozofiju un stratégisku vadibas procesu spécigu zimolu veidoSanai
un parvaldiSanai. Saskana ar autora pétijumiem, tiek izskirtas devinas IMK kategorijas ar
dazadiem komunikacijas kanaliem: 1)reklama plassazinas Iidzeklos (advertising based
media) — televizija, radio, laikraksti, zurnali; 2) mérkéta un interaktiva reklama (target and
interactive advertising) — e-pasts, talrunis, drukata reklama u.c.; 3) vietéja un vides reklama
(local and outdoor advertising) — plakati, filmas u.c.; 4) reklama pardos$anas punktos (points
of sale advertising) — zinojumu dglis, reklama iepirkumu groza u.c.; 5) akcijas (promotions) —
dazadi piedavajumi u.c.); 6) piedavajuma pienemsana (proposals taking) — produktu paraugi,
kuponi u.c.; 7) privata pardosana (private sales); 8) pasakumu marketings un sponsoré$ana
(event marketing and sponsorship) — sporta pasakumu sponsoré$ana u.c.; 9) sabiedriskas
attiecibas (public relations) — produkta vai uznémuma apskats. M. Reids (Reid M., 2002)
uzskatijis, ka visas $Ts kategorijas ir izmantojamas gan Tstermina, gan ilgtermina. Isi sakot,
IMK process sakas ar esosu vai potencialu klientu, formu un metozu noteikSanu, péc kadam
jaizstrada IMK realiz€Sanas programmas.

Vel M. Reids (Reid M., 2002)%" noradijis, ka integrétais marketings atspogulo
visaptverosaku un integrétu pieeju un vajadzibu parvaldit marketinga komunikacijas. Autors
apgalvojis, ka IMK bitiba ir: 1) veikt klientu un ieintereséto puSu analizi, lai noteiktu
vertibas, uztveri un labako sazinas veidu; 2) nodroSinat visu zimola sponsoru (piemé&ram,
uznémuma) sttito zinojumu konsekvenci un stradat pie zimola vertibas stiprinaSanas; 3) radit
un parvaldit daudzfunkcionalu pieeju marketinga komunikacijas planoSanai; 4) izmantot
jaunas tehnologijas (pieméram, datubazes), lai izprastu klientu un zimola attiecibas;
5) macities no komunikacijas analizes, plano$anas un TstenoSanas, lai sadalitu resursus
efektivak un ienesigak nakotng.

Savdabigi skaidrotu skatijumu uz IMK piedavajusi autori A. Finne (Finne A., 2017) un
C. Grenross (Gronross C., 2017),% kuri ieviesusi jaunu IMK teorijas koncepciju — neredzama
komunikacija, kas ietver komunikacijas neesamibu: planotu un neplanotu. Planota un
kontroléta komunikacija ir redzama, bet komunikacija var bat arT neplanota, kas identificéta
ka neredzama. Kopuma autori pétijuma izdalijusi Cetras neredzamas IMK Kkategorijas:
1) pazudis komunikdacija — paterétajs uznémuma zinojumu uztver ar trauc€jumiem,

parpratumiem, $kérSliem u.c., kas var bt saistiti ar humora neizpratni, at$kirigas kultiras

%Reid, M. (2002). “Building Strong Brands Through the Management of Integrated Marketing Communications”, International Journal of
Wine Marketing, VVol. 41(3), pp. 37-52
9Reid, M. (2002). “Building Strong Brands Through the Management of Integrated Marketing Communications”, International Journal of
Wine Marketing, Vol. 41(3), pp. 37-52
%Finne, A., Gronroos, C. (2017). “Communication-In-Use: Customer-Integrated Marketing Communication”, European Journal of
Marketing, Vol. 51(3), pp. 445-463
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iezimém, tehnologiju raditiem tehniskiem trauc&jumiem, valodas barjeru u.c.; 2) marketinga
telu, logo u.c. identitati raksturojoSiem elementiem; 3) marketings bez reakcijas — paterétajs ir
aktivs informacijas pieprasitdjs (cena, specialie noteikumi, saistitie produkti,
sertifikacija u.c.), taéu uznémums to nevar sniegt vai nenodrosina; 4) klusa komunikacija ar
vai bez komunikacijas — gan patérétajs, gan uznémums ienem pasivu poziciju komunikacija
un no uznémuma ta tiek nodroSinata ar minimaliem Iidzekliem tikai pec paterétaja
pieprasijuma. Autore secina, ka neredzamaja komunikacija tiek raditas veértibas formas, bet
dialogs nenotiek. Japiebilst, ka izmainas elementos, kas ir dala no marketinga komunikacijas
un IMK procesa, ir loti tuvas, atkariba no arvien mainigas situacijas pasaulg.

IMK ir loti Iidzigs marketinga komunikacijas procesam, bet at$kiriba no marketinga
komunikacijas procesa, kur zinojums no sititaja, izmantojot konkrétu komunikacijas kanalu
tiek nodots sanéméejam, IMK paredz pieeju nodot sanémé&jam vienu konsekventu zinojumu ar
dazadiem veicinaSanas pasakumiem, kas var vienlaikus aptvert visdazadakos plaSsazinas
lidzeklus.

Autori F. Kotlers un K. L. Kellers (Kotler P., Keller K. L., 2008)% to uzskatami
aprakstijusSi IMK realizacijas procesa pieméra, no ka var secinat, ka dazadas marketinga
komunikacijas aktivitates IMK pieeja tiek kombinétas, lai sasniegtu mérkauditoriju, informetu
par jauna produkta esamibu, ta funkcijam, pieejamibu u.c. Japiebilst, ka salidzinosi lieli
uznémumi, kas izdala atseviski marketinga nodalu, izvélas dazadus komunikacijas
specialistus, kas ir profesionali viena vai otra marketinga komunikacijas aktivitasu realizéSana
(telemarketinga, personiskaja apkalposana, reklamas jautajumos u.tml.), lai katrs no
IMK procesa posmiem sniegtu maksimalo atdevi, mijiedarbotos un kopuma veicinatu

IMK meérku sasniegSanu.
1.3. Integreta marketinga komunikacijas teorijas attistiba

Integréta marketinga komunikacija ir kluvusi par pienemtu normu uzp€mumiem
marketinga stratégijas isteno$ana, tomer lai pilnvértigak izprastu IMK eso$o situaciju pasaulg,
autore uzskata, ka nepiecieSams ieskats véstures procesos un IMK nakotnes attistibas
tendences.

Ka norada F. J. Ki¢ens (Kitchen P. J. 1999)1% un D. E. Sulcs (Schultz D. E., 2001),%%

IMK neapSaubami ir 20. gadsimta p&dejas desmitgades lielakais paversiens komunikacijas

“Kotler, P., Keller, K.L. (2008). ,, Marketing Management”, 13th ed., USA: Prentice Hall. p. 533
W0Kjtchen, P.J., Schultz, D.E. (1999). “A Multi-Country Comparison of The Drive for IMC”, Journal of Advertising Research, Vol. 39(1),
pp. 21-38
WK itchen, P.J., Schultz, D.E. (2001). ,,Raising the Corporate Umbrella: Corporate Communications in the 21st Century”, Hampshire, U.K.:
Palgrave Publishers Ltd., p.26
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attistiba, kaut vairums IMK pieeju un teoriju ir loti neseni. Arvien vairak uznémumu uzskata
IMK par lielako ar marketingu un startégisko vadibu saistito konkurences prieksrocibu.

Praktiskaja pielietojuma IMK censas kombinét un integrét komunikacijas kompleksa
elementus, izmantojot viena prieksrocibas, lai kompensétu cita trikumus. Autori K. Heklijs
(Hackley C., 1998) un F. J. Kic¢ens (Kitchen P. J., 1998)'%2 noradijusi, ka daudzi uznémumi
aktivi integré savas komunikacijas disciplinas zem vienas stratégiska marketinga
komunikacijas funkcijas, 1pasi IMK.

Tapat, autors P. C. Smits (Smith P.C., 2001)}® paudis uzskatu, ka publicitate un
reklama atbalsta viena otru un nodros$ina lielaku efektu rentabla veida. Savukart, ka atzimé&jusi
autori M. Derkins (Durkin M., 2001) un M. A. Lolora (Lawlor M. A., 2001),'%* IMK piegjas ir
kluvus$as atzitas un nozimigas efektivam marketingam, seviski, nemot véra tendenci, atvelet
mazak budzeta reklamai plaSsazinas lidzeklos, sakara ar arvien lielaku So Iidzeklu
fragmentaciju un paterétaju gaumes un izvéles segmentaciju. Autori F. J. Kicens
(Kitchen P. J., 1999)!% un D.E. Sules (Schultz D. E., 2002)'% noradijusi, ka IMK rada
vieglaku piekluvi paterétajiem, un atziméjis IMK ietekmi uz klientu lojalitates stiprinaSanu ar
attiecibu marketingu un zimola t€la raditas vertibas veidosanas nozimes palielinasanu.

Tomeér vel salidzinoSi nesen — 20. gadsimta 80. gadu sakuma — IMK jédziens bija
neatzita paradigma, un daudzi marketinga jomas profesionali un pétnieki uzskatija, ka katra
marketinga komunikacijas funkcija darbojas zinama meéra autonomi. Autors G. Daiera
(Dyer G., 2009),7 pieméram, pétot reklamas pamatidejas un koncepcijas, identificgja saiknes
un konsekvenci uzpéméjdarbibas komunikacijas dazadiba. Reklamas, pardoSanas
veicina$anas, publicitates utt. teorija un prakse tika apspriesta, bet vienmér ka individualas
disciplinas.

Driz vien K. J. Kaulsons-Tomass (Coulson-Thomas C. J., 1984)1% raksturoja
marketinga komunikacijas aktivitaSu plaSo spektru, demonstréjot zinojumu nodoSanas
lidzeklus un panémienus, ka art to izveértéSanu. Autore atzist, ka vin§ uzsvera savstarp&jo
atkaribu un saikni starp dazadajam komunikacijas aktivitatem, lai palidz€tu saprast to
iesp€jas, integracijas ideja ka iesp&jama pieeja atraktivaku kampanu izstradei tolaik gan netika

apsverta.

02Hackley, C., Kitchen, P. J. (1998). “IMC: A Consumer Psychological Perspective”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 16(3), pp.
229-235

1035mith, P.R. (2001). ,,Marketing Communications: An Integrated Approach”, 3rd ed., London: Kogan Page Limited, p.12

©4Durkin, M., Lawlor. M. A. (2001). “The Implications of the Internet on the Advertising Agency-Client Relationship”, The Service
Industries Journal, Vol. 21(2), pp. 175-190

0K itchen, P.J., Schultz, D.E. (1999). “A Multi-Country Comparison of The Drive for IMC”, Journal of Advertising Research, Vol. 39(1),
pp. 21-38

106Schultz, D. E. (2002). “Summit Explores Where IMC, CRM Meet”, Marketing News, Vol. 36(5), pp. 11-12

WDyer, G. (2009). ,, Advertising as Communication”, London: Taylor & Francis e-Library, p.152

108Coulson-Thomas, C. J. (1984). ,, Marketing Communications”’, Oxford, U.K.: Butterworth-Heinemann Ltd., pp.163-168
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Autors G. S. Kumars (G. S. Kumar, 2016)!%° atklaja, ka integracijas ideja patiesiba
pastaveja, bet tas attistiSanai tika veltits maz vai nekadu piilu. Autore piebilst, ka tas bija viens
no pirmajiem pétijumiem par IMK un tolaik noteikti zinamakais. Un p&c Siem agrinajiem
petijumiem akadémiskaja literatiira paradijas dazadas publikacijas par IMK.

Autores D. A. Millera (Miller D. A., 1994) un P. B. Rouza (Rose P. B., 1994)!10
noradijusas, ka pieaug atbalsts visu komunikacijas aktivitaSu apvienoSanai zem vienas
koncepcijas un ka stimuls tam neap$aubami ir IMK attistiba. Gadu ieprieks, D. E. Sulcs
(Schultz D. E., 1993)!! atzina, ka IMK kluvusi par “vienu no karstakajiem tematiem visa
marketinga joma”. Taja pasa gada arf K. L. Eiksona (Acheson K. L., 1993)!*? atzimgjusi, ka
ievérojams skaits praktiku un zinatnieku p&ta jaunas marketinga veicinasanas pasakumu
integracijas metodes. Acimredzot, integracija devusi pamatu nemt vera marketinga
komunikacijas plasas iespgjas, iespaidu un vertibu.

Tris gadus vélak D. E. Sulcs (Schultz D. E., 1996)!*® publicgja 1995. gada veikto
petijumu par Indijas reklamdevéjiem, kura atklajas, ka marketinga vaditaji un uzn€mumi visa
pasaulg kliist arvien lidzigaki. Pat 1995. gada Indija IMK koncepcija tas jomas profesionaliem
bija zinama, kaut aktivi v€l netika ieviesta. Viniem, piem&ram, Skita, ka visas marketinga
komunikacijas komponentes jakoording cieSak. Tiesa, ta laika integracijas ideals paredzgja
darbu ar vienu agentiiru un daudzi nevélgjas savu marketinga komunikacijas programmu
integréSana bt atkarigi no vienas agenttiras. Tapéc sekmiga turpmaka IMK attistiba bija loti
atkariga no marketinga budzeta, personala, prasm&m un infrastruktiiras. Nevar€ja vienkarsi
palauties uz veicinasanas pasakumu kompleksa integraciju agentiras limeni. Tomér
IMK pieejas Amerikas Savienotajas Valstis jau bija guvusas tik lielu popularitati, ka vairums
valsts reklamdevéju aptauja pauda parliecibu, ka integracija uzlabo vinu marketinga
komunikacijas programmu efektivitati.

IMK pieejas izplatiba saka paatrinaties, interesei par koncepciju pieaugot visa pasaulg.
F.J. Kicens (Kitchen P.J., 1997) un D. E. Sules (Schultz D. E., 1997)'** veica virkni
petijumu, lai izsekotu tas teor€tisko pamatu attistibai sakotn&ji divas pasaules attistitakajas
ekonomikas. Vinu publikacija Saja joma padzilindja izpratni par to, ka IMK jédziens
paplasinajas, pamatojoties uz to ka vadosie reklamas agentiiru darbinieki no Apvienotas

Karalistes un Amerikas Savienotajam Valstim uztvéra, izmantoja un attistija IMK klientu

19K ymar Santosh, G. (2016). ,,A Review On The Integrated Marketing Communication”, Journal of Business Management & Social
Sciences Research , Vol. 5(4), pp. 120-123
U0Miller, D. A., Rose, P. B. (1994). “Integrated Communications: A Look at Reality”, Public Relations Quarterly, Vol. 39 (1), pp. 13-14
WSchultz , D. E. (1993). “Integrated Marketing Communications: Maybe Definition Is in the Point of View”, Marketing News, Vol. 27(2),
pp. 17
12Acheson, K.L. (1993). “Integrated Marketing Must Bring Two Perspectives Together”, Marketing News, Vol. 27 (17), pp. 19-34
18Schultz, D. E. (1996). “IMC Has Become a Global Concept?”, Marketing News, Vol. 30(5), pp. 6
WiKitchen, P. J., Schultz, D. E. (1997). “Integrated Marketing Communications in US Advertising Agencies: An Exploratory Study”,
Journal of Advertising Research, Vol. 37(5), pp. 7-18
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varda. Laika gaita arvien nozimigaka kluva IMK pieeja, kas acimredzami uzlaboja
komunikacijas iedarbibu, padarija radoSas idejas efektivakas, nodroSinaja vairak
konsekvences uznémumu komunikacija, un agentiiru vaditaji tic€ja, ka integrétas pieejas var
uzlabot un turpinas uzlabot klientu (uznémumu) atdevi no marketinga ieguldijumiem.
Tomer autori neticgja, ka IMK pielietoSana varétu dot atrakus risinajumus vai efektivakus
mérijumus. No ta var secinat, ka kaut IMK potenciala vértiba tika atzita, laika un izmaksu
efektivitate tika uzskatita par neskaidru. Velak Sie pasi autori veica daudznacionalu
starpkultiru pétjjumu Amerikas Savienotajas Valstis, Apvienotaja Karalisté, Jaunz€landg,
Australija un Indija, vélreiz pieversoties IMK straujas izaugsmes teorétiskajiem pamatiem un
atbalstam, konkréti atziSanai, iesaistei un attistibai reklamas agentiras. P&tijuma tika
konstatéts, ka IMK atveléta klientu budzetu dala dazadas agentiiras butiski atskiras, bet datu
jutigums dazas valstis liedza salidzinat mazas, vid€jas un lielas agentiiras. Tika atziméts, ka
Amerikas Savienotajas Valstis un Australija mazakas agentliras veltija klientu
IMK programmam vairak laika, neka lielas vai lielakas agentiiras, un papildu analize
apliecinaja perspektivu, ka IMK aktivitatém atvéleto laiku un/vai budzetu tolaik liela mera
noteica agentiiras lielums. Australija un Jaunz€lande, kam tika konstatéta vismazaka virziba
uz IMK pieejas realizaciju, visvairak sliecas par labu tradicionalajai reklamai, atSkiriba no
Apvienotas Karalistes un Amerikas Savienotajam Valstim, kas deva priekSroku Sai
komunikacijas pieejai, bet Indija palika kaut kur pa vidu.

No augstak minéta ir secinams, ka vienas desmitgades laika IMK koncepcija kluva par
apspriestu tematu marketinga un marketinga komunikacijas literatira, un kluva ar1 par
acimredzami neatnemamu Korporativa marketinga un komunikacijas stratégijas sastavdalu
daudzos uznémumos. Tapat autore secina, ka no IMK attistibas procesa redzams, ka §1 pieeja
ir kluvusi par domingjoso uznémuma marketinga komunikacija.

Ideja par dazadu marketinga komunikacijas instrumentu saskanotu izmantosanu kluvusi
par nozar€ atzitu koncepciju. Turpinoties IMK evoliicijai, vairakos zinatniskajos p&tijumos
IMK pieeja apliikota atseviski, pieméram: 1) K. E. Klovs (Clow K. E., 2017) un D. E. Baks
(Baack D. E., 2017)!*® IMK skattjusi ka informacijas tehnologiju sistému, kas lauj glabat un
manipulét apjomigus klientu datus; 2) A. Gronsteds (Gronstedt A., 1997)!€ to izcelis ka
interneta izmantos$anu par informacijas avotu, komunikacijas kanalu, darfjjumu atvieglotaju un
izplatisanas riku; 3) F. J. Ki¢ens (Kitchen P. J., 1999) un D. E. Sulcs (Schultz D. E., 1999)*7

apskatijusi IMK ka agentaru prakses izaugsmi — internacionalizaciju, globalizaciju, klientu

U5Clow, K. E., Baack, D. E. (2017). ,, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications”, 8th ed. Cranbury, NJ: Pearson
Education, pp. 193-194

UGronstedt, A. (1997). “Internet: IMC on Steroids”, Marketing News, Vol. 31, pp. 19-26

WKitchen, P.J., Schultz, D.E. (1999). “A Multi-Country Comparison of The Drive for IMC”, Journal of Advertising Research, Vol. 39(1),

pp. 21-38
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atspogulosanu, organizacionala maciSanas un klientu vajadzibu virzitu praksi, daudzvalstu,
daudzbiroju struktaras un tiklus; 4) A. Kanso (Kanso A., 2002) un R. A. Nelsons
(Nelson R. A., 2002)!'8 IMK pieeju saistTjusi ar nepieciesamibu zimoliem kliit globaliem, un
izc€lusi to ka reklamas lokalizacijas spiedienu; 5) F.J. Kicens (Kitchen P. J., 2000) un
D. E.Sules (Schultz D.E., 2000)'*°® uzskatijusi, ka fakts, ka pasaule ir mainijusies,
komunikacijas raksturs un formas ir mainijusas, tade] jamainas ar1 marketinga komunikacijas
izstrades un parvaldiSanas praksei.

No mingta var secinat par zinatnieku ieveérojamo interesi IMK attistiba. Autors
G. S. Kumars (Kumar G. S., 2016)'?° zinatniskaja publikacija noradijis uz to, ka vairums
IMK jautajumu, filozofiju un argumentu ir tikai aptuveni 10 gadu veci, tatad §1 ir salidzinosi
jauna un dinamiska izp&tes joma, kas arvien varétu biit agrinas izaugsmes fazeé. Attiecigi par
katru jaunu domasanas virzienu un inovativu teoriju domas dalas, tapec turpinajuma autore
pieversisies IMK pozitivajam un negativajam sekam.

D. A. Millera (Miller D. A., 1994) un P. B. Rouza (Rose P. B., 1994)?! noradijusas, ka
sakotngji, kad IMK koncepcija tika radita, reklamas specialisti bija labveligi noskanoti pret
IMK, saskatot taja labako, kamer sabiedrisko attiecibu specialisti kategoriski iebilda. Vairaki
sabiedrisko attiecibu pétnieki un praktiki, pieméram, D. Dozjers (Dozier D., 1990) un
M. Lozena (Lauzen M., 1990)!?? redz&ja IMK ne vien ka iejauksanos, bet ari ka marketinga
imperialisma formu sabiedriskajas attiecibas, jo sabiedriskas attiecibas tika uzskatitas par
vadibas funkciju, bet reklama un citas veicinaSanas pasakumu formas — par marketinga
funkcijas dalu. Savukart, B. Vaitmens (Wightman B., 1999)!?® pienéma, ka IMK ir tikai
reklamas agentiiru iegansts parnemt sabiedriskas attiecibas, kad agentiru klientiem
samazinajusies plassazinas lidzeklu komunikacijas budzeti. Tiesa, D.A. Millera
(Miller D. A., 1994) un P. B. Rouzas (Rose P. B., 1994)!?* patijums par reklamas un
sabiedrisko attiecibu praktikiem paradija, ka sabiedrisko attiecibu profesionali atbalsta
IMKun pat pienémusi tas ka realitati un nepiecieSamibu. Ari autore S.E. Moriartija
(Moriarty S. E., 1994)'® pauda uzskatu, ka sabiedriskas attiecibas var gan daudz dot

IMK pieejai, gan no tas giit. Tomér vélak dazi pé€tnieki apSaubija, vai IMK koncepcija

18K anso, A., Nelson, R. (2002). “Advertising Localisation Overshadows Standardisation”, Journal of Advertising Research, Vol. 42(1), pp.
79-89

195chultz, D.E., Kitchen, P.J. (2000). ,, Communicating Globally: an Integrated Marketing Approach”, 2000th ed., London: Red Globe
Press, p. 16

120K ymar Santosh,G. (2016). ,,A Review On The Integrated Marketing Communication”, Journal of Business Management & Social
Sciences Research , Vol. 5(4), pp. 120-123

2Miller, D. A., Rose, P. B. (1994). “Integrated Communications: A Look at Reality”, Public Relations Quarterly, Vol. 39 (1), 13 pages
22Dozier, D., Lauzen, M. (1990). “Antecedents and Consequences of Marketing Imperialism on the Public Relations Function”, Annual
Convention of the Association for Education in Journalism, Vol. 49 (2), pp. 52-63

128Wightman, B. (1999). “Integrated Communications: Organisation and Education”, Public Relations Quarterly, Vol. 44(2), pp. 18-22
124Miller, D. A, Rose, P. B. (1994). “Integrated Communications: A Look at Reality”, Public Relations Quarterly, Vol. 39 (1), 13 pages
%Moriarty, S. E. (1994). “PR and IMC: The Benefits of Integration”, Public Relations Quarterly, Vol. 39(3), pp. 38-44
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patiesam ir jauna. Ta, pieméram, H.E. Spotss (Spotts H.E., 1998), D. R. Lamberts
(Lambert D. R., 1998) un M. L. Dzoisa (Joyce M. L., 1998)!% apgalvoja, ka vairums
literatiras par IMK ir marketingam paraléls virziens, kura klidaini atspogulots marketings,
kur no jauna izgudroti un pardévéti esoS$i jeédzieni. Tapat ari J. P. Kornelisens
(Cornelissen J. P., 2000) un A. R. Loks (Lock A. R., 2000)!?" apsaubija IMK teorétisko
pamatojumu, ka arT ta redlo nozimi marketinga un reklamas domasana un praks€. Vini
uzskatija IMK par “vienkarSu retoriku” un sliecas atzit to par vadiSanas veidu, noradot uz
definicijas trilkumu un parejosu ietekmi. F. J. Ki¢ens (Kitchen P. J., 2000) un D. E. Sulcs
(Schultz D. E., 2000)*?® iebilda, noradot, ka abu ieprick§ mingto autoru apgalvojumi ir
“nepilnigi” p&c butibas (t.i., sabiedrisko attiecibu disciplinas) un, ka pati IMK pieeja ir
pirmsparadigmas faz€, tadel nav piesaistita pienemtai definicijai.

Vel viena IMK kritika balstita uz IMK programmu efektivitates izm&ramibas trikumu.
Aicinot pieverst vairak uzmanibas marketinga komunikacijas aktivitasu “iznakumiem” neka
“rezultatiem”, F.J. Ki¢ens (Kitchen P. J., 2000) un D. E. Sulcs (Schultz D. E., 2000)*?°
vienlaikus pauda bazas, ka daudzas marketinga aktivitates nav izm&ramas un komunikacijas
efektu un ietekmju vértiba ir vél niecigaka. Tad€] izméramiba nav tikai IMK pieejas, bet visu
marketinga komunikacijas aktivitaSu probléma. Autori piedavaja, uznémumiem, planojot
IMK programmu sadalit divas kategorijas — viena uznémeéjdarbibas veidoSanas mérkiem, otra
zimola veidoSanas mérkiem.

Lai gan IMK koncepcijai veltita dazada kritika, daudzi vadoSie marketinga pétnieki un
praktiki 80 pieeju akceptgjusi. Pieméram, F. Kotlers (Kotler P., 2000)**° sava atzitakaja
marketinga vadibas publikacija sarakstija divas nodalas ar virsrakstu “Integréta marketinga
komunikacijas parvaldisana un koordingsana.” Gan P. R. Smits (Smith P. R., 2001),"*! gan
K. Fils (Fill C., 2004)1*? savas gramatas velta vairakas nodalas IMK. Arfi D. Piktons
(Pickton D., 2005) un A. Broderika (Broderick A., 2005)**® p&tijumam 2001. gada tika dots
nosaukums “Integréta marketinga komunikacija,” kur terminu “marketinga komunikacija”
nereti aizstaja “integréta marketinga komunikacija.”

IMK teorija ir izplatijusies, un koncepciju plasi ieviesusas daudzas reklamas agentiiras

un uznémumi daudzas pasaules valstis, tostarp Amerikas Savienotajas Valstis. P. B. Rouza

126gpotts, H. E., Lambert, D. R., Joyce, M. L. (1998). ,,Marketing Deja Vu: The Discovery of Integrated Marketing Communications”,
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(Rose P. B., 1996)*** pétfjuma par 143 reklamas un sabiedrisko attiecibu profesionalu
IMK uztveri secingja, ka lielaka dala latinamerikanu, komunikacijas praktiku, tic
IMK koncepcijai un tas atfistibai F.J. Ki¢ens (Kitchen P. J., 1999) un D.E. Sulcs
(Schultz D. E., 1999)!% p&tijuma par Amerikas Savienoto Valstu, Apvienotas Karalistes,
Australijas, Jaunzélandes un Indijas agentiiram, secinajusi, ka visas piecas valstis plasi attistas
IMK pieejas, bet IMK arvien ir agrina attistibas faze. Ja lietotu analogiju ar produkta dzives
ciklu, Australijas un Indijas gadijuma ta ir ievieSana, Apvienotas Karalistes un Jaunz€landes
gadijuma — izaugsme, bet Amerikas Savienoto Valstu gadijuma — iesp&jams, agrins briedums.
Ka nozimigi IMK planoSanas, koordinéSanas un istenoSanas dalibnieki, tieSi reklamas un
sabiedrisko attiecibu agentiiras ienem bitisku lomu visa procesa, lai gan par IMK pieejas
virzibas impulsu tiek uzskatiti klienti. G. E. Bel¢s (Belch G. E., 2009) un M. A. Bel¢s
(Belch M. A., 2009)®*® atzimgjusi, ka reklamdev&ji uznemas lielu atbildibu par marketinga
komunikacijas programmas izstradi un galigo lémumu pienemsanu, jo no reklamas agentiiram
tiek gaidita veicinasanas planu izstrade, sagatavoS$ana un izpilde.

D. E. Sulcs (Schultz D. E., 2000) un F. J. Ki¢ens (Kitchen P. J., 2000)** identificgjusi
cetras IMK attistibas fazes: 1) veicinasanas pasakumu koordin€Sana, 2) marketinga
komunikacijas pardefiné$ana, un 3) informacijas tehnologiju piclietoSana, 4) finansu un
strategiska integracija. Pamatojoties uz pétjjumiem par reklamas agentiiram, kas izstrada un
isteno marketinga komunikacijas planus saviem klientiem, miné&tie autori apgalvojusi, ka
vairums klientu iestrégusi pirmaja vai otraja faze, dazi pargajusi treSaja faze, bet loti maz
ceturtaja.

Savukart, autors F. J. Ki¢ens (Kitchen P. J., et. al, 2004),'® p&tot IMK attistibas fazes
secindjis, ka pirmaja fazé uzmaniba koncentréjama “no uzmémuma iekspuses uz aru”. Tas
prasa minimalu vai nekadu fokusu uz klientiem, patérétajiem vai vinu vajadzibam, un to veido
salidzino$i vienkar$s veicinaSanas pasakumu komplekss, lai rastos mijiedarbiba. Ja uzp€mumi
tieSam atrodas Saja faz€, tas butiski ietekm& marketinga attistibu 21. gadsimta, jo pirma
IMK attistibas faze ietver produktu, raZzoSanas vai pardoSanas orientaciju (orientacijas, kas

tiek uzskatitas par novecojusam). Tom@r vairums uznémumu un agentiiru atrodas $aja lmeni.

1%Rose, P. B. (1996). “Practitioner Opinions and Interests Regarding Integrated Marketing Communications in Selected Latin American
Countries”, Journal of Marketing Communications, Vol. 2(1), pp. 125-139
13Ktchen, P.J., Schultz, D.E. (1999). “A Multi-Country Comparison of The Drive for IMC”, Journal of Advertising Research, Vol. 39(1),
pp. 21-38
1%Belch, G. E., Belch. M. A. (2009). ,, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective”, 8th ed. Boston:
McGraw- Hill/Irwin, p. 14
1¥75chultz, D.E., Kitchen, P.J. (2000). ,, Communicating Globally: an Integrated Marketing Approach”, 2000th ed., London: Red Globe
Press, p. 98
1%8Kitchen, P., Brignel, J., Li, T., Spickett-Jones, G. (2004). “The Emergence of IMC: A Theoretical Perspective”, Journal of Advertising
Research, Vol. 44(1), pp. 19-30
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Tas nozimé, ka marketinga komunikacija var nekoncentréties uz klientiem un to vajadzibam,
attiecigi kavéjot uznémumu attistibu un izaugsmi.

Otra IMK attistibas faze ir méginajums uznémumiem aktivi nemt véra, ko klienti un
patérétaji velas dzirdet vai redzet, kad, kur un kados plaSsazinas lidzeklos. Tatad marketingu
“no uzpémuma arpuses uz ieksu”, koncentr§joties uz klientu un to vajadzibu virzitu
IMK pieeju. Tomér dazi uznémumi vai to agentiiras nepiekrit marketinga un marketinga
komunikacijas aktivitasu balstiSanu uz vajadzibas ar tirgus dalibniekiem izp&ti. Tomer
F. J. Ki¢ens (Kitchen P. J., 1999) un D. E. Sulcs (Schultz D. E., 1999)*% apgalvojusi, ka vien
25% uznémumu marketinga komunikacijas aktivitates balstas uz labu izpratni par
apkalpojamo segmentu un meérkauditoriju. Tadgjadi, IMK otra faze ir uzlabojums, kas
potenciali noveérs daudzas no pirma faze sastopamajam kladam.

Tacu autors F. J. Kigens (Kitchen P. J., et. al, 2004)%° apgalvojis, ka tikai tre$aja un
ceturtaja IMK attistibas fazé integracija sniedzas arpus veicinasanas pasakumu kompleksa
elementu salidzinasanas vai tirgus izpétes izmantoSanas, jo $ajas pedEjas attistibas fazes
uznémumiem jaiegulda ieve@rojami resursi segment€tu datubazu izveidé un uzp€mumu
vadibas sisteémas, ta funkcionalo nodalu restrukturizacija, lai klatu uz klientiem vérsti un
klientu virziti. Finansiala atdeve panakama vien tad, ja resursi IMK iegulditi un meériti
attieciba pret patérétaju faktisko uzvedibu. Tre$a un ceturta faze ir pareja no attieksmes
meériSanas uz uzvedibas mériSanu, un tikai ceturtaja faze tiek sasniegta pozicija, kas lidzinas
IMK. Probléma ir tada, ka IMK var bt blvéts uz pirmas, nevis ceturtas fazes pamatiem.
Autore secina, ka IMK drauds ir paSu uzpémumu nesp€ja ieguldit resursus marketinga
komunikacijas procesa. Ja Sis ieguldijums nenotiek, uzn€mumi iestrégst pirmaja vai otraja
faze. leguvumi no IMK pieejas sagaidami niecigi. Tomér, lai no IMK pieejas giitu méramus
ekonomiskos, komunikativos vai socialos ieguvumus, komunikacijai jaklast par stratégiju,
nevis taktisku reklamas komponenti. Tikai stratégiski orientéta IMK koncepcija var veicinat
uznémumu izaugsmi 21. gadsimta.

Analizgjot IMK socialo tiklu attistibas konteksta, autori M. Brans (Bruhn M., 2017) un
S. Snébelena (Schnebelen S., 2017),'4! akcentgjusi IMK attistibas tendences un izaicinajumus,
ar ko jasaskaras misdienas, veidojot uznémuma IMK stratégiju. Autori mingjusi, ka
butiskakie izaicinajumi un tendences saistitas ar: 1) kontroles zaudésanu (loss of control),

satura marketingu (content marketing), 3) dialoga un tikla komunikaciju (dialogue and

1¥Kitchen, P.J., Schultz, D.E. (1999). “A Multi-Country Comparison of The Drive for IMC”, Journal of Advertising Research, Vol. 39(1),
pp. 21-38
40Kijtchen, P., Brignel, J., Li, T., Spickett-Jones, G. (2004). “The Emergence of IMC: A Theoretical Perspective”, Journal of Advertising
Research, Vol. 44(1), pp. 19-30
¥ Bruhn, M., Schnebelen, S. (2017). “Integrated Marketing Communication — from an Instrumental to a Customer-Centric Perspective”,
European Journal of Marketing, Vol. 51(3), pp. 464-489
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network communication) un 4) vairaku ieintereséto pusu parvaldibu (management of multiple
of stakeholders).

Kontroles zaudélana par korporativo komunikaciju. So tendenci atbalstijusi arl
autori J. H. Kicmans (Kietzmann J. H., et. al, 2011),%*2 apgalvojot, ka ar plassazinas
l[idzekliem un klientiem saistitie notikumi un darbibas liecina, ka klienti sakusi uzstat uz vinu
iesaisti komunikacijas veidoSana, aktivi gener€jot pasSi savu komunikacijas saturu.
Ari K. Eslija (Ashley C., 2014) un T. Tatena (Tuten T., 2014)* apgalvojusas, ka klientu
aktiva iesaiste komunikacijas procesa, palielindjusi komunikacijas apjomu un pieejamais
saturs ir krasi pieaudzis, padarot plassazinas lidzeklu kopainu uznémumiem mazak
caurskatamu. Ta ka klienti var aktivi ietekmét, veidot un vadit komunikaciju ar savu
leguldijumu procesa un tadgjadi iegtt varu, uznémumi vienlaikus zaudé kontroli par savu
komunikaciju. M. Brins (Bruhn M., 2017) un S. Snébelena (Schnebelen S., 2017)*
apgalvojusi, ka uznémumi vairs nekontrol€, kad, kur un ka klienti pauz savus viedoklus par
uznémumu, ta produktiem un zimoliem, tapat ka to, kad, kur un ka klienti dalas ar uznémuma
un klientu pasu veidotu komunikacijas saturu. Saja sakara autore secina, ka IMK realizacija
uznémumiem ir janodro$ina konsekventa, 1sa, kodoliga un, galvenokart, vienota komunikacija
(pieméram, péc satura un formas) nekontrolétaja virtualo plassazinas lidzeklu telpa, radot
vienota t€la iespaidu. Kontroles zaudéSana palielina nekontrolétu komunikacijas zinojumu
(t.i. ne tikai skaita, bet arT p&c satura) pieaugumu plassazinas lidzek]os.

Satura marketings. S. Dzefersona (Jefferson S, 2013) un S. Tentona
(Tanton S., 2013)!*° apgalvojusi, ka kontroles zaudésana un komunikacijas zinojumu satura
piecaugums plassazinas lidzeklos iezimé visaptvero$as satura marketinga stratégijas
istenoSanas nozimi. Tas ir veél viens bitisks IMK izaicinajums. Lai uzpémumi sekmigi
aizstaveétu sevi nekontrolétaja socialo plassazinas lidzeklu telpa, tiem jasp€ nodroSinat
klientus ar atbilstoSu zinojumu saturu, (aktualu, noderigu, atbilstoSu prasitajiem kvalitates
standartam (t.i., klientu vajadzibam pielagotu saturu). Savukart, autore Dz. Prisa
(Preece J., 2001)1®  atzim@jusi, ka, lai to panaktu un raditu pievienoto vértibu,
IMK koncepcijai janodro$ina, ka uznémumi pastavigi paplasina savu kompetenci. Tam

nepiecieSams atbilstoSs tehniskais nodro$inajums, pievilciga informacijas pasniegSana un

“2Kjetzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, 1. P., Silvestre, B. S. (2011). “Social media? Get serious! Understanding the Functional
Building Blocks of Social Media”, Business Horizons, Vol. 54, pp. 241-251
“Ashley, C., Tuten, T. (2014). “Creative Strategies in Social Media Marketing: an Exploratory Study of Branded Social Content and
Consumer Engagement”, Journal of Psychology & Marketing, Vol. 32, pp. 15-27
144Bruhn, M., Schnebelen, S. (2017). “Integrated Marketing Communication — from an Instrumental to a Customer-Centric Perspective”,
European Journal of Marketing, Vol. 51(3), pp. 464-489
145Jefferson, S., Tanton, S. (2013). ,, Valuable Content Marketing: How to Make Quality Content the Key to Your Business Success”, London:
Kogan Page Limited, p.127
48preece, J. (2001). “Sociability and Usability in Online Communities: Determining and Measuring Success”, Behaviour & Information
Technology Journal, Vol. 20(5), pp. 347-356

95



viegla piekluve informacijai, lai zinojums pé€c satura un bitibas uzrunatu meérkauditoriju.
Savukart, P. Lourijs (Lowry P., et. al, 2009)**” uzsvéris, ka uznémumiem arf jaspgj atri reagét,
bt elastigiem un uztvert lietotaju raditu, pilnveidotu vai citadi interpretétu saturu. Autore
secina, ka biezi vien informacijas saturs var biit konkurentu radits, parveidots vai interpretéts,
apzinati kait€jot uzn€muma reputacijai, tapec zinojumiem un informacijai, kas paredzéeta
plaSsazinas telpa jabuit aktualiem un atbilstoSiem tirgus tendencém, bet satura zina
neparprotamiem, ka ar1 paredzot paterétaju iesaisti.

Dialoga un tikla komunikacija. V. G. Mangolds (Mangold W. G., 2009) un
D. J. Foldss (Faulds D. J., 2009)'*® uzsvérusi, ka arvien pieaugosas jaunu plassazinas lidzeklu
un tehnologiju iesp&jas (pieméram, socialie plassazinas lidzekli un mobilas ierices) sniedz
alternativas sazinas iesp&jas, kas veicina daudzpus€jus dialogus starp uzpémumiem un
ieinteresétajam pusém. Autore secina, ka §1 dialogu un tikla komunikacija nes jaunus
stratégiskus izaicinajumus IMK. Miusdienu komunikacijas Iidzeklu interaktivitate un
mobilitate lauj un taja pasa laika art iedroSina klientiem kliit par aktiviem satura veidotajiem,
vajinot kontroli par notiekoSo korporativajos plassazinas lidzeklos. Tomér, ka apgalvojusi
autori A. M. Keiplans (Kaplan A. M., 2010) un M. Henlains (Haenlein M., 2010),4°
vienlaikus $1 jauna funkcionalitate uznémumiem sniedz iesp€&ju jebkura laika izmantot So
saturu un iesaistities tie$a, personiska dialoga ar savu ieintereséto pusu mérkgrupu. Arl autori
E. Laka (Luck E., 2009) un J. Mofata (Moffatt J., 2009)**° noradijusi, ka, lai adekvati reaggtu
uz klientu izvélém un vélmém un apkalpotu tos individuali, var izmantot dialoga un tikla
komunikacijas instrumentus. Sajos apstaklos uznémumi tiek iedroinati istenot pielagotu
dialogu un tikla komunikaciju, lai izveidotu ilgtermina attiecibas ar ieinteres€tajam pusém.
Autore secina, ka izstradajot komunikacijas zinojumus, paredzot klientu aktivu iesaisti,
uznémumi var ne tikai apzinat un fiksét konkrétu mérkauditoriju, tie var veidot ilgtermina
dialogu jeb attiecibas ar konkrétiem patérétajiem. Socialo grupu veido$ana socialajos tiklos ir
viens no piemériem, ka stradat tikai ar to auditoriju, kurai ir interese par konkréto produktu,
saturu u.c. Ta ir iesp&ja arvien precizak komunicet tikai ar mérkauditoriju, ka ar1 piesaistit
lidzigi domajosos, tadgjadi, izvairoties no komunikacijas ar patérétajiem, kuriem nav aktuals
uznémuma raditais dialogs, kuri iesp&ams, var veicinat informacijas nepareizu interpretaciju,

redigéSanu u.tml.
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Vairaku ieintereséto pusu parvaldiba. Ciesi saistita ar dialoga un tikla komunikaciju
ir vairaku ieintereséto puSu (piemé&ram, klientu, darbinieku, uznémuma piegadataju u.c.)
parvaldiba. Piem&ram, A.Finne (Finne A., 2009), K. Grenross (Grénroos C., 2009),5t
apgalvojusi, ka $aja zina IMK izaicinajums ir komunikacijas darba nemt vera vairakas puses.
F. Malhéms (Mulhern F., 2009)*? akcentgjis, ka IMK uzdevums ir nodot savu generéto
saturu visam ieinteresétajam pusém un integrét to stratégija, kas palielina vajadzibu un
interesi u.c. Tomér §1 nepiecieSamiba péc individualizétas komunikacijas un pielagotiem
komunikacijas zinojumiem, padara IMK sarezgitaku, kavéjot vienotu un konsekventu IMK.
Tadgjadi, IMK izaicinajums ir dazado vértibu, vajadzibu, motivaciju un prioritasu adreséSana
ieinteresétajam pusém individuali, vienlaikus, nodrosinot konsekventu un vienotu
komunikaciju ar tam, izmantojot dazadus komunikacijas kanalus. Saja gadijuma IMK ir
janodroS$ina sazina starp ieinteres€to pusi un uznémumu, tapat ka sazina starp ieinteresétajam
pusém. Lai gan socialie plassazinas lidzekli veicina komunikaciju starp individualam
ieinteres€tajam pusém un to individualu uzrunasanu, tie, aridzan, saasina kontroles zuduma
problému, t.i., vajina korporativas komunikacijas kontroli. Uznémumi nespgj kontrolét savu
ieinteres€to pusu generétos zinojumus un to saturu, labakaja gadijuma spg&j tos ietekmét vien
nedaudz, tadél ieintereséto pusu aktiva loma IMK var saasinat nekonsekventu zinojumu
paradisanos plassazinas telpa un pretrunu problému, apgalvojusi M. Brans (Bruhn M., 2017)
un S. Snebelena (Schnebelen S., 2017).1% Sakara ar kontroles zaudesanu IMK joma,
uznémumiem ir japieliek papildu piiles komunikacijas aktivitasu koordinéSana, konsekventi
un individuali uzrunajot vairakas ieinteresétas puses.

Autore secina, ka apstaklu izmainas nozaré un patérétaju paradumu maina socialo
plassazinas lidzeklu laikmeta fundamentali ietekmé IMK koncepciju, tapec IMK jaklist uz
Klientu vérstai, attiecigi nepiecieSami p&tijumi par savstarp&ji saistitiem principiem, kas batu
izmantojami praksé. Ka min autors L. Porku (Porcia L., et. al, 2012),'>* 3aja sakara liela
nozime ir dialoga komunikacijai. Lai panaktu efektivu IMK, kas batu arT uz klientu vérsta,
misdienas IMK jabiit rotaligai, interaktivai un atveértai. Klientu un to zinojumu Satura,
nozimju un vajadzibu integracija IMK procesos ir kluvusi par vitali svarigu panakumu

faktoru.
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Uzpémumi nesp€j veikt savas IMK aktivitates bez klientu uztveres integréSanas sava
IMK planosanas un Tsteno$anas procesa, tapéc p&tniekiem un praktikiem stratégiski jareage uz
izmainam plassazinas lidzeklu tirgos un klientu uzvediba, pievérSoties uz klientu vérstas
IMK koncepcijas  izstrade. ~ M.Brans  (Bruhn M., 2017) un S. Snébelena
(Schnebelen S., 2017)*>° apgalvojusi, ka §1 pareja prasa jaunas IMK un inovacijas
komunikacijas joma. Attiecigi socialo plassazinas lidzeklu laikmeta nepiecieSami
IMK paplasinajumi, kas saistds ne vien ar tas pielagoSanu inovativiem komunikacijas
instrumentiem, bet veél fundamentalak, ar tas konceptualizaciju. Tas ietver aktualitati
zaudgjoso IMK koncepciju, (kura biitisku lomu ienem ari organizacijas struktiira, iek$gja un
argja komunikacija, filozofija un meérki) pilnveidosanu ar jaunam IMK koncepcijam. Uz
Klientu versta IMK koncepcija nepiecieSams ieviest attiecibu orientaciju, satura orientaciju un
procesa orientaciju.

Uz klientu versta IMK koncepcija. Attiecibu orientacija. (Relationship orientation)
Vairumam IMK koncepciju pamata ir attiecibu orientacija. Autori A. M. Keiplans
(Kaplan A. M., 2010) un M. Henlains (Haenlein M., 2010)**® mingjusi, ka uz attiecibam
balstita pieeja IMK ir seviski aktuala, sastopoties ar izaicindjumu parvaldit vairakas
ieinteres€tas puses un veidot pielagotu dialoga un tikla komunikaciju socialo plaSsazinas
lidzeklu laikmeta. Savukart, K. J. Sins (Shin K. Y., 2013)'%7 apstiprinajis, ka attiecibu
komunikacija prasa, lai, no vienas puses, tiktu izstradatas jaunas IMK koncepcijas, kas
sp&jigas pieversties komunikacijai un mijiedarbibai starp vairakam ieinteres€tajam pusém
vienlaikus. Tatad socialo plassazinas lidzeklu laikmeta IMK jabiit uz attiecibam orientétai,
lielu dalu komunikacijas aktivitasu vérsot uz ilgtermina attiecibu uzturé$anu un parvaldisanu
ar visam uzpémuma iekS$€jam un argjam ieinteres€tajam pusém. No otras puses, Sada uz
attiecibam balstita un uz ieinteresétajam pusém orientéta IMK pieeja prasa pielagotas dialoga
un tikla komunikacijas, kur informacija par klientiem vértéta ka pamats visam
IMK planosanas procesam. Saja sakara F. Malhérns (Mulhern F., 2009)'® mingjis, ka
IMK ietvaros jaievie$ klientu datu baze, lai generétu informaciju par faktisko klientu
uzvedibu, péc ka virzit komunikacijas stratégiju. Un ka noradijis autors Z. J. Cens

(Chen Z. Y., et. al, 2015)'*° socialie plassazinas lidzekli ir ievérojami uzlabojusi datu par
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klientiem pieejamibu. Tomér autore secina, ka datu bazes ievieSana v€l nenozimé efektivu
IMK' procesu. Biezi vien uznémumi veic datu ievakSanu, tomér neizmanto ievaktos datus
IMK, nepielago komunikacijas zinojumus attiecigajam paterétaju segmentam u.c., zaudgjot
iespgju komunicét tikai ar precizi izvélétu mérkauditoriju. Sadas datu bazes pieprasa
marketinga specialistu analizi par patérétaju datiem, pirkSanas paradumiem u.c. faktoriem, lai
izstradatu pielagotu uz Klientu vérstu IMK.

Satura orientacija. (Content orientation). Satura orientacijai ir izskirosa nozime
IMK procesa. Autori N. Granics (Granitz N., 2015) un H. Formens (Forman H., 2015)!°
apgalvojusi, ka orientaciju uz saturu raksturo ideja par komunikacijas saturu stastiSanas
nozimé. Saskana ar So pieeju, uznémumi tiek uzliikoti ka klientiem aktualu zinojumu, ideju,
stastu un tematu sniedzgji, t.i., aktualu tada nozimé, ka klientiem ir personiska interese par
uznémuma sniegto komunikacijas saturu. Tapat saturs (t.i., zinojumi, idejas, stasti un temati)
jasagatavo veida, kas rosina klientus ieklausities, apspriest, parstastit un attistit talak. Attiecigi
IMK uzdevums vairs nav vienkar$i popularizét uznémuma produktus, zimolus un
pakalpojumus, bet gan pasniegt stastu, kas liek klientam aktivi piedalities stastiSanas procesa.
Autore secina, ka uzn@émumu izglitojoSie zinojumi, organizétie notikumi (pasakumi) u.C.
IMK aktivitates, kuros klienti tiek aktivi iesaistiti, rada interesi, veicina aktivu dalibu, ar
klientu ieguldijumu komunikacija un ilgtermina attiecibas starp uzp€émumu un iesaistitajam
pusém.

M. Brunhs (Bruhn M., 2017) un S. Snebelena (Schnebelen S., 2017)%! uzsvérusi, ka ar
IMK ar satura orientaciju lauj uznp€mumiem “aizvest” savus klientus notikumiem bagata
“atklajumu celojuma” un rupéties (komunikativaja Ilimeni), lai nodroSinatu klientu
komunikacijas koordiné$anu. Notiek pareja no IMK koncepcijas, kad tikai uznémums ir
vienigais zinojuma veidotajs uz IMK koncepciju, kura klientiem zinojumi ir personiski
aktuali, tie vélas runat par saturu, dalities u.tml.

Balstoties uz literatira aprakstitajam IMK attistibas tendencém, autore secina, ka
integréta marketinga komunikacijai nakotné ir potencials tikt pielietotai ilgtsp&jigas attistibas
konteksta. Autore art izdalijusi piecus virzienus, kuros ta varétu but aktuala: 1) internets ka
marketinga komunikacijas vide; 2) digitala virzisana, pamatojoties uz plasam komunikacijas
iesp&jam starp paterétajiem; 3) tieSa marketinga nozimes palielinasanas patérétaju lojalitates
sisttmas veidoSana; 4) marketinga komunikacijas saistibas ar pirc€ju ricibas tirgli posmiem,;

5) marketinga komunikacijas izvéle, balstoties uz produkta dzives cikla posmiem.

80Granitz, N., Forman, H. (2015). “Building Self-Brand Connections: Exploring Brand Dtories Through a Transmedia Perspective”, Journal
of Brand Management, Vol. 22(1), pp. 38-59
81Bruhn, M., Schnebelen, S. (2017). “Integrated Marketing Communication — from an Instrumental to a Customer-Centric Perspective”,
European Journal of Marketing, Vol. 51(3), pp. 464-489
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Internets ka marketinga komunikacijas vide. Internets ir salidzinoSi I&taks
komunikacijas izplatiSanas veids attieciba pret citiem marketinga komunikacijas kanaliem
(TV, radio, prese u.c.). Tapat ari internets ekonomikas globalizacijas apstaklos, kad
e-komercija un citi pakalpojumi ir kluvusi ka nozimiga biznesa nozare, nav tikai briva laika
pavadiSanas veids, bet neatnemama uznéméjdarbibas sastavdala. Internets ar1 no ilgtspgjigas
attistibas koncepta izrietoss resurss ir daudz draudzigaks videi un sabiedribai, ka piem&ram,
drukatie mediji. Ilgtspgjigas attistibas konteksta interneta vide arvien vél attistds un
pilnveidojas, taja veidojas arvien jauni interneta veikali u.c.

Digitala virziSana, pamatojoties uz plasam komunikacijas iespé&jam starp
paterétajiem. Nemot véra informacijas tehnologiju un interneta ka masu komunikacijas
lidzekla attistibu ir vérojama tendence, ka sabiedribas locekli var apmainities gan ar
informaciju, gan ar paterina pieredzi. Lidz ar socialo tiklu lomas nostiprinasanos sabiedriba,
arl uznémumi ir vairak pieversuSies komunikacijai ar sabiedribu, izmantojot tieSi Sos
komunikacijas lidzeklus. Uznémumam ta ir iesp&ja taupit resursus un laiku, veidot pozitivu
t€lu, savukart, pircEjam ta ir iesp&ja uzzinat un sekot jebkurai interes€josajai informacijai no
jebkuras pasaules malas, ar iesp&u diskutét ar draugiem, meklét viedoklus, komentarus,
iebildumus. Tehnologiju attistiba un komunikacijas iesp&jas uznémumiem paver jaunas
iesp&jas — iesaistit savus patérétajus ne tikai produktu popularizésana, veértésana vai virzisana,
bet, piem&ram, jaunu produktu veidosana un radiSana. Pamats §adam iesp&jam ir viedtalrunu
attistiba, kas attiecigi veicina jaunasS marketinga komunikacijas vides popularizéSanos —
aplikacijas telefona, kas nodroSina patérétajiem ne tikai isu un koncentrétu pieeju informacijai
par konkrétiem produktiem vai pakalpojumiem, bet lauj izmantot tos. Piem&ram, bankas
pakalpojumus, kurjera pakalpojumus (t.sk. siitijumu izsekoSana), sporta nodarbibu planosana,
veselibas kontrole u.c.

Tomér uzpémumiem ir jarékinas, ka 1) paterétaji komunices sava starpa. Lidz ar to tiks
apspriestas gan uzpnémuma veiksmes, gan neveiksmes. Tapat ari informacijai ir jabiit
neparprotamai, bez iesp€jam interpretét to dazadi; 2) paterétajiem ir iesp€ja veidot dazadas
domubiedru grupas, savukart, uznémumiem ir jarekinas, ka konkr&tas jomas specialisti,
interesenti vai konkurenti var uzn@muma neveiksmi vai piedavajumu koment&t un publiskot
talak; 3) uzn€émumiem jarékinas, ka informacija par uznémumu vai ta produktiem, izplatisies
salidzino$i atri lielam patérétaju masam. Nekorekti sniegta informacija no uzn€muma par
produktiem vai apkalpoSanas kvalitati var negativi ietekmét uznémuma t€lu un reputaciju.

Tiesa marketinga nozimes palielinasanas patérétaju lojalitates sistémas veidoSana.
Informacijas nodoSanas kanala izvéli iesp&ams balstit uz jebkuru misdienu biznesa

izmantoto tehnologiju — internets, e-pasts, mobilais talrunis, pasts u.c. No uznémuma
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viedokla, ta ir iespgja veidot klientu datu bazes un mérkauditorijas, péc izvéles stradat ar
klientiem individuali. Tie$a marketinga aktivitates ir mazak redzamas konkurentiem, kas,
savukart, uznémumam lauj bt individualam riciba, kas attiecas uz pardosanu. Autore uzskata,
ka tiesa marketinga pan€mieni ir izmantojami tad, kad uzn@mumam jau ir izveidota un
apkopota informacija par pirc€ju loku. Pamatojoties uz jau izveidotu auditoriju, ir iesp&jams
ar klientu stradat personalizéti. Pieméram, uznémuma, veidojot un attistot pirc€ju
apkalpoSanas un attiecibu vadiSanas datu bazes, ir ne tikai iesp&ams apkalpot konkréto
mérkauditoriju, bet piesaistit lojalos pircgjus, izstradajot pec iepirkta apjoma atlaizu sisteému,
piegades nosacijumus, lojalitates kartes, konta papildinaSanas un budzZeta planosanas iespg&jas
u.tml. Tiesais marketings ir labvéligs klientiem vairakos veidos: 1) iepirk$anas majas var bt
jautra, €rta un bezriipiga; 2) ta ietaupa laiku un iepazistina paterétajus ar plasaku sortimentu;
3) patérétaji var veikt salidzinoSo iepirk$anos pétot pasta katalogus un tieSsaistes iepirkSanas
vietnes; 4) patérétaji var pasitit preces sev vai citiem; 5) biznesa klienti giist labumu, jo
informaciju par pieejamajiem produktiem var iegit net€réjot laiku komunikacija ar
pardosanas personalu.

Marketinga komunikacijas saistiba ar pircéju ricibas tirgia posmiem.
Uznémumiem, planojot un realiz&jot marketinga komunikaciju janem véra, ka katra pircgju
ricibas tirgli posma mainas marketinga komunikacijas veidu prioritate. Miisdienas saglabajas
tendence, ka tieSais marketings visuniversalak darbojas visos pirc€ju ricibas tirgli posmos,
sasniedzot augstus efektivitates raditajus, kaut gan reklama art ir efektiva katra pirc€ju ricibas
posma (iznemot pirkSanu), tas loma miisdienas butiski samazinajusies.

Marketinga komunikacijas izvele, balstoties uz produkta dzives cikla posmiem.
Katra produkta dzives cikla posma ir savi marketinga komunikacijas mérki, pieméram, jauna
produkta ievieSanas stadija, nepiecieSams informé&t potencialos pirc&jus par produktu ar
reklamas palidzibu masu medijos. Produkta otraja dzives cikla posma, kad mérkis ir atgadinat
pircgjiem par produktu, ta pasSibam un kvalitati, efektivi ir izmantot personisko apkalpoSanu.
Savukart, produkta brieduma stadija ar reklamas palidzibu pirc€jiem ir jaatgadina par
produkta esamibu un, dazkart, jadod iesp&ja produktu iegadaties par, pieméram, zemaku cenu,
piesaistot gan pat€rétaja, gan potenciala pirc&ja uzmanibu. Produkta dzives cikla brieduma
stadija, lietderigak izmantot tiesi pardosanas veicinasanas panémienus.'®? Autore uzsver, ka
batiski ir izv€léties IMK, atkariba no produkta dzives cikla posmiem, jo tirgd ir plasSs
produktu klasts un daudz izvéles alternativu, tapéc, ka tirgii arvien ienak jauni produkti un

pakalpojumi.

162 praude, V., Bormane, S. (2012), “Influence of Marketing Communications on the Processes of Consumers’ Decisions”, Journal of Social
Sciences “Regional Formation and Development Studies”, No.2 (7), pp. 110-124
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Kopuma marketinga komunikacijas ipatnibas izpauzas ka tendence un to attistibu
ietekmé argjas vides faktori un konkréti komunikacijas objekti — nozare, uznémums, produkti,
u.c. Attiecigi autore secina, ka IMK attistibas Tpatnibas musdienas — internets ka marketinga
komunikacijas vide; digitala virzisana, pamatojoties uz plasam komunikacijas iesp&jam starp
patérétajiem; tieSa marketinga nozimes palielinasanas lojalitates sistémas veidoSana;
marketinga komunikacijas saistiba ar pirc€ju ricibas tirgii posmiem palielinaSanas; marketinga
komunikacijas izvéle, balstoties uz produkta dzives cikla posmiem u.tml., miisdienu biznesa
vide uzn@émumiem lauj realiz€t ilgtsp&jigas attistibas mérkus.

Tadgjadi, var secinat, ka IMK attistibas patnibas izpauzas ka tendences un tas ietekme
argjas vides faktori, komunikacijas objekti, nozares, uznémumu, produktu specifika.
Uznémumiem IMK budzeta vertigi palielinat dalu, kas saistita ar tieSo marketingu un
personisko apkalpos$anu, pastiprinot personalizétas marketinga komunikacijas lomu.
Marketinga komunikacijas izstradg, stenot uz klientu vérstu pieeju, ka ari nemt véra pircgju

ricibu tirgl attiecigaja posma, attiecibu un satura orientaciju.
1.4. Integreta marketinga komunikacijas pieejas, modeli un klasifikacijas

Literattira sastopamas dazadas pieejas IMK realizéSana, atSkirigu marketinga aktivitasu,
vai elementu kopums, kas attiecigi veido procesu. Lai sasniegtu marketinga mérkus, tiek
izmantoti dazadi IMK veidi, kas katrs ir butiski at$kirigs, tomér viens no otra atkarigi
marketinga aktivitaSu realizacija. Nemot véra, ka IMK attistas, lidz ar to arvien vairak
zinatniskaja literatiira tiek parskatitas un papildinatas IMK pieejas un modeli, kas sevi ietver
dazadu IMK instrumentu apvienojumu ar mérki uzrunat vélamo mérkauditoriju vél precizak.

Autore uzskata, ka literatlira piedavatas pieejas, lielakoties iztirza un iepazistina ar
IMK procesa filozofisko aspektu un runa par komunikacijas procesu ka tadu IMK ietvaros.
EsoSie modeli kalpo procesa izpraSanai un apzinaSanai, tomer autores prat, neviens no
esoSajiem modeliem nav tieSi pielietojams praks€, jo nesniedz konkrétus komunikacijas
instrumentus, ko uznémums varétu ieviest ikdienas darba. Esosaja IMK teorija trukst
konkrétu instrumentu klasifikacijas, péc kuram vadoties, uznémumi varétu izstradat
IMK ricibas planu marketinga aktivitasu realizacijai. Minétais rada pamatu domat, ka uz
klientu vérstam IMK pieejamam, nepiecieSami vél detalizétaki pétjjumi, kas definétu
instrumentus, kurus izmantojot, var€tu veicinat precizas un efektivas komunikacijas
veidoSanu ar patérétaju. Nemot véra, ka misdienu paterétajs pieprasa trapigu un detalizétu
informaciju, IMK instrumentiem ir jabiit pardomatiem, tiem jaietver visi jutigie jautajumi,

iedzilinoties klienta vélmes un viedokli. Autore secina, ka $adi IMK instrumenti sev1 ietvertu
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ari procesus, pieredzi, darbibas u.tml., ne tikai uzn@muma meérkus un virspusgju izpratni par
IMK procesu.

Apskatot jau esosas IMK pieejas, modelus un klasifikacijas, pirmkart, jaizcel divas
literatira biezi apskatitas pieejas. Tiek izdalitas divu veidu koncepciju orientacijas —
orientacija no uznémuma iekSpuses uz aru (inside-out) un orientacija no uznémuma arpuses
uz ieksu (outside-in).

Orientaciju no uznémuma patérétajiem apskatijusi tadi autori, ka T. Dankans
(Duncan T., 1996) un K.L.Keivuds (Caywood C. L. 1996);' D. E. Sulcs
(Schultz D. E., et. al, 1993).1%* Minétie autori uzsvérusi, ka $aja koncepcija raksturigi, ka
IMK aktivitates parvalda uznémums. Proti, uznémuma integracijas uzdevumi ir: 1) radit
ieksgjos apstaklus (pieméram, ieks€jas komunikacijas aktivitaSu planoSana, organizacijas
struktira, personals, iedzivinaSana un integracija), lai veidotu pamatu efektivai argjai
komunikacijas integracijai; 2) koordin€t un saskanot argjas komunikacijas aktivitates, lai
nodrosinatu, ka uznémuma téls ir skaidrs, vienots un saprotams. Sis skatfjums attiecas uz
visiem uzp€muma generétajiem un visam argjam ieinteres€tajam pusém adres€tajiem
komunikacijas zinojumiem. Sadam uznémuma skatfjumam ir tendence uzspiest komunikaciju,
jo tas paredz, ka uznémums uzspiez savu saturu klientiem un, tadéjadi, pazemina klienta lomu
lidz pasivam komunikacijas uztvérgjam, vienlaikus, paaugstinot uzn€muma lomu Iidz satura
veidotajam. Uzpémumam ir vara zinojumu konsekvences nodroSinaSana un kontrolé par
komunikaciju. Tomér autore secina, ka misdienu patérétajs pieprasa jauna veida
komunikaciju, kura pats velas iepemt bitisku lomu, ka procesa dalibnieks un ka satura
veidotajs.

Savukart, orientaciju no paterétaja uz uznpémumu pétijusi tadi autori ka M. Briins
(Bruhn M., 2014)'®° un Dz. Klagko (Kliatchko J., 2008).1%¢ S7 skatifjuma ietvaros IMK tiek
uzskatita par uz klientu veérstu, jo uznémums pieskano visas savas komunikacijas aktivitates
klientiem un integré klientus sava komunikacija. Sis skatfjums papildina attiecibu virzienu no
uznémuma uz klientu ar virzienu no klienta uz uznémumu, kur komunikacijas aktivitates ir
klientu inici€tas un veérstas uz uznémumu, klienti aktivi meklé informaciju, kadu vélas, un
tadejadi, pasi izlemj, kur un kad vé€las sanemt saturu no uznémuma vai ar to sazinaties.

Turklat, uznémuma aktivitates lietotaja generéta satura integracija ietilpst IMK koncepcija,

%3puncan, T., Caywood, C. (1996). ,, The Concept, Process, and Evolution of Integrated Marketing Communication: Synergy of Persuasive
Voices, Lawrence Erlbaum Associates: Mahwah, NJ, pp. 13-34.
845chultz, D. E., Tannenbaum, S. 1., Lauterborn, R. F. (1993). “Integrated Marketing Communication: Pulling It Together and Making It
Work”, llinois: McGraw-Hill, pp.15-17
15Bruhn, M. (2014). ,, Integrierte Unternehmens - und Markenkommunikation: Strategische Planung und Operative Umsetzung ", 6th ed.,
Schiffer-Peoschel Verlag: Stuttgart, p. 12
186K liatchko, J. (2008). “Revisiting the IMC Construct: a Revised Definition and Four Pillars”, International Journal of Advertising, Vol.
27(1), pp. 133-160
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lidz ar ko IMK pariet no stastiSanas un pardoSanas pie klausiSanas un maciSanas. Izvietojot
lictotaja generétu saturu socialajos plassazinas Iidzeklos, ka atgriezeniskas saites kanalu,
uznémums uzzina vairak par savu klientu nodomiem, vajadzibam un v€lm&m un var izmantot
So informaciju turpmaku komunikacijas aktivitaSu planoSanai un TistenoS$anai. Min&ta
IMK pieeja nodroSina, ka gan uznémuma izejoSie zinojumi, gan ienako$ie zinojumi no
Klientiem uznémuma veicina konsekventu IMK realizaciju. Tomér janem véra, ka nozimes
radiSanas aspekts ir Tpasi svarigs, jo klienti interpret€ zinojumus, tadgjadi, ietekmgjot visu
uznémuma IMK aktivitasu nozimi.

Autori M. Brins (Bruhn M., 2017) un S. Sngbelena (Schnebelen S., 2017),'¢7 pétot abas
augstak min&tas pieejas, 1pasi izc€lusi socialo plassazinas lidzeklu lomu abu pieeju darbiba.
Tie mingjusi, ka abas komunikacijas lomas starp patérétajiem un uznémumiem mijiedarbojas.
Plassazinas lidzeklu kopaina uznémumi vairs nedarbojas centraliz&tos apstaklos ka vienigie
satura veidotaji un izplatitaji — socialie plassazinas lidzekli dod klientiem varu izlemt, kadu
informaciju vini vélas sanemt no uznémuma un kadu informaciju siitit uznp€mumam un citiem
klientiem. Esosas IMK koncepcijas detalizéti neapliko IMK socialo plassazinas lidzeklu
laikmeta konteksta, jo vairuma eso$o IMK koncepciju, IMK uztverta vien ka jauns
komunikacijas instruments, kas bagatina komunikacijas aktivitaSu kopumu, tadel netiek
pievérsta uzmaniba faktam, ka socidlie plaSsazinas lidzekli ir strukturali maingjusi
komunikacijas tirgu, tada meéra, ka sttitaja-sanémeéja perspektiva vairs nedarbojas un sutitaji
un sanémeji vairs nav skaidri definéti, bet var neierobeZoti mainities. Ta ka esoSajas
IMK koncepcijas nav nemtas véra mingtas izmainas, tadgjadi, var secinat, ka IMK nav
integréts, lietotaja gener€ts saturs, attiecigi Sie jautajumi pétnieku uzskata palikusi ka
neizmantots resurss.

Nemot véra socialo tiklu pieaugoso ietekmi uz uzn@muma marketinga procesiem, autori
M. Briins (Bruhn M., 2017) un S. Snébelena (Schnebelen S., 2017) piedavajusi savu — uz
Klientu veérstu IMK koncepciju ar aplveida plismu. Autoru piedavatais modelis att€lots
1.2. attela.

Autori M. Brans (Bruhn M., 2017) un S. Snebelena (S. Schnebelen, 2017)8
apgalvojusi, ka uz klientu veérstai IMK sava bitiba jaietver procesa orientacija, kas
koncentrgjas uz iekS€jiem procesiem, ka arl procesiem starp uzn@muma komunikacijas
aktivitatém un ta klientiem. Min&taja modeli tiek apskatiti: 1) daudzfunkcionali procesi. Lai
stenotu efektivu IMK, kas nodroSina konsekventu uznémuma komunikaciju, ka ar1 veido un

parvalda spécigas iesaistito puSu sazinas attiecibas, ir janodroSina nepiecieSamie apstakli.

87 Bruhn, M., Schnebelen, S. (2017). “Integrated Marketing Communication — from an Instrumental to a Customer-Centric Perspective”,
European Journal of Marketing, Vol. 51(3), pp. 464-489
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IMK nav tikai vienas personas darbs — tas TstenoSanas procesa piedalas darbinieki un citas
ieinteres€tas puses, tadel ar So pieeju jaisteno ieks€jie procesi, kas sp& nodrosinat attiecibas
balstitu un uz Klientu vérstu IMK, padarot iesp&jamu divvirzienu komunikacijas procesu starp

uznémumu un ta klientiem.

Nosacijumu izmainas tirgum un klientam

Komunik&cijas un
plagsazinas Mdzeklu Klienta riciba
nozare

Klientu centriska IMC koncepta izaicinajumi

Dialogs un fikla leintereséto personu

Kontroles zudums (<= Satura marketings [ komunikaciia [et—3={ vadiba
F Y T A A T [y X T
Klientu centriska IMC koncepta principi
Centréts uz " o Centréts uz P Centréts uz
attiecTbam T saturu 7 procesu
A L)

Klientu centriska IMC koncepta ieviesanas

jautajumi
Jauna sazinas Jauna integracijas Jauna
kariiha B struktara ~ > organizatoriska
struktira
A x

1.2.att. Uz klientu vérsta IMK koncepcija
Avots: Bruhn M., Schnebelen M., 20176°

Rezultata IMK jarisina ar procesiem saistitas sarezgitibas problémas, jo uz klientu
verstas IMK Tstenosana ietver procesus starp vairakam pusém (t.i., darbiniekiem, klientiem,
nodalam u.c.). Tade] IMK centralais princips ir parvaldit procesus starp vairakam iek§gjam un
argjam pusém, kam uztic€ti tie$i un netiesi ar IMK saistiti uzdevumi, un daudzfunkcionali
procesi patlaban klist arvien svarigaki. 2)komunikacijas kontaktpunktu parvaldiba.
Uz klientu versta IMK pieeja katra ieintereséto pusu saskare ar uzn€mumu, ta produktiem un
zimoliem jauztver ka konkréts komunikacijas kontaktpunkts. Lai tiktu gala ar
IMK izaicinajumiem (t.i., kontroles zaud&Sanu, satura marketingu, dialoga un tikla
komunikaciju un vairaku ieinteres€to puSu parvaldibu u.c.), ir svarigi parvaldit komunikacijas
kontaktpunktus no klienta perspektivas, izmantojot katru no tiem ka zinojuma nodoSanas
kanalu. Sakara ar relativi nestrukturétajiem un aplveida komunikacijas procesiem socialajos
plaSsazinas Iidzeklos, Sai parvaldibai nepiecieSama struktiira. Pirma $ada struktiira varétu biit
ideja par klientu komunikacijas celojumu. Sai idejai nepieciesams, lai IMK orientgtos péc

“klienta celojuma”, t.i., pec komunikacijas kontaktpunktiem iegades procesa gaita, lai

1Bruhn, M., Schnebelen, S. (2017). “Integrated Marketing Communication — from an Instrumental to a Customer-Centric Perspective”,
European Journal of Marketing, Vol. 51(3), pp. 464-489
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komunikativi pavaditu klientu vina celojuma. Pieturoties pie nosacijuma, ka “veselums ir
lielaks par ta dalu summu”, tas nozimé, ka IMK pievienota vertiba neizriet no vienkarSas visu
komunikacijas aktivitasu lieto§anas, bet gan to mijiedarbibas. Sada pieeja nepieciesams, lai
IMK koncentrétos uz visu komunikacijas kontaktpunktu koordinaciju, un klienta
komunikacijas celojums biitu jauztver ka IMK navigacijas sist€éma.

Autore secina, ka uz klientu vérsta IMK pieeja strukturéSana notiek nevis péc dazadiem
komunikacijas instrumentiem, bet gan pec attiecibam, satura un procesiem, un piedavata
modela mérkis ir uzp@émumam iegtt klientus taja iegades faz€, kura tie tobrid atrodas,
izmantojot komunikaciju pastavigi uzturét kontaktu visa iepirkSanas procesa, lidz klientu
vajadzibas ir apmierinatas. Attiecigi var secinat, ka uz klientu vérstai IMK piemit elastiba un
pielagoSanas iespgjas.

Ari autors T. Dankans (Duncan T., 2002),17° jau 2002. gada izstradaja uz klientu vérstu
IMK procesa modeli, kas attelots 1.3. att€la. Vina piedavatais IMK procesa modelis no citiem
lidz 2002. gadam piedavatajiem IMK modeliem atSkiras ar to, ka procesa pamata ir
komunikacija, kas tiek uzskatita par visu attiecibu centru un paredz&ta ka aplveida process

pretstata linearam.

Datu bazes un
informacijas tehnologijas

SWID analize Reklama
(marketinga Klientu apkalposana Zimola komunikacija
komunikacijas funkcijas Tiesa reakcija (stratégiska konsekvence
un neitralitate attiectba uz E-komercijas aktivitates zimola virziSana un
plassazinas lidzek]iem) Iepikojurgs pozicionéSana,
Personiska pardoSana o
y Sabiedriskas saskares ——] radoSa pieeja)
Realizacijas veviciné§ana Plassazinas lidzekli, nisa,
Sporzsorésana interaktivitate
. Izstades u.c. (Izveidoti un iegiiti zimola
Daudzfur.1k019nala kontakti)
organizacija

(zimola attiecibu uzraudziba
un novertesana)

A

Zimola attiecibas
(klientu piesaistiSana, <
| saglabasana, skaita
pieaugums)

Pardosanas, pelnas apjoms
un zimola vértiba

1.3.att. IMK procesa modelis
Avots: Duncan T., 200217

170 Duncan, T. R. (2002). ,, IMC: Using Advertising and Promotion to Build Brands”, Int. ed. The McGraw-Hill Companies: New York, p. 7
17 Tyrpat
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Autors T. Dankans (Duncan T., 2002) IMK procesa modeli ilustrjis klientu attiecibas,
kas virza zimola vertibu, parvaldiSanas procesu. Konkrétak, tas ir daudzfunkcionals process
ienesigu attiecibu izveidei un uzturéSanai ar klientiem un citam ieinteres€tajam pusém,
stratégiski kontrol&jot vai ietekmg&jot visus SIm grupam (iesaistitajam pus€m) sutitos
zinojumus un veicinot datu virzitu mérktiecigu dialogu ar tam.

Autore secina, ka 1.3. attela ilustrétais IMK procesa modelis, spilgti iezimé divas
bitiskas tendences — aplveida process, kas rada zimola vértibu, veicina pardoSanas apjomus
un pelnu, attiecigi darbam klientu piesaistis$ana un noturésana nav sakuma un beigu.

Japiebilst, ka daudzfunkcionals process nozimé, ka visam nodalam un arg&jam
agentiram, planojot un uzraugot zimola attiecibu fazes ir jastrada vienoti. Izveidojot un
uzturot attiecibas ar icienteresétajam pusém, tiek piesaistiti jauni klienti ar kuriem tiek
mekl&tas sazinas iespgjas, lai apmierinatu vinu vélmes un vajadzibas. No ta var secinat, ka
IMK realizacija nepiecieSama sisteéma, kas atvieglo ne tikai aktivitasu planoSanu, relaizaciju
un efektivitates mérijjumus, bet iesaistito pusu (argjo agentaru) kontroli.

Citi autori, pieméram L. Ilia (lllia L., 2012) un Dz. M. T. Balmers
(Balmer J. M. T., 2012) piedavajusi teorétisko IMK pieeju modeli, kas att€lots 1.5. attéla.
IMK pocess var notikt caur viedoklu lideriem, aktualiz€joties klientu varai komunikacijas
procesa, kuras rezultata notiek neredzama komunikacija. Detaliz€ti neredzamas
komunikacijas aspekti aprakstiti petijuma 1.2. apkaSnodala. Savukart, 1.4. att€la uzskatami
ilustréta neredzamas komunikacijas ietekme IMK aktivitasu istenoSana, kur tieSi neredzama

komunikacija var veidot $kér§lus uznémumam ieglt atgriezenisko saiti no komunikacijas

aktivitatem. Politiskie, ekonomiskie, socialie, etniskie un tehnologiskie faktori
i SR Sititajs
I Pareiza kanala -
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1.4.att. Teoretisko IMK pieeju modelis
Avots: Rimkiené I, 20137

12Rimkiene 1. (2013). “Integrated Marketing Communication: Theoretical Approach”, Proceedings of the International Scientific
Conference: Rural Development, Aleksandras Stulginskis Univiversty, Lithuania, pp. 308-310
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Saja gadijuma nav nepareizi izvélétu komunikacijas kanalu vai marketinga aktivitasu
lietoSanas probléma, bet ir patérétaju neiesaistiSana kop&ja IMK 1istenosana, kas rada ne tikai
komunikacijas trauc€umus un nepareizu interpretaciju, bet arl td saucamo neredzamo
komunikaciju. Modela galvena doma ir uzsveért sekojosas komunikacijas saiknes 1) primara
komunikacija — produkti, pakalpojumi, vadiba, personals, korporativa riciba; 2) sekundara
komunikacija — atkariba no komunikacijas formas; 3) terciara komunikacija — atkariba no
treSajam personam, pieméram, konkurentu, plassazinas Iidzeklu komentari. Viss
komunikacijas process ietekmé iesaistito pusu attiecibas un skar politiskos, ekonomiskos,
etniskos, socialos un tehnologiskos aspektus. Minétaja komunikacijas modeli autore
I. Rimkiene (Rimkiene 1., 2013)}" izdalfjusi devinas Kategorijas komunikacijas kanaliem:
1) reklama plassazinas lidzeklos (TV, radio, laikraksti, zurnali); 2) interaktiva reklama
(e-pasts, talrunis, drukata reklama u.c.); 3) vietéja un brivdabas reklama (plakati, filmas);
4) reklama pardosanas punktos vai veikalos (zinojumu délis, reklama iepirkumu groza u.c.);
5) akcijas (dazadi piedavajumi u.c.); 6) produktu paraugi, kuponi, u.c. 7) pardosana u.c.
8) pasakumu marketings un sponsoresana (pieméram, sporta pasakumu sponsoré$ana u.c.);

9) sabiedriskas attiecibas (produkta vai uzneémuma apskats).

Caur . L N Rada
Primaro Ieinteresétajam pusém

g ° komunikaciju
=1 ':‘§ c
¥ v 1 5 5
S & =]
55 5
= o Sekundaro Terciaro EE

| - = e

k oo komunikaciju I g
omunikaciju =2 o
)
w

x I

1
Atgriezeniska :
1

Ieinteresétajam pusém
(atgriezeniska saite)

\ 4

saite

Politiskie, ekonomiskie, socialie, etniskie un tehnologiskie faktori

1.5.att. Komunikacijas attiecibu modelis starp uznemuma identitati un reputaciju
Avots: Rimkiene I., 2013 balstoties uz lllia, L., Balmer J. M. T., 2012t"

Savukart, autori A. Finne (Finne A., 2017) un K. Grenross (Gronroos C., 2017)!"
piedavajusi lidzsingjo IMK pieejas modelu apkopojumu, kura uzsverusi avotu izmantoSanu
komunikacijas procesa. Autori ar spilgti izdalfjusi IMK procesu dazadibu, kas var but ka
klientu virzita, ta uzn@mumu virzita, abos gadijumos IMK aktivitates realiz€amas caur vienu

vai vairakiem avotiem.

1Rimkiene 1. (2013). “Integrated Marketing Communication: Theoretical Approach”, Proceedings of the International Scientific
Conference: Rural Development, Aleksandras Stulginskis Univiversty, Lithuania, pp. 308-310
Turpat, p. 309
Finne, A., Gronroos, C. (2017). “Communication-In-Use: Customer-Integrated Marketing Communication”, European Journal of
Marketing, Vol. 51(3), pp. 445-463

68



No ta var secinat tendenci, ka klientu vadita komunikacijas procesa bitisku lomu ienem
tieSi mutiska sazina (t.sk. arm neredzama komunikacija) un tieSsaistes sniegtas priekSrocibas,
kuras, uznémumi zaud@ kontroli par zinojumu saturu. Tomér, izmantojot minétas tendences
un nemot véra miisdienu tehnologiju sniegtas iesp€jas, uznémumi IMK procesa var paredz&t
aktivitates, kuras notiek parredzama komunikacija no klienta uz klientu. Piem&ram, iesp&ja ne
tikai dalities ar uznémuma zinojumiem, bet, piem&ram, iesaistities jaunu zimolu radiSana,
veidojot konkursus labakajai zimola skicei u.tml. Ka apgalvojis V. Sramms
(Schramm W., 1971),7® tradicionala komunikacijas perspektiva parasti fokusgjas uz vienu
zinojumu reiz&, ar skaidri noteiktu sttitaju (uznémumu), kas nosiita zinojumu, un sanéméeju
(klientu), kas to sanem. No $ada viedokla zinojums veic kaut ko klienta laba. Vairums macibu
gramatu par marketinga komunikaciju arvien balstas uz So koncepciju, kuras marketinga
kompleksa elementu un plassazinas lidzeklu lomas un instrumenti ir skaidri noteikti. Sadas
gramatas sarakstfjusi tadi autori ka T.Dankans (Duncan T., 2005),)”” D. Picktons
(Pickton D.,2005) un A. Broderika (Broderick A, 2005),® T. A. Simps
(Shimp T. A., 2007),17° C. Fils (Fill C., 2013)*° un citi. Tomér, $adi uztverot komunikacijas
procesu, uznémums ir subjekts (aktivais siititajs) un klients ir objekts (pasivais saneémgjs).
Procesa var iejaukties baumas, parpratumi vai sagrozijumi, tacu komunikacijas process arvien
ir uznémuma virzits, no sutitdja uz san€meju. Autori procesu raksturojusi ka uznémuma
Virzitu, uz viena avota biivétu. Process ir linears un sakas ar vienu zinojumu, kas janogada
potencialajam klientam. Tipisks $adas situacijas piemérs biitu marketinga komunikacijas
kampanas planoSana un TstenoSana. Savukart, pareja no viena avota komunikacijas uz vairaku
avotu komunikaciju noved pie ta, ko varétu dévét par tradicionalo IMK. Ka apgalvojis
T. Dankans (Duncan T., 1997) un S. Moriartija (Moriarty S., 1997),'8 IMK centrala ideja ir,
ka komunikacija notiek plasaka konteksta, ieklaujot gan tradicionalos plassazinas lidzeklus,
gan citus sazinas lidzeklus. Dazkart, klientu sastap$anas ar produktiem un pakalpojumiem var
but griiti kontrolg§jama no uzpemuma perspektivas. Savukart, komunikaciju no klienta
klientam (C2C) skaidrojusi A. Rindela (Rindell A., 2010) un T. Strandvika
(Strandvik T., 2010),%82 uzsverot, ka klienti sava ikdiena sanem daudz informacijas no

dazadiem avotiem, t.sk., kas neattiecas uz marketinga komunikaciju. Tiesi $aja konteksta ari

165chramm, W. (1971). ,,The Nature of Communication between Humans. In W. Schramm, & D. F. Roberts (Eds.), The Process and Effects
of Mass Communication”, Urban IL: University of Illinois Press, p.423
Duncan, T. (2005). ,, Principles of Advertising and IMC”, 2nd ed., McGraw-Hill Irwin: New York, pp.312-315
178pjckton, D., Broderick, A. (2005). ,, Integrated Marketing Communication”, 2nd ed., London: Prentice Hall Fiancial Times,p.706
1ghimp, T. A. (2007). ,.Integrated Marketing Promotions in Advertising and Promotion”, Tth ed., Mason, Ohio: Thomson South-Western,
p.112
180Fjl, C. (2013). ,, Marketing Communications: Brands Experiences and Participation”, 6th ed., Pearson: Harlow, pp.702-705
®Duncan, T., Moriarty, S. (1997). ,, Driving Brand Value: Using Integrated Marketing to Manage Profitable Shareholder Relationships”,
McGraw-Hill: New York, pp.24-29
82Rindell, A., Strandvik, T. (2010). “Corporate Brand Evolution: Corporate Brand Images Evolving in Consumers’ Everyday Life”,
European Business Review, Vol. 22(3), pp. 276-286
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autors M. L. Ri¢ins (Richins M. L., 1983)'®3 apgalvojis, ka marketinga literatiira daudz
pieminéta mutvardu sazinas nozime. Saja kontekstda daudzi uzp@mumi novéro socialos
plassazinas lidzeklus katru dienu, un piedava klientiem tieSsaiste tikties un apspriest idejas.
Ari autore K. Heinonena (Heinonen K., et. al, 2013)% apgalvojusi, ka, iespg&jams, uznémums
pat nepiedalas Saja komunikacijas procesa, jo tas var biit arpus uznémuma redzamibas
(kontroles un parvaldiSanas iesp&jam), arpus planotajiem zinojumiem. Pieméram, klients, kam
nepieciesama video kamera, var ievakt informaciju no dazadiem avotiem (interneta, pazinam,
draugiem, izstadém u.c.) un atbilstos$i izdevigam piedavajumam doties uz veikalu, to
izmantot. TieSsaistes aktivitates Facebook, Twitter, YouTube u.tml. ir laba komunikacijas
platforma. Tapat, ka noradijs A.Finne (Finne A, 2017) un K. Grenross
(Grénroos C., 2017),'® iespgjams, ka konkréta zimola uztvere var balstities uz ieprieksgju
pieredzi, pieméram, no preces aiznemsanas, kas nesusi pozitivu lieto$anas pieredzi. Sados
gadijumos komunikacijas process neietver uznémuma avotu. Lidz ar to komunikacijas avotos
pieejama informacija var biit izSkirosa pirc€ju galigajos 1émumos.

Uz nozimi balstiti modeli tiek raksturoti ka klienta virziti, uz vairakiem avotiem
balstits process. Atsaucoties uz L. F. Pitu (Pitt L. F. et. al, 2006),'®® A. Rindelu
(Rindell A., 2010) un T. Strandviku (Strandvik T., 2012),'8:188 tie raksturoti ka atvérti avoti
pretstata uznémuma virzitiem, slégtiem avotiem (t.i., tradicionaliem IMK pasakumiem).
Ari autore K. Heinonena (Heinonen K., et. al, 2013)!% atzinusi, ka uznémumam var biit
sarezgiti noskaidrot, kas ir zinojumi un avoti — t.i., identificét saskares punktus (tradicionalaja
marketinga komunikacija ari sauktus par zipojumiem) — jo dazi no tiem var but slépti.
Savukart, autors T. B. Ankers (Anker T. B. et. al, 2015)'® uzsvéris, ka slépta zinojuma
piemérs var biit zZimols, ko sabiedribas locekli izmanto neatlauta vai neatbilstoSa konteksta,
tadgjadi, ietekméjot zZimola t€lu citu klientu acts. Klienta virzita procesa klients subjektivi un
neatkarigi izlemj, ko definét ka zinojumu, ko tas satur un kadi avoti tiek izmantoti. Sada
procesa dazi, reiz€m vairums, vai pat visi saskares punkti var biit uzn@mumam nesasniedzami.

So klienta virzito procesu var raksturot ka klientu IMK pieeju.

8Richins. M. L. (1983). “Negative Word-of-Mouth by Dissatisfied Consumers: A Pilot Study”, Journal of Marketing, \VVol. 47(1), pp. 68-78
8Heinonen, K., Strandvik, T., Voima, P. (2013). “Customer Dominant Value Formation in Service”, European Business Review, Vol.
25(2), pp. 104-123

%Finne, A., Gronroos, C. (2017). “Communication-In-Use: Customer-Integrated Marketing Communication”, European Journal of
Marketing, Vol. 51(3), pp. 445-463

186pitt, L.F., Watson, R., Berthon, T.P., Wynn, D., Zinkhan, G. (2006). “The Penguin’s Window: Corporate Brands From an Open-Source
Perspective”, Journal of Academy of Marketing Science, Vol. 34(2), pp. 115-127

187Rindell, A., Strandvik, T. (2010). “Corporate Brand Evolution: Corporate Brand Images Evolving in Consumers’ Everyday Life”,
European Business Review, Vol. 22(3), pp. 276-286

®8Finne, A., Strandvik, T. (2012). “Invisible Communication: a Challenge to Established Marketing Communication”, European Business
Review, Vol. 24(2) pp. 120-133

%Heinonen, K., Strandvik, T., Voima, P. (2013). “Customer Dominant Value Formation in Service”, European Business Review, Vol.
25(2), pp. 104-123

0 Anker, T. B., Moutinho, L., Sparks, L., Gronroos, C. (2015). “Consumer Dominant Value Creation: a theoretical response to the recent call
for a consumer dominant logic for marketing”, European Journal of Marketing, Vol. 49 (3/4), pp. 532-560
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IMK pieejas ir paplasinajusas, nemot vera, kas jaintegré un kur§ veic integraciju.
Tradicionala komunikacija ir ilgstosi kritizé€ta par pasivo klienta redz&uma nemsSanu véra
(Kitchen P. et al., 2009), (Kitchen P. et. al., 2008), (Buttle F., 1995).191:1921%3 | 4i gan p&tnieki
arvien piever§ lielaku uzmanibu klientu integracijai, joprojam, IMK pieejas ir liela méra uz
uznémumu orientdtas un balstitas uz tradicionaliem komunikacijas pasakumiem.®
Misdienas uznémumam ir jaieklausas klientos, jaatrod reali saskares punkti ar klientiem un
jasaprot vini, tadgjadi, atzistot klientu zinojumus (un to saturu) atbilsto$i klientu nozimei un

vertibai. Klients var pasivi vérot reklamu televizija, vienlaikus aktivi veicot mekléSanu

Google vai Wikipedia un siitot zinojumus Facebook un térzétavas. Uz nozimi balstiti

195 6

komunikacijas modeli ir viens veids, ka nolikt aktivu klientu procesa centrd.!®
Pamatojoties uz minéto, autori A. Finne (Finne A., 2009) un K. Grenross
(Grénroos C., 2009),'%" izstradajusi attiecibu komunikacijas modeli, kur klienta virzita
komunikacijas procesa, ietverti gan laika, gan situacijas faktori. Autori A. Finne
(Finne A, 2017) un K. Grenross (Gronroos C., 2017)'%® noradijusi, ka: 1) laika dimensija
ietver nepartrauktibu no pagatnes pieredzém lidz paredzamajam ricibam nakotng; 2) situacijas
dimensija ietver no individualam motivacijam un spgam (ieks€jiem faktoriem) Iidz
tendencém, gimenes un konkurentu aktivitatém (argjiem faktoriem). Autori procesu defingjusi
ka klienta integrétu un aptverot visus zinojumus no jebkada avota — uznémuma virzitus vai
nakusus no citiem avotiem — kurus klients uztver ka komunikaciju, kas klientam rada
lietoSanas vertibu noteiktam mérkim. Tomeér jasecina, ka tapat ka dazi, ar1 daudz zinojumu
vienadi var ietekmét lietoSanas vertibas veidosanos klientu apzina. To apgalvojis arT autors
H. Kalonius (Calonius H., 1989),'%° kas uzsvéris, ka uznémumu IMK procesa izmantoto
zinojumu un to avotu saraksts var biit gar§ un ietvert uznémuma rosinatu komunikaciju vai
biit Tss, neietverot zinojumus vispar. Tad€jadi, autore secina, ka skaidrs un precizs zinojums ir

butisks, tapat ka avotu izvéle. Pieméram, spécigas atminas vai iepriek$€jas pieredzes var

¥iKitchen, P., Schultz, D. (2009). “IMC: New Horizon/False Dawn for a Marketplace in Turmoil”, Journal of Marketing Communications,
Vol. 15(2-3), pp. 197-204

%2Kijtchen, P., Kim, I, Schultz, D. (2008). “Integrated Marketing Communications: Practice Leads Theory”, Journal of Advertising
Research, VVol. 48(4), pp. 531-546

1%8Byttle, F. (1995). “Marketing Communication Theory: What Do the Texts Teach Our Students?”, International Journal of Advertising,
Vol. 14, pp. 297-313

1%4De Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Berg, J. (2013). ,, Marketing Communications: A European Perspective” 5th ed., Pearson:
Harlow, pp. 73-75

1%Mc Cracken, G. (1986). “Culture And Consumption: a Theoretical Account of the Structure and Movement of the Cultural Meaning of
Consumer Goods”, Journal of Consumer Research, Vol. 13(1), pp. 71-84

%Mick, D., Buhl, C. (1992). “A Meaning-Based Model of Advertising Experiences”, Journal of Consumer Research, Vol. 19(3), pp. 317-
338

¥7Finne, A., Gronroos, C. (2009). “Rethinking Marketing Communication: from Integrated Marketing Communication to Relationship
Communication”, Journal of Marketing Communications, Vol. 15(2/3), pp. 179-195

1% Turpat

1%Calonius, H., Aviontis, G. L, Papavasilio, N. K., Kouremeos, A. G. (1989). “Market Communication in Service Marketing. Marketing
Thought and Practice in the 1990s”, Proceedings from the XVIlIth Annual Conference of the European Marketing Academy, pp.297-307
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veidot klientu apzina informacijas avotus, bet to var arT uz nakotni orientéti mérki, vélmes vai
gaidas, mingjusi A. Rindela un O. Iglesias (Rindell A., Iglesias O., 2014).

Lidzigs viedoklis ir autoriem J. Mikelsonam un A. Rindelai (Mickelsson J.,
Rindell A., 2014),2°%:201 kuri uzsverusi, ka papildus tradicionalai IMK pieejai, mingta var
ietvert piedavajuma, produkta, pakalpojuma, uznémuma vai personas uztveri, kas balstita uz
pieredzi, procesiem un aktivitati. Tas nozimé&, ka, pieméram, konkurenta apzinata cenas
pazeminaSanas kampana var mainit vai sagrozit centralo zinojumu par produktu,
pakalpojumu, zZimolu vai uznémumu, radot pretrunigu zinojumu kontekstu.

Viennozimigi, IMK pieejas attistas, Iidz ar to arvien tiek parskatitas un papildinatas.
Pieméram, autore K. Heinonena (Heinonen K., et. al, 2013)?°? apgalvojusi, ka uznémums
dazkart pat nepiedalas komunikacijas procesa, biidams arpus planotajiem zinojumiem.
Ari autori A. Rindela (Rindell A., 2010) un T. Strandiviks (Strandvik T., 2010)?*® mingjusi, ka
Klienti sava ikdienas dzivé sanem daudz informacijas no dazadiem avotiem. Savukart, autori
T. B. Ankers, (Anker T. B., et. al, 2015)%** atzinusi, ka uznémumam var but sarezgiti
noskaidrot, kas ir zinojumi un avoti — t.i., identific€t saskares punktus. Slépta zinojuma
piemérs var but informacija par zimolu, ko konkurenti izmanto, ietekmgjot cita zimola telu
citu klientu acis. Pamatojoties uz augstak minéto, autore secina, ka tehnologiju attistiba un
plasas komunikacijas iesp€jas starp patérétajiem veicina digitala marketinga izmantoSanu
IMK, tomér uzpémumiem ir japardoma zinojumu Saturs, komunikacijas kanals u.c.,
informacijas nodoSana masam, kur griiti kontrolét zinojuma celu un blakusefektus (papildu
informacija no patérétajiem vai konkurentiem) prasa regularus pétijumus, kas uzn€mumam
nodroSina skaidribu par ta argjo telpu. Kopuma autore secina, ka arT citi literatira piedavatie
IMK modeli, tapat ka iepriek$ aprakstitie, pec butibas, raksturo IMK komunikacijas procesu,
marketinga komunikacijas Iidzeklus un to nozimi. DaZadajos IMK teorétiskajos modelos ir
ieklautas IMK attistibas tendences, atSkirigas pieejas klientam, tom&r neviens no tiem
nesniedz konkrétu instrumentu klasifikaciju, ko butu iesp&jams praktiski pielietot ikdienas
darba IMK 1stenoSana. EsoSas pieejas apskata teorétiskos uznémuma meérkus, kas bitu
sasniedzami ar IMK starpniecibu, tomér autore secina, ka IMK procesa nepiecieSsama sistéma,
kura esosas vai potencialas mérkauditorijas noteikSana, tiek planota, lai marketinga aktivitaSu

programmas realizacija (t.sk. komunikacijas zinojumu (formu, saturu, kanalu u.c.) izstrade un

200Mickelsson, J. (2014). “Customer Activity: a Perspective On Service Use”, Helsinki: Hanken School of Economics, p. 146

21Rindell, A., Iglesias, O. (2014). “Context and Time in Brand Image Constructions”, Journal of Organizational Change Management, VVol.
27(5), pp. 756-768.

22Hginonen, K., Strandvik, T., Voima, P. (2013). “Customer Dominant Value Formation in Service”, European Business Review, Vol.
25(2), pp. 104-123

28Rindell, A., Strandvik, T. (2010). “Corporate Brand Evolution: Corporate Brand Images Evolving in Consumers’ Everyday Life”,
European Business Review, Vol. 22(3), pp. 276-286

24Anker, T. B., Moutinho, L., Sparks, L., Gronroos, C. (2015). “Consumer Dominant Value Creation: a theoretical response to the recent call
for a consumer dominant logic for marketing”, European Journal of Marketing, VVol. 49 (3/4), pp. 532-560

72



metozu noteikSana, péc kadam jaizstrada komunikacijas programma) noritétu kontroléti ka
uznémuma stratégisks vadibas process.

Zinatniskaja literatiira autori ir analiz€jusi dazadus IMK instrumentus vairak vai
mazak koncentr&joties tadam marketinga komunikacijas aktivitatéem ka zimolvediba,
virzisSanas pasakumi, reklama, korporativa identitate u.c. Pieméram, autori K. E. Klovs un
D. Baks (Clow K. E., Baack D., 2016)?® IMK realizacija piedavajusi izmantot tradicionalos
mediju kanalus un reklamu izdalijusi ka atseviSku IMK instrumentu kopumu, kas sevi ietver
gan reklamas masu medijos, gan laikrakstos un Zurnalos, vides reklamas u.tml. Tapat ari
autori uzsverusi digitala marketinga attistiSanos, attiecigi vizualas (t.sk. interaktivas) reklamas
nozimi socialo mediju popularitates paaugstinasanas konteksta, kur akcentgjusi tiesi mobilo
aplikaciju nozimi spgja ietekmét paterétajus mazumtirdzniecibas veikalos. Savukart, autori
P. Kotlers un K. L. Kellers (Kotler P., Keller K.L., 2008)?% marketinga komunikacija
piedavajusi koncentréties uz IMK mérkiem — vajadzibas radiSanu, uzmanibas pieversanu,
zimola attieksmes veidoSanu un pirkumu veicinaSanu, kur katra no posmiem realiz&ami
atSkirigi IMK instrumenti. Autori bez tradicionalajiem IMK virziSanas un produktu
realizacijas veicinaSanas instrumentiem, ka piem&ram, konkursi, loterijas, kuponi,
suveniri U.C., noradijusi arl ar piedavato produktu sortimentu saistitus IMK instrumentus,
tadus ka produktu pieejamiba un dazadiba veikalu plauktos, degustacijas veikalos u.tml. Ari
autors T. A. Simps (Shimp T. A., 2007)%7 akcentgjis ar produkta dizainu un zimola identitati
saistitus IMK instrumentus, pieméram, ka produkta krasas, izmérs, iepakojums, informacija,
cena u.tml., saistot So instrumentu realizaciju ar komunikacijas kanaliem, vietu, personalu
(gan pardoSanas, gan marketinga), uznémuma notikumiem, iesaistitajiem uznémumiem
(t.sk. razotajiem, starpniekiem u.c.) noliika panakt patérétaju uzticamibu un lojalitati zimolam.

Autors P. R. Smits un Z. Zuks (Smith P. R., Zook Ze., 2011),%% tapat ka ieprieks
minétie autori, pétijusi IMK un tas lomu marketinga komunikacija. Atskiriba no citiem
autoriem, P. R. Smits un Z. Zuks (Smith P. R., Zook Ze., 2011) akcentg&jusi arT pardosanu
veikala, kura biitisku nozimi ienem tie$i pardoSanas personals, ta zinasanas. Minétie autori
pétijusi marketinga komunikacijas aktivitates, kas saistitas ar produkta iepakojumu, t.sk.
aizsargajosu, funkcionalu, uzrunajosu un pievilcigu dizainu, detaliz€tu informaciju, kas
att€lota gan uz etiketém, gan mark&uma u.tml. No augstak minéta var secinat, ka zinatniskaja
lietaratlira fragmentari tiek pieminéti dazadi IMK instrumenti nolika ietekmét paterétaju.

Pétnieku viedoklis par IMK instrumentu efektivitati un lietojumu ir atSkirigs, tomeér ir

25Clow, K. E., Baack, D. E. (2016). ,, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications”, Pearson Education: US, p.326
6K otler, P., Keller, K.L. (2008). ,, Marketing Management”, 13th ed., USA: Prentice Hall, pp. 512-533
27Shimp, T. A. (2007). ,.Integrated Marketing Promotions in Advertising and Promotion”, Tth ed., Ohio: Thomson South-Western, p.26
28 gmith, P. R., Zook, Z. (2011). ,, Marketing Communications: Integrating Offline and Online with Social Media”, 5th ed., Philadelphia,
PA: Kogan Page Publishers, p. 97

73



vérojama tendence IMK aktivitaSu istenoSana izcelt instrumentus, kas saistiti ar produkta
pieejamibu patérétajam, dizainu, virziSanu, produktu realizacijas veicinasanas pasakumiem
(t.sk. cenu izmainam), reklamam gan masu medijos, gan interaktivajam reklamam interneta
un socialajos tiklos, apkalpojosa personala un pardosanas aktivitatém, veikala atrasanas vietu
u.tml. Autore uzskata, ka literatira apskatitas un piedavatas IMK pieejas, lielakoties,
iepazistina ar IMK procesa filozofisko aspektu, atspogulojot pasu komunikacijas procesu ka
tadu IMK ietvaros. Tomér esosie modeli kalpo procesa izprasanai un apzinasanai, bet neviena
no IMK pieejam nav tiesi pielietojama praksg, tapéc, ka nesniedz konkrétu IMK instrumentu
kopumu, ko uznémums varétu ieviest sava ikdienas darba. Eso$aja IMK teorija triikst
instrumentu klasifikacijas, péc kuram vadoties, uznémumi varétu izstradat ricibas planu un
programmu marketinga aktivitaSu realiz€$anai. Min&tais rada pamatu domat, ka uz klientu
verstam IMK pieejam, nepiecieSami vél detaliz&taki petijumi, kas defintu instrumentus,
kurus izmantojot, varétu veicinat precizas un efektivas komunikacijas veidoSanu ar paterétaju.
Nemot véra, ka misdienu patérétajs pieprasa trapigu un detaliz€tu informaciju, uznp€émumam
IMK 1stenoSana jaietver visi jutigie jautajumi, iedzilinoties klienta vélmes un viedokli. Autore
secina, ka IMK instrumentiem, viennozimigi, sev1 jaietver procesi, pieredze, darbibas u.tml.,
ne tikai uznémuma mérki un virspusg€ja izpratne par IMK procesu kopuma. Pamatojoties uz
augstak min&to un nemot veéra zinatniskaja literatiira minétas attistibas tendences IMK, kur
aktualizéta uz klientu vérsta IMK pieeja, autore apkopojusi IMK instrumentus (105), kas

att€loti 1.2. tabula un veikusi to klasifikaciju 8 nozimigas grupas, kas att€lota 1.1. tabula.

1.1.tabula
Integreéta marketinga komunikacijas instrumentu klasifikacija grupas

Nr. | IMK instrumentu grupas Skaidrojums

p.k.

1. | Vadibas instrumenti (13) Marketinga  vadibas  sisttmas  un
marketinga  stratégijas  IMK ietvaros
vadiSanai.

2. Produktu raksturojosie instrumenti Uznémuma piedavajuma nodroSinasanai.

(21)
3. | Cenas raksturojoSie instrumenti(8) Kopgjas cenu politikas un sistémas,

saskana ar uzn@émuma poziciongumu
tirgii noteikSanai.

4, VirziSanas raksturojoSie instrumenti Informacijas pieejamibai  paterétajiem
(18) veikala telpas un arpus tam.

5. Digitalas virziSanas raksturojosie Komunikacijas arpus veikala telpam
instrumenti (10) nodro$inasanai, izmantojot misdienu

tehnologiju plasas iespéjas.

6. Personala profesionalitates un Efektivas  personiskas  apkalpoSanas
pardosanu raksturojosie instrumenti nodroSinasanai.
()
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Tabulas turpingjums

Nr. | IMK instrumentu grupas Skaidrojums

p.k.

7. Uznémuma identitates raksturojosie Uzpémuma kop€ja te€la radiSanai un
instrumenti (11) nostiprinasanai.

8. Geografiska izvietojuma un Veikala pieejamibas pat€rétajiem un
tehnologiju raksturojoSie instrumenti ieprikSanas €rtuma veicinasanai.
(17)

Avots: autores izstradata klasifikacija, pamatojoties Uz zinatniskas literatiras analizi 209 210:211; 212, 213, 214, 215, 216, 217

Arvien pieaugosa IMK attistiba, pamatojoties uz interneta izmanto$anu komunikacija ar
patérétaju, tehnologiju attistibu, komunikacijas formas un rakstura izmainam u.c. attistibas
tendencém, pastiprina digitala marketinga lomu. IpaSu uzmanibu autore piever§ digitalai
virzisanai integrétaja marketinga komunikacija, kas izmantojama ka instrumentu kopums
patérétaju piesaistes un lojalitates Itmena paaugstinasana. IMK lietojums attistas, jo
misdienas pateratdji pieprasa cita veida komunikaciju, kas nodroSina &rtu piekluvi
informacijai dazados komunikacijas kanalos, jebkura laika un vieta ar iesp&ju iesaistities,
dalities, paust viedokli vai piederet kadai socialai grupai, t.sk. uzticéties viedoklu lideriem u.c.

Digitala virzisana ka IMK pasakumu kopums un tas lictoSana marketinga stratégija, var
veicinat patérétaju lietpratibas Itmeni. Tadgjadi, autore, papildinot IMK instrumentu
klasifikaciju, némusi véra tadus faktorus ka aplikaciju telefona sniegtas prieksrocibas uz
iepirksanas ertumu, produktu svitrkodos ietvertas informdacijas nepieciesamibu, korporativa
dizaina sistemu, interneta veikala darbibas atrumu U.C.

Nemot véra geografiska izvietojama nozimi mazumtirdznieciba, autore uzskata, ka
IMK instrumentu klasifikacija ir japapildina ar tadiem IMK instrumentiem, kas risina
produktu pieejamibu visam pat€rétaju grupam, jebkura laika un vieta, tadgjadi papildinot
sarakstu némusi vera produktu pasitiSanas iespéjas interneta veikala (t.sk. tehniskas darbibas
nodro§inajumu), zvanu centra sniegtas prieksSrocibas, ka ar1 produktu piegades nozimi.

Visbeidzot, autore IMK instrumentu sarakstu, galvenokart, papildinajusi ar produktu
raksturojoSajiem instrumentiem, uzskatot, ka produktu fiziska pieejamiba mazumtirdzniecibas

veikalos, t0 daudzveidiba, dizains, iepakojuma pievilciba, detalizéta informdcija uz ta u.c.

209aotler, P., Keller, K.L. (2008). ,, Marketing Management”, 13th ed., USA: Prentice Hall, pp. 512-533.

Zloshimp, T. A. (2007). ,.Integrated Marketing Promotions in Advertising and Promotion”, Tth ed., Mason, Ohio: Thomson South-Western,
pp.235-659

211Smith, P.R., Zook, Z. (2011). ,, Marketing Communications: Integrating Offline and Online with Social Media”, 5th ed., Philadelphia,
PA: Kogan Page Publishers, pp.18-69

212Bg|ch, G. E., Belch. M. A. (2009). ., Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective”, 8th ed. Boston:
McGraw- Hill/lrwin, pp.653-671

213Cant, M. (2017). ,, Marketing management”, 3rd ed. South Africa: Shumani Printers, pp.235-358

214C|OW, K. E., Baack, D. E. (2016). ,, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications”, Pearson Educ.: US, pp. 29-48
215Czinkota, M. R., Ronkainen, 1. A. (2007). ,, International marketing” 8th ed. The Thomson Corporation: USA, pp. 387-388

28pyuncan, T. (2005). ,, Principles of Advertising and IMC”, 2nd ed., McGraw-Hill Irwin: New York, p.465

2A7eqgan, J. (2007). ,, Marketing Communications”, Cengage Learning EMEA: Italy, pp. 150-178.

75



faktori ir vieni no galvenajiem partikas produktu mazumtirdznieciba. Tapat ari produktu

ekonomiskais izdevigums un konkrétu produktu grupu ipatsvars kopuma veido veikala

poziciongjumu tirgti, nodrosina konkurences prieksrocibas un ietekmé lojalo klientu skaitu.

Zemak 1.2. tabula att€loti autores apkopotie IMK instrumenti, kas klasific&ti 8 grupas.

1.2. tabula
Integréta marketinga komunikacijas instrumentu klasifikacija

Nr. p.k.

| Integreta marketinga komunikacijas instrumenti

1. Vadibas instrumenti

1.1 Marketinga komunikaciju vadiSanas sistéma

1.2. Marketinga komunikacijas stratégiska planosana

1.3. Marketinga komunikacijas efektivitates novertésana

1.4. Zimolvedibas sisteéma

1.5. Marketinga un tirgus petijumi

1.6. Veikala pozicion&jums tirgii (augstas, zemas kvalitates produkcijas Iimenis)

1.7. Marketinga nodala uznémuma

1.8. Kvalificéti marketinga specialisti (t.sk. marketinga nodala)

1.9. Marketinga nodalas sadarbiba ar citam funkcionalajam nodalam

1.10. Marketinga nodalas sadarbiba ar iepirkumu nodalu*

1.11. Klientu lojalitates programmas

1.12. Klientu apmierinatibas pétijumi (datu bazes)

1.13. Stdzibu iesniegSanas un izskatiS§anas sistéma un kartiba

2. Produktu raksturojoSie instrumenti

2.1. Piedavato produktu sortimenta plasums

2.2 Piedavato produktu daudzveidiba viena produktu grupa

2.3. Piedavato viena produkta veida skaits veikala plaukta

2.4, Piedavato viena produkta veida faséjuma daudzveidiba veikala plaukta

2.5. Produktu aizsargajoss iesainojums

2.6. Produktu iesainojuma dizains un pievilcigums

2.7. Produkta iesainojums ar informaciju par produkta pielietojumu

2.8. Piedavato produktu etikeSu pievilcigums

2.9. Piedavato produktu etikesu izvietojums uz produkta, neaizsedzot originalo razotaja sniegto
informaciju*

2.10. Piedavato produktu etikeSu sniegta informacija par produktu

2.11. Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta sastavu

2.12. Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta izcelsmi, raZotajvalsti,
import&taju, svaru, deriguma terminu u.tml.

2.13. Piedavato produktu, kas markg&ti ar svitrkodiem Tpatsvars

2.14. Liels piedavato produktu ipatsvars ar isu deriguma terminu

2.15. Liels piedavato produktu ipatsvars ar ilgu deriguma terminu

2.16. Jaunu produktu kategoriju Tpatsvars*

2.17. Premium produktu Ipatsvars

2.18. Ekonomisko produktu Ipatsvars

2.19. Ikdienas patérina produktu Ipatsvars (maize, piens, gala u.c.)

2.20. Alkoholisko produktu patsvars

2.21. Saimniecisko produktu, t.sk. sadzives kimijas ipatsvars

3. Cenas raksturojoSie instrumenti

3.1. Cenu veidosanas politika

3.2 Veikala tikla pozicion&jums tirgti (“zemo cenu Iideris” u.c.)

3.3. Piedavato produktu cenu Itmenis

3.4. Piedavato produktu atlaizu sistéma

3.5. Realizacijas veicinasanas pasakumi saistiba ar cenu izmainam

3.6. Vienreizgji realizacijas veicinasanas pasakumi atseviskiem produktiem vai produktu grupam
(vienreizgjas atlaides, kuponi, davanas par pirkumu u.c.)

3.7. Piedavato produktu ar atlaidém liels Tpatsvars

3.8. Piedavato produktu ar atlaidém mazs Ipatsvars
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Tabulas turpinajums

Nr. p.k.

| Integréta marketinga komunikacijas instrumenti

4. Virzisanas raksturojosie instrumenti

4.1. Vides reklamas par veikala atrasanas vietu (kvartala, ciema, pilséta, rajona u.c.)

4.2. Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu produktu noietu tirgii

4.3. Realizacijas veicinaSanas pasakumi, kas nav saistiti ar cenu

4.4. Piedavato produktu atraSanas vieta veikala plauktos

4.5. Piedavato produktu izkartojums veikala plauktos

4.6. Piedavato produktu izvietojums veikala telpas

4.7. Piedavato produktu izvietojums veikala argjos iepakojumos (uz paletém, kast€s u.c.)

4.8. Piedavato produktu atrasanas vietas veikala plauktos regulara maina*

4.9. Informativas norades veikala par produktu grupu atraSanos veikala

4.10. Informativas norades patérétaju acu augstuma par produktu atrasanos veikala plauktos

4.11. Vizualas norades par produktu atlaidém

4.12. Reklamas interneta par produktu kvalitati, sastavu, uzglaba$anu un pielietojumu

4.13. Reklamas masu medijos (TV, radio, pres€ u.c.) par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu un
pielietojumu

4.14, Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu un pielietojumu

4.15. Reklamas stendi (veikalos, izstadeés) par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu un pielietojumu

4.16. Uznémumu specialas avizes, katalogi par produktu un to pielietojumu, t.sk. informacija par
produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu

4.17. Pardevéju konsultacijas par produktu, sastavu un pielietojumu

4.18. Produktu degustacijas veikala

5. Digitalas virziSanas raksturojosie instrumenti

5.1. Aplikacija telefona, kas nodros$ina &rtaku iepirk$anos internetveikala

5.2, Aplikacija telefona, kas nodroSina informacijas iegi$anu par veikalu un ta piedavatajiem
produktiem

5.3. Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu (pielietojums, att€li, norade uz majas lapu
u.c.)*

5.4. Svitrkoda un QR koda lasiSanas iesp&jas viedtalrunos (svitrkodu skeneris)

5.5. Informacija paterétajam telefona par cenu atlaidém Tszinas veida

5.6. Informacija patérétajam elektroniskaja pasta par cenu atlaidém

5.7. Uznémuma majas lapas dizains, lietoSanas &rtums, struktiira

5.8. Uzn€muma majas lapa, kas nodro$ina informaciju par veikalu un ta piedavatajiem produktiem

5.9. Uznémuma majas lapa, kas nodrosina &rtu iepirkSanos interneta

5.10. lespgja pateretajiem sanemt informaciju un sekot uznémuma aktivitatém socialajos tiklos

6. Personala profesionalitates un pardo$anu raksturojosie instrumenti

6.1. Apkalposanas atrums un kvalitate

6.2. Apkalpojosa personala profesionalitate

6.3. Apkalpojosa personala izglitibas Itmenis

6.4. Personala apmacibas un kvalifikacijas celSana

6.5. Darbinieku motivacijas sisteéma (sasniegumu apbalvoSana par pardoSanas pieaugumu, klientu
novertejumu u.c.)

6.6. Personala izskats, formas apgerbs

6.7. Klientu datu bazes veidoSana tie$a marketinga realizéSanai (patérétaju — adrese, telefona nr., e-

pasts u.c.)

7. Uznémuma identitates raksturojosie instrumenti

7.1, Korporativa kultiira (uznémuma vértibas, principi, filozofija u.c.)

7.2. Korporativa stratégija (uznémuma pozicioné$anas stratégija)

7.3. Piedavato produktu raZotaja korporativa stratégija

7.4. Uzn€muma zimola virziSana

7.5. Uzn€muma zimola atpazistamiba

7.6. Sponsoré&$ana un atbalsts sabiedriskajos pasakumos

1.7. Labdaribas iniciativas un sociala atbildiba

7.8. Korporativa uzvediba (uznémuma augstaka limena vadibas uzvediba sabiedriba, apkalpojosa
personala uzvediba)

7.9. Korporativa dizaina sistéma (vienota vizuala identitate, tas pielietojums, uznémuma majas lapa,

socialie tikli, veikalu iekartojums, interjers, darbinieku apgerbs, sortiments, cenu limenis,

poziciongjums tirgd, imidzs u.c.)
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Tabulas turpinajums

Nr.p.k. | Integréta marketinga komunikacijas instrumenti
7. Uznémuma identitates raksturojoSie instrumenti
7.10. Uzn@muma reputacija
7.11. Produktu razotaja reputacija
8. Geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojosie instrumenti
8.1. Veikala atraSanas vieta
8.2. Noliktavas atraSanas vieta
8.3. Sabiedriska transporta pieturvietas tuvums
8.4. Automasinas novieto$anas iespéjas
8.5. Citu pakalpojumu uznémumu veikalu tuvums (apavu labosana, apgerbu tiri§ana, banku
pakalpojumi u.tml.)
8.6. Piekluve bezmaksas internetam veikala teritorija
8.7. Iebrauksanas iespgjas invalidiem
8.8. IebraukSanas iesp€jas vecakiem ar bérnu ratiniem
8.9. Personigo mantu novieto$ana skapisos veikala
8.10. Veikala piedavatie &dinasanas pakalpojumi
8.11. Veikala piedavata izbraukuma &dinasana
8.12. Veikala piedavata pasapkalpo$anas sisteéma
8.13. Veikala piedavata zvanu centra darbiba (pasiitijumiem pa telefonu, papildus pakalpojumu
pieteikumiem)
8.14. Interneta veikala darbiba
8.15. Informacijas centra darbiba
8.16. Partikas produktu piegade
8.17. Iepakojuma maisinu U.C. iepakojuma materialu pieejamiba pirkumu Iidzpanemsanai

Avots: autores apkopoti un klasificeti IMK instrumenti, pamatojoties uz zinatniskas literatiiras analizi 28219 220; 221; 222, 223;
224; 225; 226; 227; 228; 229; 230; 231; 232; 233; 234; 235; 236 237: 238, 1o ves izstradati IMK instrumentiz3®

28K otler, P., Keller, K.L. (2008). ,, Marketing Management”, 13th ed., USA: Prentice Hall, pp. 512-533
219C|0W, K. E., Baack, D. E. (2016). ,, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications”, Pearson Educ.: US, pp. 29-48
220Smith, P.R., Zook, Z. (2011). ,, Marketing Communications: Integrating Offline and Online with Social Media”, 5th ed., Philadelphia,
PA: Kogan Page Publishers, pp. 18-69
221Egan, J. (2007). ,, Marketing Communications”, Cengage Learning EMEA: ltaly, pp. 150-178.
2225himp, T. A. (2007). ,,Integrated Marketing Promotions in Advertising and Promotion”, Tth ed., Mason, Ohio: Thomson South-Western,
pp.235-659
223Cant, M. (2017). ,, Marketing management”, 3rd ed. South Africa: Shumani Printers, pp.289-358
224p0 Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Berg, J. (2013). ,, Marketing Communications: A European Perspective” 5th ed., Pearson:
Harlow, pp. 73-75
225Finne, A., Strandvik, T. (2012). “Invisible Communication: a Challenge to Established Marketing Communication”, European Business
Review, Vol. 24(2) pp. 120-133
ZZGJeﬁerson, S., Tanton, S. (2013). ,, Valuable Content Marketing: How to Make Quality Content the Key to Your Business Success”,
London: Kogan Page Limited, pp.127-128
221 Kitchen, P., Kim, I., Schultz, D. (2008). “Integrated Marketing Communications: Practice Leads Theory”, Journal of Advertising
Research, Vol. 48(4), pp. 531-546
228K liatchko, J. (2008). “Revisiting the IMC Construct: a Revised Definition and Four Pillars”, International Journal of Advertising, Vol.
27(1), pp. 133-160
229Mhurchu, C. N., Blakely, T., Jiang, Y., Eyles, H. C., Rodgers, A. (2010). “Effects of Price Discounts and Education on Supermarket
Purchases”, Am. J. Clin. Nutr, Vol. 3, pp. 736747
2300\ ulhern, F. (2009). “Integrated Marketing Communications: From Media Channels to Digital Connectivity”, Journal of Marketing
Communications, Vol. 15(2-3), pp. 85-101
Zpersuit, J. M. (2015). ,,Social Media and Integrated Marketing Communication: A Rhetorical Approach”, Lexington Books, p. 31
232porcia, L., Del Barrio-Garcia, S., Kitchen, P.J. (2012). “How Integrated Marketing Communications (IMC) Works? A Theoretical Review
And an Analysis of Its Main Drivers and Effects”, Communication & Society, Vol. 25(1), pp. 313-348
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Pamatojoties uz 1.2.tabula noraditajiem instrumentiem, autore zemak akcent&jusi katras
IMK instrumentu grupas nozimi kop&ja uzn€muma marketinga komunikacija.

IMK vadibas instrumenti. P&c autores domam $§is grupas instrumenti kalpo par
pamatu marketinga strat€gijas izstradge, pielietoSana un noveértésana. IMK vadibas instrumentu
grupas izdaliSanu klasifikacija ka pirmo, autore pamato ar to, ka bez vienotas marketinga
komunikacijas vadibas sistémas uznémuma, darbs pie IMK nav pilnvertigs. Sis grupas
ietvaros marketinga nodalas uzdevums ir veikt marketinga komunikacijas planoSanu,
stenoSanu, efektivitates novertéSanu, pamatojoties uz tirgus un marketinga petijumiem. Tapat
ar1, autore akcent€jusi marketinga nodalas sadarbibu ar citam funkcionalajam nodalam, 1pasi
izdalot iepirkumu nodalu, jo uzskata, ka iepirkumu nodala ir ta uznémuma funkcionala
nodala, kas izv€las un nosaka pardodamo produkciju ne tikai pec iepirkuma cenam, bet ari
pec kvalitates, dizaina, iepakojuma un citiem raditajiem, kas, savukart ir saistiti tieSi ar
pardoSanu un marketingu. IMK vadibas instrumentu grupa autore ir ieklavusi ari tadus
marketinga komunikacijas instrumentus ka pieméram, veikala poziciongums tirgli un
zimolvedibas sistéma, klientu lojalitates programmas, apmierinatibas pétijumi, stdzibu
izskati$anas kartibu un sistéma kopuma.

IMK produktu raksturojoSie instrumenti. Autore uzskata, ka produkta biitiba
saistama ar produkta patérina vertibas radiSanu. IMK produktu raksturojosie instrumenti ir
bitiska komunikacijas sastavdala. Produkta tiek apvienota ta pat€rina vertiba, kvalitate,
dizains, mark&jums, iesainojums, ta pasniegSanas veids u.c. Lidz ar to, autore IMK produktu
raksturojo$o instrumentu grupa izdalfjusi tadus galvenos IMK instrumentus, ka piedavato
produktu sortimenta plasums, daudzveidiba viena produktu grupa, fas€juma daudzveidiba,
produktu aizsargajoss iepakojums, pievilcigs dizains, t.sk. art etiketes pievilcigums un sniegta
informacija patérétajam, produktu patsvars ar 1su un ilgu deriguma terminu sortimenta U.c.

IMK cenas raksturojoS$ie instrumenti. Pardo$ana neaprobezojas tikai ar pasu cenas
veidoSanas politiku, komunikacija ar pateérétaju, ta japapildina ar tadiem IMK instrumentiem,
ka realizacijas veicinasanas pasakumi, kas saistas ar cenu izmainam, uzp€émuma cenu Iimeni
kopuma, atlaizu sist€ému, ka ar1 piedavato produktu ar atlaidém ipatsvaru. Autore atzist, ka
biitisks IMK cenas raksturojoSais instruments ir vienreizgjie realizacijas veicinaSanas
pasakumi, tadi ka atlaides, kuponi, davanas par pirkumu u.c., tapat ka, piedavato produktu ar
atlaidem liels vai mazs Ipatsvaras, atkariba no veikala poziciongjuma tirgi un kopgjas
marketinga stratégijas. Piedavajamo produktu cenu izmainas ir viens no iemesliem, kapéc

dazkart, paterétaji pievérS uzmanibu jauniem produktiem, kuru sastavdalas, IpaSibas,
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kvalitate, funkcijas u.tml. ir tadas paSas, ka produktiem, kurus iegadajusies ieprieks. Autore
uzskata, ka cenu atlaides var biit veicinoSs faktors, pateérétaju uzmanibas piesaistiSanai, kadam
konkrétam veikala plaukta esoSam produktam vai jaunu produktu popularizésanai.

IMK virziSanas raksturojosie instrumenti. Autore uzskata, ka pie IMK virzisanas
raksturojosiem instrumentiem pieskaitami art tadi instrumenti, ka vides reklamas par veikala
atrasanas vietu, konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, realizacijas veicinaSanas pasakumi, kas
nav saistiti ar cenu, piedavato produktu atraSanas vieta veikala plaukta, norades uz produktu
atrasanas vietu, ka arT produktu izvietojums veikala un realizacijas veicinasanas pasakumi, kas
nav saistami ar cenu, reklamas interneta par produktu kvalitati, sastavu, uzglabaSanu un
pielietojumu, reklamas masu medijos, uznémumu specialas avizes, katalogi par produktu un
to pielietojumu, t.sk. informacija par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu, pardeveju
konsultacijas par produktu, sastavu un pielietojumu, produktu degustacijas veikala u.tml.
Autores piedavato IMK virzisanas instrumentu bitibas pamata ir informacijas pieejamiba
pat€rétajam jeb no uznémuma viedokla raugoties, tas nodroSinasana jebkura vieta un jebkura
laika.

IMK digitalas virziSanas raksturojoSie instrumenti. Attistoties e-komercijai,
tehnologijam un to dotajam iesp&jam, kad patérétajiem ir plasas komunikacijas iespgjas, ari
uznémumam ir plaas iesp&jas komunicét ar patérétaju. S1 iemesla dél, autore digitalo
virziSanu izvirza ka atseviSku IMK instrumentu, Saja grupa izdalot: mobilas aplikacijas, kas
nodroSina &rtaku iepirkSanos internetveikala, produktu svitrkodus un tajos ietverto
informaciju par produktu, svitrkoda un QR koda lasiSanas iesp&ju viedtalrunos, iesp&ju sniegt
paterétajam informaciju ar 1szinas un e-pasta starpniecibu, uznémuma majas lapas dizainu un
majas lapas lietoSanas €rtumu, struktiiru, iesp€ju patérétajiem sanemt informaciju un sekot
uzneémuma aktivitatem socialajos tiklos.

IMK personala profesionalitates un pardoSanas raksturojoSie instrumenti, péc
autores domam, sevi ietver taddus pamatjautajumus ka apkalpoSanas atrums un kvalitate,
apkalpojosa personala izglitibas ltmenis un profesionalitate (praktiska pieredze un iemanas
apvienojuma ar talantu un rakstura ipasibam), patstaviga personala apmaciba un kvalifikacijas
celSana. Lai uzn@émuma pardoSanas procesam biitu nevainojama kvalitate, butiska ir personala
motivacijas sistéma, kas realiz€ama ar dazadu motiv§josSu programmu palidzibu —
apbalvoSanu par pardoSanas apjoma pieaugumu, pardoSanas planiem, klientu noveértejumu
u.tml. Viennozimigi nevar nodalit tikai personala profesionalas sp&jas, iemanas un izglitibu
no personala izskata, tapéc autore uzskata, ka arT apkalpojosa personala izskats, formas
apgerbs, sarunas kultiira u.tml. ir batiski marketinga komunikacijas instrumenti pardoSanas

apjoma paaugstinasana.
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IMK uzpémumu identitates raksturojoSo instrumentu grupa autore apkopojusi
IMK instrumentus, kas raksturo uznémuma korporativo kultiiru un stratégiju, ka neatnemamu
sastavdalu izdalot uzn@muma zimola virziSanu un atpazistamibas veidoSanu, sponsoré$anu un
atbalstu sabiedriskajos pasakumos, labdaribas iniciativas, socialo atbildibu. Lai uzn€mums
pilniba raditu nevainojamu identitati, autore Saja grupa ir ieklavusi ari korporativa dizaina
sisttmu ka instrumentu. Vienota vizuala identitate, tas pielietojums, uznémuma majas lapa,
socialie tikli, veikala iekartojums, interjers, darbinieku apgérbs, sortiments, cenu limenis,
poziciongjums tirgl, imidzs u.c. faktori ir pamatnosacijumi kopg&ja korporativa dizaina
sistéma, kas attiecigi biitu pamats uzn€muma un ta piedavato produktu razotaja reputacijai,
tapéc autore Sos instrumentus Ipasi akcent&jusi.

IMK geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojosie instrumenti. Saja grupa
ietverti tadi instrumenti, kas saistiti ar vietu un tas dotajam iesp&jam pardoSanas procesu
padarit ertaku, pieejamaku klientam, pardoSanas procesu nodroSinasanas zina l&taku, 1saku
u.tml. Autore Tpasi uzsverusi veikala atrasanas vietu un noliktavas atrasanas vietu, kas dal&ji
veido arT produkta pardoSanas izmaksas un piedavajuma nodroSinasanas iesp&jas. Attieciba uz
klientu verstu pieeju, autore S$aja grupa apkopojusi tadus instrumentus ka sabiedriska
transporta pieturvietas tuvums, automasinas novieto$anas iesp&jas, iebraukSanas iesp&jas
invalidiem un vecakiem ar bérnu ratiniem, citu pakalpojumu uznémumu tuvums (apavu
labosana, apgérbu tirisana, apticka, bankas un pasta pakalpojumi u.tml.). Bezmaksas piekluve
internetam un iesp&ja personigas mantas novietot skapisos, édinasanas pakalpojumi, veikala
paSapkalpoSanas sistéma, zvanu centra darbiba, interneta veikala darbiba, informacijas centra
darbiba, piegades pakalpojumi, visbeidzot, iepakojuma maisinu (produktu lidzpanemsanai),
pieejamiba.

Rezumgjot augstak mingto, autore secina, ka lai sasniegtu marketinga mérkus un
realizétu marketinga aktivitates, IMK realiz€jamas ar konkrétiem, detaliz€tiem uz klientu
verstiem un pat€rinpa vertibas veicinoSiem autores apkopotiem un klasificgétiem
IMK instrumentiem, kas detalizéti aprakstiti iepriekS. Ar trapigu komunikaciju ir iesp&jams
realiz€t marketinga aktivitaSu meérkus, sasniegt mérkauditoriju un ietekmét pirc€ju ricibu
tirgl, tacu autore atzim&, ka katra konkréta pirc€ju ricibas posma IMK instrumentu
pielietojums sniedz vairak vai mazak ieguvumus — ekonomiskos, komunikativos un socialos,
lidz ar to kompleksa IMK instrumentu lietoSana pec butibas, integréjot tos citu ar citu, lautu
sasniegt uznémuma specifiskos mérkus attieciba uz pircgju ricibu tirgii — radit vajadzibu,
sniegt informdciju paterétajam, atgadinat u.c., lai paterétajs var€tu veikt alternativu
izvertejumu, pienemt 1€mumu par pirkumu, izdarit prikumu un lietot jeb izmantot produktu.

Tas veicinatu ilgtermina attiecibas ar pirkSanas un pardoSanas procesa iesaistitajam pusém.
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Detalizéti autore So procesu ilustréjusi 1.6. attéla, kur piedavats IMK procesa modelis,
kas sastav no seSiem limeniem: 1) pirmaja no tiem att€lots uznémums, kas ir ieintereséts
komunikacija ar patérétaju. Uznémuma marketinga strat€gija ir saskana ar ta vértibam, misiju,
mérkiem un kopgjo telu; 2) otraja Itmeni atspoguloti visparatziti marketinga kompleksa
elementi jeb 4P (product, price, promotion, place), kas veiksmigas marketinga stratégijas
ietvaros, izvertgjot organizacijas merkus, lautu nodibinat cieSakas un vertigakas attiecibas ar
klientiem; 3) efektiva komunikacija ar patérétaju uznémums izmanto IMK, tap&c, attiecigi
treSaja Itmeni, autore atspogulojusi marketinga komunikacijas veidus jeb elementus, kas
atsaucoties uz pétijuma minéto, ir sekojosi: reklama (advertising), produktu realizacijas
veicinasana (sales promotion), sabiedriskas saskares (public relations), personiska

apkalposana (personal selling) un tieSais marketings (direct marketing), ar kuru palidzibu tiek

realizéta uznémuma IMK pieeja.
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4) Lai sasniegtu uznémuma mérkus komunikacija ar patérétaju, IMK realiz€jama ar
konkrétiem, detalizétiem, uz klientu vérstiem, autores apkopotiem instrumentiem noluka
palielinat produkta vai pakalpojuma patérina veértibu. IMK 1istenojama, izmantojot dazadus
izplatiSanas kanalus (TV, radio, laikraksti, internets u.c. komunikacijas kanali).

Autores izstradato IMK instrumentu klasifikacijas astonas grupas noraditas modela
ceturtaja limeni (vadibas; produktu; cenas; virziSanas;, digitalas virziSanas, persondla
profesionalitates un pardosanas, uznémuma identitates; geografiska izvietojuma un
tehnologiju raksturojosie instrumenti).

5) Ar pardomatas, stratégiski pareizas un trapigas komunikacijas palidzibu ir iesp&jams
realiz€t marketinga aktivitaSu meérkus, sasniegt mérkauditoriju un ietekmé&t pircju ricibu
tirgli. Tapec modela piektaja limenT atspoguloti pircgju ricibas tirgli posmi: vajadzibas raSanas
(awareness), informacijas meklésana, alternativu izvértéSana (interest), [émums par pirkumu
(desire), pirksana (purchase), produktu lietoSana, izmantoSana (post purchase). 6) Autore vérs
uzmanibu, ka uznémuma komunikacijas procesa ekonomiskais, komunikativais vai socialais
leguvums uznémumam, patérétadjam un sabiedribai kopuma, kas attéloti modela sestaja
Iimeni, ir uzskatami par panaktu, ja izmantojot IMK instrumentus ir ietekméta pircgja riciba
tirgli tados posmos, ka vajadzibas rasanas vai informacijas mekléSana un alternativu
izverteSana. Tiesi Sajos pircgju ricibas tirgli posmos, pirc€jiem rodas vajadziba péc produkta,
tiek radita produkta patérina vertiba (var nebit saistita tikai ar ekonomiskajiem ieguvumiem,
bet gan ar lietpratibu, informaciju, apzinatu izvéli, lietoSanas prieksrocibam u.c.), ka rezultata
pircgji izdara l1emumu par pirkumu.?*! Pircgji var izdarit ari impulsivus pirkumus,
pamatojoties uz dazadiem apkartgjiem stimuliem vai ar&jiem faktoriem, (pieméram, iegadaties
produktus labdaribas nolikos), tada gadijuma produktu paterina vertibas radisanas rezultata,
pirc€js var izdarit l[@mumu par pirkumu, izlaizot informacijas mekl€Sanas un alternativu
izvertesanas posmu. Saja gadijuma neistenosies uznémuma IMK mérkis radit produkta
patérina vertibu, jo paterétaji bez vajadzibas, pamatojoties uz “lidzskrgjja efektu” var
iegadaties produktus, bet tos nelietot. Tapat arT pat€rétajiem var nebiit pietiekoSa informacija
par produktu, kas parasti tiek iegiita tieSi informacijas ievakSanas un alternativu izvertéSanas
posma. Lidz ar to, var pastavét lielaka varbutiba, ka nenotiks atkartots pirkums un produktu
izmantoSana vai lietoSana. Tomér autore veér§ uzmanibu, ka ilgtermina attiecibu veidoSana
starp uznémumu un paterétaju ir nepiecieSama atgriezeniska saite, uzticiba produktam, ta

Zimolam un zimola verttbam, kas uzpémumam nodroSina paredzamos ienakumus no
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pastavigajiem klientiem, un to atkartotajiem pirkumiem, tada veida ar ietekméjot uznémuma
attistibu, sortimenta planosanu, piedavajuma nodroSinasanu u.c.

Nemot veéra, ka pircgju riciba tirgi katra tas posma atskiras, 11dz ar to komunikacija ar
patérétaju katra konkréta gadijuma IMK instrumenti ir vairak vai mazak efektivi, tapec autore
piedava detalizétus IMK instrumentus, kuri klasificéti noteiktas grupas (péc to nozimiguma),
kas lauj sasniegt uznémuma specifiskos marketinga meérkus. (Pilna IMK instrumentu
klasifikacija atspogulota petijuma 1. nodala, 1.2. tabula). Autore vér§ uzmanibu, ka apkopotie
un klasificétie IMK instrumenti katra konkréta to lietoSanas gadijuma jaizverte atseviski, jo
IMK aktivitaSu lietojums var bt atSkirigs un atkarigs no produkta dzives cikla, marketinga
kampanas meérka, attiecigi marketinga komunikacijas mérka (piem&ram, pieverst uzmanibu,
atgadinat, radit asociacijas, veicinat pirkumus u.c.).

Visbeidzot, sestaja modela Itment atspoguloti kopgjie ka uznémuma, ta tirgus ieguvumi
— ekonomiskie, komunikativie un socialie, kur: 1) ekonomiskie - mérami nauda, uznémumiem
pardosanas apjoma palielinasanas, t.sk. pirc€ju skaita pieaugums, atkartotie pirkumi u.c.,
pateérétajiem produktu paterina vertiba (funkcijas, ieguvumi no lietoSanas, informacija) par
konkréto cenu. Ekonomiskos ieguvumus uzn€mumi var novertét, veicot aprékinus, piemeéram:
uznémuma tirgus dalu attieciba pret marketinga komunikacijas izmaksu dalu nozarg,
uznémuma marketinga komunikacijas izmaksas pret 1% tirgus dalu, papildus apgrozijums,
kas veidojas pec marketinga komunikacijas aktivitaSu istenoSanas, pelna no marketinga
komunikacijas istenoSanas pret marketinga komunikacijas izmaksam u.c. Minéto raditaju
novertéSanai ir izmantojamas dazadas metodes, uznémuma ieks$¢jie dati, nozares dati,
grupéSana, salidzinasana u.c.; 2) socialie — apmierinats paterétajs, realiz€ta korporativa
sociala atbildiba, uzn€muma t€ls, reputacija, asociacijas, piedaliSanas labdaribas pasakumos
u.c. sabiedriskos pasakumos u.tml. Socialie ieguvumi mérami, izmantojot socialo mediju
pétijumus, sponsoréSanu un to pasakumu analizi, aptaujas u.c.; Savukart, 3) komunikativie
leguvumi - uzticiba zimolam, augsts informé&tibas un lietpratibas limenis, jaunu pirc€ju
piesaistisana, atkartotu pirkumu skaits, pircéju lojalitates Itmenis u.tml., kas mé&rami,
izmantojot tadas metodes, ka aptauja, ekspertize, informacijas vakSana, datu apstrade,
apkoposana un analize, novérosana, fokusa grupas u.tml.

Pamatojoties uz to, var secinat, ka kompleksa integréta marketinga komunikacijas
realiz€Sana tirgii rada ilgermina attiecibas starp visam iesaistitajam pusém, radot labveligu
vidi turpmakai uzpnémuma attistibai. Japiebilst, ka veiksmigas IMK rezultata iegist
uznémums, klients un sabiedriba kopuma. Turklat, autore uzskata, ka efektivas
IMK realiz&Sana tirgii rada ilgermina attiecibas starp iesaistitajam pusém, radot labvéligu vidi

uznémuma attistibai.
84



Nemot veéra, ka IMK ir patstaviga attistibas procesa un praksé arvien tiek pielietotas
jaunas marketinga komunikacijas aktivitates. Uznémumiem, veidojot integrétu pieeju javeic
patérétaju ricibas pétijumi, kuru pamata biitu nosakamas kadas marketinga komunikacijas
aktivitates integrét konkrétu IMK meérku Tstenosanai. IMK pieeja nepiecieSama sist€ma, kas
atvieglo marketinga komunikacijas planoSanu, realizaciju, efektivitates mé&rjjumus, tapéc
IMK no uznémuma vadibas perspektivas var bt gan ka strategisks (vértibas, mérku, misijas,
vizijas definesana U.C.), gan ka operativs uznémuma process (konkréta planveida IMK plana
izstrade un realizdacija), kura noris planota marketinga komunikacijas aktivitaSu programmas
izstrade un realizacija, pamatojoties uz petijumiem un iepriek§ prognoz€tu paterétaju
uzvedibu. Tapat ari autore secina, ka uz klientu orientétam IMK piemit
1) elastiba, pamatojoties uz tehnologiju attistibu, 2) nozime ir komunikacijas kanalu izvelei,
3) satura orientacijai, kas ietekmé patérétaju uzvedibu un 3) pateretdju velmei iesaistities un
parvaldit komunikacijas procesu, ka rezultata aktualiz&jas neredzama komunikacija.

Minétas tendences butiba uznémumiem liek ieverot principu par klientu iesaistiSanu
aktiva IMK procesa. IMK pieeja var neblt nepareizi izveléti komunikacijas kanali, vai
nepiem&rotas marketinga aktivitates konkréta mérka sasniegS8ana jo uz klientu orientéts
IMK process paredz patérétaju iesaistiSanu, lai mazinatu komunikacijas Skérslu raditas sekas
un neredzamas komunikacijas negativo ietekmi uz uzn€mumu.

Teorétiski konstruétie IMK instrumenti un to klasifikacija grupas tiks aprobéti §1

promocijas darba pétijuma.
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2. INTEGRETA MARKETINGA KOMUNIKACIJAS ILGTSPEJIGAI
ATTISTIBAI VEIDOSANAS PRINCIPI

2.1. Ekonomikas, vides un sabiedribas loma un elementu mijiedarbiba ilgtspéjiga
attistiba

Lidz ar strauji augoSo iedzivotaju skaitu, tehnologiju attistibu un ekonomisko attiecibu
mainu un tadu ekonomikas problémjautajumu dé] ka nabadziba, ekosistémas saglabasana,
partikas un @idens deficits, klimata izmainas u.c., pasaulé arvien aktualaks misdienas kliist
ilgtspgjas  jautajums, apgalvojusi D.Martina (Martin  D., 2012) un J. Sautens
(Schouten J., 2012).242

Ilgtsp&jiga attistiba (ilgtspéjiba, ilgtspéja), miisdienas tiek skaidrota dazadi. Ilgtsp&jiga
attistiba 1987. gada publicetaja ANO Pasaules Vides un attistibas komisijas zinojuma ,,Miisu
kopiga nakotne” tika defin€ta ka “attistiba, kas nodroSina Sodienas vajadzibu apmierinasanu,
neradot draudus nakamo paaudzu vajadzibu apmierinasanai.”?*3

Floridas Universitates Ilgtsp&jas studiju programmas direktors L. P. Tile
(Thiele L. P., 2013)?* uzsvéris, ka ilgtsp&jiga attistiba balstas uz tris pilariem — sabiedriba,
ekologija un ekonomika. Katrs un visi kopa tie ir cieSi saistiti. Viens bez otra tie nevar
pastavet.

Al autori F. Brasingtons (Brassington F., 2006) un S. Pitijs (Pettitt S., 2006)2*°
uzskatijusi, ka ilgtsp€jiga attistiba tados virzienos ka ekonomika, ekologija un sabiedriba biis
panakumu atsléga 21. gadsimta. Sabiedriba nevar turpinat sekmét savu ekonomisko izaugsmi
uz vides aizsardzibas un socialas stabilitates rekina.

Autori F. M. Bel¢s (Belz F. M., 2012) un K. Pitijs (Peattie K., 2012)?* sava gramata
noradijusi, ka ilgtsp€jigas attistibas pamata ir integréjosa koncepcija, kura nemta vera cilveéces
attistiba un izaugsme, kas izpauzas tadas jomas ka uznémeéjdarbiba un ekonomika, raZzoSana
un patérins, particiba, vides aizsardziba, labklajiba un veseliba, tiesiskums (gan socialais, gan
vides), integracija un parvaldiba.

Savukart, P. Cimding (Cimdins P., 2002)**" mingjis, ka ilgtsp&jiga attistiba ir orientacija
uz vélamo, nakotné veérsto socialo un ekonomisko progresu, kur§ tomér balstitos uz kopigo
vertibu izpratni. Autors arT noradijis, ka ilgtsp&jigai attistibai jalidzsvaro 3 merki un tie
savstarp&ji jasaskano: lokali, regionali vai globali, lai tie butu katram individam, regionam,

valstij un pasaulei kopuma ekonomiski efektivi gan istermina, gan ilgtermina; lai tie

22Martin, D., Schouten, J. (2011). ,,Sustainable Marketing”, 1st ed., New Jersey: Pearson Education,, p. 8-9
23\World Commision on Environment and Develpoment. (1887). ,,Our Common Futura” 1st ed. Oxford: Oxford University Press, p. 159
2Thiele, L. P. (2013). ,, Sustainability”, 1st ed., Cambridge, UK: Polity Press, p. 5
25Brassington, F., Pettitt, S. (2006). ,, Principles of Marketing ", 4th ed. Essex Pearson Education Limited, Edinburgh Gate, p.22
246 Belz, F. M., Peattie. K. (2012). ,,Sustainability Marketing: A Global Perspective”, 2nd ed. TJ International Padstow, Cornwall: UK, p.12
247 Cimding, P. (2002). “ligtspéjiba Latvija — stavoklis un attistibas iespéjas ", ligtspéjiga attistiba Latvija: 10 gadi kops Rio sanaksmes un 10
Latvijas neatkaribas gadi”, Riga: Latvijas Universitate, lpp. 7-19
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nodroSinatu sociali taisnigu attistibu tiklab dazadas socialas vidés lokali, nacionali un
internacionali, tapat arT starp pasreiz€jam nakotnes paaudzeém, starp dzimumiem un kultiiram.

Autori D. Martina (Martin D., 2011) un J. Sautens (Schouten J., 2011)?*® sava gramata
izdalijusi ekonomisko, socialo un vides ilgtsp&ju, kur ekonomiska - veicina iedzivotaju
labklajibu un ir atkariga no iedzivotaju produktivitates, sociala - atkariga no iedzivotaju
iespéjam apmierinat vajadzibu péc partikas, medikamentiem, apgérba, pakalpojumiem,
transporta, veselibas apripes, izglitibas u.c., savukart, vides ilgtsp&ja defineta ka ekosist€émas
un biologiskas daudzveidibas saglabasana.

Autors M. Stenmarks (Stenmarks M., 1997)%*® sava publikacija noradijis, ka ilgtsp&jigu
attistibu zinama méra ietekmé: 1) tehnologija un tehniskie lidzekli, kurus gan tagad, gan
nakotn€ bis iesp&jams attistit; 2) socialas organizacijas un ekonomika, t.i. paSreizgjas
ekonomiskas un socialas struktiiras, ka arT tie uzlabojumi, kas biis iesp&jami nakotng;
3) zemes biosfera, t.i., tas ekosistémas kapacitate, kas var atbalstit un nodroSinat cilvéku
darbibu; 4) morala attieksme pret ilgtspéjigu attistibu. Autors arl uzsveris, ka ilgtsp&jigu
attisttbu veido individa uzvediba un valdibas politika, kas megina apmierinat gan
pamatvajadzibas, gan ar1 vélmes (tik ilgi, 11dz tas nenonak konflikta ar pamatvajadzibam
tagadgjas un nakamas paaudzes interesém, kas, savukart, varétu realiz€ties to ierobeZojumu
ietvaros, ko nosaka tehnologija, morale, socialas un ekonomiskas struktiiras, ka ari zemes
ekosistemu ietilpiba.)

Ilgtspejiga attistiba péc autores domam ir atkariga ka no apkartgjas vides un
ekonomikas, ta no sabiedribas domasanas un ricibas. Piem&ram, autore pilniba nepiekrit
I. Andersones (. Andersone, et. al, 2010),%° viedoklim, ka ,,ilgtspgjiga attistiba ir resursu
izmantoSanas veids, ar mérki nodrosinat cilveku vajadzibas, vienlaicigi saglabajot vidi ta, lai
Sadas vajadzibas var€tu apmierinat ne tikai pasreiz€ja, bet ar1 turpmakas paaudzes.” Autore
uzskata, ka Saja definicija nav uzsverta socialas, vides un ekonomikas attistibas integracija.
Tapéc autore piedava sekojosu definiciju: “ilgtspéjiga attistiba ir sabiedribas labklajibas,
vides un ekonomikas integréta un Iidzsvarota attistiba, kas apmierina iedzivotaju
fiziologiskas, socialas u.c. vajadzibas, un nodrosina vides un ekologiskas daudzveidibas
saglabasanu, neapdraudot naikamo paaudZu vajadzibu apmierinasanas iesp&jas.”?>
No augstak minéta izriet, ka ilgtsp€jiga attistiba ir atkariga ne tikai no procesa, kura tiek

radits produkts, bet arT no ieguldijumiem nakotné, kas uzlabo esoSo situaciju. Tas ir dzili

28Martin, D., Schouten, J. (2011). ,,Sustainable Marketing”, 1st ed., New Jersey: Pearson Education, p.4

295tenmarks ,M.(1997) .”Ethics, law, culture and the physical limits. Foundation of sustainable development”, A Sustainable Baltic Region,
Vol. 9, pp.11-44

oadersone, |., Gaile — Sarkane, E., Aramina, D. (2010). “Socially Responsible Marketing: Theory and Praxis”, Scientific Journal of Riga
Technical University, Vol. 20, pp. 10-18

Blpraude, V., Bormane, S. (2013). “Sustainable Marketing — Prospects and Challenges Under Present Economy”, Journal of Social Sciences
“Regional Formation and Development Studies”, N0.3 (11), pp. 165-176
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integréts jédziens, kas neaprobezojas tikai ar vides un ekologijas problémam, bet risina ari
socialas, ekonomiskas un sabiedribas kultiiras attistibas problémjautajumus.

Ekonomikas, sabiedribas un vides problémas pasaulé. Problémas, kas ir radusas
pilniba neapzinoties ilgtsp€jigas attistibas nepiecieSamibu, ir novérojamas visas trijas ieprieks
miné&tajas dimensijas — ekonomiskaja, socialaja un apkartejas vides dimensija.

Vide. Attistibas planotajiem ir svarigi nemt véra vides aspektus, pienemot 1émums par
teritorijas vai regiona attistibu. Pieméram, M. P. Todaro noradijis (Todaro M. P., 2012),% ka
vertigu dabas resursu zaud&jumam butu jabiit ieklautam aprékinos par kopgjo ekonomisko
izaugsmi un iedzivotaju labklajibu. Tapat politikas veidotaji varétu uzstadit mérki nepielaut
neto zaudgjumus no vides resursu patérina. Citiem vardiem sakot, ja vides resursi kada
teritorija vai regiona tiek kritiski samazinati vai izlietoti, tad Sie paSi resursi cita vieta tada
pasa daudzuma vai ar uzviju tiek atjaunoti. No ilgtsp&jigas attistibas aspekta raugoties, $1 biitu
viena no pieejam, ka rikoties attieciba uz tiem vides resursiem, kurus ir iespgjams atjaunot.

Tomér autore secina, ka vides problému c€lonis ir meklgjams, galvenokart, cilvéku
ricibas sekas. Pieaugot cilveéku skaitam pasaul€, proporcionali pieaug ar1 cilvéku vajadzibas
péc resursiem — pakalpojumiem un produktiem savu vajadzibu apmierinasanai. Lai to
nodroSinatu, tiek attistita razoSana, kas no ekonomiskas attistibas perspektivas ir pozitivi
vertgjama, tomér S§is process paatrina dabas resursu izsikSanu. Apstiprindjumu Siem
apgalvojumiem sniedz, pieméram, Nacionala aeronautikas un kosmosa administracija
(NASA) veiktie pétijumi un novérojumi attieciba uz globalajam klimata izmainam?>3, Uz to
vér§ uzmanibu ar Pasaules Bankas prezidents J. J. Kims (Kim J.Y., 2012).%* Tapat ari
biedribas ,,Latvijas Zala Josta” valdes priek§sédétaja V. Vilcina (Vilcina V., 2010)>*
noradijusi, ka vienlaikus, palielinoties raZoSanai un produktu pat€rinam, pieaug, pieméram,
oglskabas gazes COz un citu piesarnojoso gazu limenis atmosfera, cilveku raditais atkritumu
daudzums, kas, savukart parstradasanas procesa rada ne tikai cilvéku un dzivnieku veselibai
kaitigas vielas, bet ari vielas, kas veicina klimata izmainas, t. Sk. globalo sasilSanu.

Ekonomika. Ka apgalvojis L. P. Tile (Thiele L. P., 2013),%° ilgtsp&jigas attistibas
sekmigs priekSnosacijums izpauzas ne tikai riciba, sadarbiba un institliciju vélmé aizsargat
dabu un dabas resursus, bet tam jaapmierina ari ekonomiskas vajadzibas un jakultivée

ekonomiskas iesp&jas. Reiz€ jaapmierina art socialas vajadzibas un jarada taisnigas attiecibas

%2Todaro, M. P., Smith, S. C. (2012). ,, Economic Development”, 11th ed., Boston (UK): Mass Addison Wesley, p. 342

53Global temperature. National Snow and Ice Data Center (NSIDC). Pieejams: http://climate.nasa.gov/vital-signs/global-temperature/
[skatits 07.02.2017.].

%4The World Bank. World Bank Group President Jim Yong Kim. 2012 New Report Examines Risks of 4 Degree Hotter World by End of
Century. Pieejams: http://www.worldbank.org/en/news/press-release/2012/11/18/new-report-examines-risks-of-degree-hotter-world-by-end-
of-century) [skatits 07.02.2017.].

2Biedriba ,,Latvijas Zala Josta”. Vilcina V. (2010). Atkritumi - to ietekme uz vidi un cilveku veselibu. Atkritumu apsaimniekosanas sistemas
attistiba Latvija. Pieejams: http://www.zalajosta.lv/sites/default/files/files/Vide_1.pdf [skatits 07.02.2017.]

S5Thiele, L. P. (2013). ,, Sustainability”, 1st ed., Cambridge, UK: Polity Press, p. 5
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starp dazadam socialajam grupam. Uznémgjdarbiba netiek vadita un vérsta uz ilgtsp&jigu
attistibu, neskatoties, cik ,,zal§” biitu uzn€mums, ja uzn€mums nespéj giit pelnu un samaksat
par darbu saviem darbiniekiem. Autore piekrit, ka viens no uznémuma mérkiem ir giit pelnu,
ka rezultata ieglist gan uznémums, gan valsts, gan sabiedriba (t.sk. arT regions, kura
uznémums atrodas). Tomer autore ver§ uzmanibu, ka pelna nedrikst biit noteicoSais vadmotivs
uznémuma darbiba. To pamato, pieméram, A. Mohameda (Mohammed A., 2015)%7 teiktais,
pamatojoties uz Pasaules Ekonomikas foruma parskatu par ienakumu nevienlidzibu pasaulg;
2014. gada veiktais Ekonomiskas sadarbibas un attistibas organizacijas (OECD) veiktais
pétijums par ienakumu nevienlidzibas ietekmi uz valsts IKP izaugsmes raditajiem?®; ka ari
uznémgéjs un publicists K. Meijers (Meyer C., 2014) un Harvard University Press vecaka
redaktore J. Kirbija (Kirby J., 2014),%°° kuri uzsvérusi, ka ienakumu nevienlidziba tie$a méra
ietilpst ilgtsp&jigas attistibas problémjautajumu loka.

Sabiedriba. Viens no lielajiem izaicinajumiem, dzivojot kapitalisma ekonomikas
iekarta, ir sabiedribas izglitoSana. Ka uzsvérusi F. Brasingtons (Brassington F., 2006) un
S. Petits (Pettitt S., 2006),%%° miisdienas, kad valda liela konkurence un patérétajiem ir lielas
iesp€jas izveleties sev veélamo produktu no milziga piedavajuma, bet uznémumi strada pec
principa apmierinat S§is patérétaju vajadzibas un iegribas, tad reiz€ém uznémumiem ir
nepiecieSama liela motivacija mainit Sos principus. Sabiedriba un pat€rétaji sava zina ir
nonakusi dilemmas prieksa, t.i. no vienas puses sabiedriba apzinas, ka ir nepiecieSams
rikoties, lai ierobeZotu neefektivo resursu patérinu, bet no otras puses patérétaji nevelas
atteikties no iesp&jas izveleties tiesi sev piemérotako produktu plasaja piedavajuma klasta.
Vienlaikus, samazinot razoSanu, pastav risks, ka var tikt zaudetas darba vietas.

Ir tikai logiski, ka cilvéki meklé augstako kvalitati par zemako cenu, tomér aktuals
paliek jautajums, uz ka rékina ST zemaka cena tiek nodroSinata. Parasti viss sakas ar izejvielu
iegadi un raZoSanu, tomér, skatoties no uzn€muma perspektivam, ir tikai paSsaprotami razot
ta, lai produkta pasizmaksa uz vienu vienibu ir viszemaka. Tadgjadi, sadarbibas partneri tiek
izveleti no austrumu valstim, pieméram, Kinas, Indijas u.c., kur razosana tiek izmantoti l&taki
resursi un izejvielas, kas samazina kop€jo produkcijas pasSizmaksu. Biezi vien, iegadajoties
produktu, patérétajs nemaz nav informéts, ka, pieméram, darbiniekiem, kas sarazo konkré&to
produktu, darba laiks parsniedz pienemtas normas, alga nosedz tikai pasu pamatvajadzibu

minimumu un darba apstakli darbiniekiem reizé€m ir pat bistami veselibai un dzivibai.

S\World Economic Forum. Outlook of the global agenda 2015. Deepening income inequality. Pieejams: http://reports.weforum.org/outlook-
global-agenda-2015/top-10-trends-of-2015/1-deepening-income-inequality/ [skatits 07.02.2017.].

ZBOECD, Focus on Inequality and Growth. Pieejams: http://www.oecd.org/els/soc/Focus-Inequality-and-Growth-2014.pdf  [skatits
07.02.2017.].

XHarward Business Review. Meyer, C., Kirby, J. (2014). Income inequality is a sustainable issue. Pieejams:
https://hbr.org/2014/01/income-inequality-is-a-sustainability-issue-2 0 [skatits 07.02.2017.].

260 Brassington, F., Pettitt, S. (2006). ,, Principles of Marketing ", 4th ed. Essex Pearson Education Limited, Edinburgh Gate p. 23
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Ka noradijusi autori F. Brasingtons (Brassington F., 2006) un S. Petits
(Pettitt S., 2006),%5! p&tijumi ir pieradijusi, ka patérétajiem, dodot brivu izvéli samaksat vairak
par biologiski audz&étu un ekologiski tiru produktu, ir gritibas izveidot saikni starp savu
individualo pirkSanas [émumu un ietekmi uz globalo situaciju. Tas, protams, prasis laiku, lai
sabiedriba pielagotos un rastos balanss, bet petijjumi norada, ja izmainas netiks veiktas, tad
ilgtermina negativas sekas gan uz vidi, gan uz sabiedribu biis nenoveérSamas.

Autore uzskata, ka uzmanibas pieveérSana ilgtsp&jigas attistibas problémjautajumiem
butiba ir atbilde, ka stradat un darboties misdienu mainigajos apstaklos — izmantot dabas
resursus mazak izSkerdigi un talredzigi. Izpratne par ilgtsp&jigu attistibu liek labak izprast
pasauli un sabiedribu, ka ari veicina atbildibas uznemsanos par vides, ekonomikas un
sabiedribas integritati un pastavésanu. llgtsp&jiga attisttba mudina uz inovacijam un jaunam
idejam. Ir jasaprot, ka ilgtsp&jiga attistiba nav kada abstrakta iedoma, ka radit tadu pasaules
modeli, kura nekas nemainas. Tiesi pretgji, ilgtsp€jigas attistibas pamata ir princips ka vadit
parmainas pasaulé, valsti, uznémuma vai kada regiona, kam pievérst uzmanibu, lai maksimali
lielakas iesaistito grupu intereses tiktu apmierinatas.

Ilgtspéjigas attistibas probléemas Latvija. Pirmo reizi Eiropa ,,ilgtspgjigas attistibas”
koncepcija piemingta 1972. gada Stokholmas ANO konferencé par cilvéka vidi.?®? Turpmakos
gadus diskusijas par ilgtsp€jigu attistibu ir turpinajusas, lidz 2006. gada atjaunota Eiropas
Savienibas (ES) ilgtsp&jigas attistibas strat€gija, kura miné&tas visas ar t0 saistitas biitiskakas
dimensijas — sociala, ekonomiska un vides.?®® Latvijas Republikas (LR) normativajos aktos
»11gtspEjiga attistiba” minéta jau 1994. gada, rundjot par Baltijas jiras regiona eso$o dabas
resursu izmantoSanu. 2000. gada paradijas pirmie secinajumi par ilgtsp€jigas attistibas
koncepcijas nepiecieSamibu LR normativajos aktos lidz turpmakajos gados ,,ilgtsp€jigas
attistibas” termins un idejas tika ieklautas valsts pamatdokumentos, taja skaita 2014. gada
izstradataja LR Satversmes preambula.?**

Latvija ilgtsp€jigas attistibas principi, ka redzams, nav sveSi. Prakse un pieméri ir
pieradijusi, ka panakumi ir glistami, ja tiek sastadits ilgtermina plans, izvirziti izm&rami un
reali mérki un tam pieskanota atbilstosa riciba, vienlaikus, regulari kontrol€jot plana izpildi.
Sekojot Sim principam, tikuSi izstradati vairaki planoSanas dokumenti, tadi ka Latvijas

Strategiskas attistibas plans 2010.-2013. gadam un vélak ari Latvijas Nacionalais attistibas

21 Brassington, F., Pettitt, S. (2006). ,, Principles of Marketing”, 4th ed. Essex Pearson Education Limited, Edinburgh Gate p. 23
262Environment & Society Portal. United Nations Environmental Programme (UNEP) established . Pieejams:
http://www.environmentandsociety.org/tools/keywords/united-nations-environmental-programme-unep-established [ Skatits 07.02.2017.].
263 Eiropas komisija. ligtspéjigas attistibas mérki, Pieejams: https://ec.europa.eu/info/strategy/international-strategies/sustainable-
development-goals_Iv [ Skatits 07.02.2017.].

264 |ikums. Latvijas Republikas Satversme. Pienemts: 15.02.1922. Pieejams. https:/likumi.lv/doc.php?id=57980 [ Skatits 07.02.2017.].
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plans 2014.-2020.gadam (NAP2020),%%° kas atspogulo, kur valsts planos ieguldit, lai
nodroSinatu ekonomikas paSpietickamibu, produktivitates picaugumu un valsts konkurétsp&ju,
ka ari, ko valsts apnemas sasniegt 1idz 2020. gadam un ko ta sagaida no sabiedribas U.C.
Papildus sagatavotajiem planiem, attistibu regulé ari Regionalas attistibas likums,2®®

67 u.c. saistitie normativie akti.

Teritorijas attistibas planosanas likums?

Nacionalas industrialas politikas pamatnostadnes 2014.-2020. gadam uzskatams par
Latvijas izaugsmes un ekonomikas attistibas politikas vienu no svarigakajiem dokumentiem.
Tas izstradats, lai: 1) identific€tu makro un mikro Iimena $kérslus, kas kaveé un nakotn€ varétu
kavét nozaru attistibu; 2) noteiktu galvenos industrialas politikas virzienus, nemot véra esosas
attistibas tendences, globalos izaicindjumus un nozaru potencialas iespg€jas virziba uz
augstakas pievienotas vértibas produktu razo$anu. Saja dokumenta arf ir ietverta sasaiste ar
citu nozaru ricibu un nepieciesamo darbibu planojumu,?®® t.sk. arf jautajumos, kas attiecas uz
ilgtsp&jigu attistibu. Pieméram, minéta dokumenta viena no stratégijas aktivitatém paredz
ekonomikas ienesiguma palielinaSanu, t.i. tirgojamo sektoru produktivitates paaugstinaSanu,
izstradajot atbalsta instrumentus uznémumiem produktu ar augstu pievienoto vértibu razo$ana
vai pakalpojumu sniegSana, pamatojoties uz to, ka Latvijas ekonomika parkartojas uz
ilgtsp&jigu attistibas modeli. Tapat arT minétaja dokumenta uzsverti funkcionalie skersli, kas
traucé ilgtsp€jigu attistibu, t.sk. 1) nepietieckama sadarbiba starp inovacijas procesa
lesaistitajam pusém — augstskolam, pétniecibas institlicijam un uznémumiem; 2) salidzinosi
léns tautsaimniecibas kreditéSanas process, pamatojoties uz banku piesardzigo attieksmi, ko
iespaido arl procesi eiro zonas valstis, kas saistiti ar paradu krizi; 3) darba tirgu, kura
identificéta zema dzimstiba, darba spéka novecoSanas, migracijas plusmas, darbaspeka
izmaksu kapums, kvalificétu specialistu trikums u.c.; 4) produktu tirgi — nesakartoti
pievadceli, nepilnigas inzenierkomunikacijas — tdensapgade, kanalizacija, siltumapgade,
gaze, elektroenergijas jaudas un interneta pieejamiba u.tml.2%°

Nacionalas industrialas politikas pamatnostadnés 2014.-2020. gadam minétas ari
vairakas Latvijas uznémumu priekSrocibas, piem&ram: 1) cena — sp€ja piedavat produktus vai
pakalpojumus par cenu, kas ir zemaka par galveno regionu vai pasaules konkurentu cenu, kas
cieSi saistita ar 2) kvalitati — produktu kvalitates Itmenis lidzvertigs vai augstaks, ka citas
valstis par to pasu cenu; 3) liela elastiba produktu piedavajuma; 4) pasitijumu piegade laika,

kas lauj konkurét ar geografiski tuviem konkurentiem; 5) augstas kvalifikacijas specialistu

25 atvijas Nacionalais attistibas plans 2014. — 2020. Piegjams: http://polsis.mk.gov.lv/documents/4247 [skatits 08.08.2017.].

28 jkums. Regionalds attistibas likums. Pienemts: 21.02.2002. Pieejams: https:/likumi.lv/doc.php?id=61002, [skatits 10.05.2017.].
%7|_ikums. Teritorijas attistibas planosanas likums. Pienemts: 13.10.2011. Pieejams: https://likumi.lv/doc.php?id=238807, [skatits
12.05.2017.].

%8parresoru koordinacijas centrs. Nacionalds industrialas politikas pamatnostadnes 2014.-2020.gadam. Piegjams:
http://polsis.mk.gov.lv/documents/4391, [skatits 14.05.2017.].

2% Tyrpat.
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esamiba uzn€mumos, kuri sp&j nodroSinat pastavigu produktu pielagoSanu, atbilstosi klientu
prasibam, ka arl nodroS§inat pastavigu un sistematisku produktu uzlaboSanu, nemot véra
tendences izejvielu tirgli vai pieaugosas prasibas péc labakam produkta ipasibam un
6) attieciba uz produktiem, jo Tpasi tiem, kurus iegadajas gala patérétajs dominé tendence
razotaja geografiskajai vietai vai zimolam “razots ES” u.c. Tomér no minéta dokumenta var
secinat, ka pastav vairakas vajas puses un produktivitates aspekti, tadi ka zemas menedZzmenta
un marketinga zinasanas, uzpnémumu attistibas strat€giju trikums, mazo komersantu
motivacija veikt inovacijas un ieguldit Iidzeklus, ka arT vaja komersantu un zinatnieku
sadarbiba, slikta pétijumu komercializacija u.c. vajie aspekti, kas nemti veéra prioritaro
virzienu izstradé un turpmaka valsts aktiva riciba.?’®

Savukart, Zinatnes, tehnologijas attisttbas un inovacijas pamatnostadnés
2014.-2020. gadam noradits, ka Latvijas tautsaimnieciba, kas versta uz ilgtsp&jigu attistibu,
nepiecieSams veicinat ekonomikas strukturalas izmainas par labu precu un pakalpojumu ar
augstaku pievienoto vertibu razoSanai, t.sk. riipniecibas lomas palielinasanai, riipniecibas un
pakalpojumu modernizacijai un eksporta sarezgitibas attistibai. Tas ir bitisks
priek$nosacijums Latvijas tautsaimniecibas konvergencei ar attistitajam ES valstim un
iedzivotaju labklajibas pieaugumam, ko var panakt, palielinot Latvijas ekonomikas
konkurétsp&ju, kas balstita uz inovaciju. Bitisks priekSnoteikums parejai uz inovativo
ekonomiku ir Latvijas inovacijas sistémas stiprinasana, noversot tas nepilnibas un veicinot
savstarpgju mijiedarbibu starp visiem inovacijas sistémas subjektiem — uznéméjdarbibu,
zinatni un izglitibu, ka ar finansu un likumdosanas sistémam.?"!

Minétaja dokumenta noraditas Eiropas Savienibas identificétas Latvijas inovacijas
sisttmas problémas, kas neveicina tautsaimniecibas ilgtsp&jigu attistibu: 1) paSreizgjais
biznesa modelis vaji orient€ts uz inovaciju, 2) vaja sadarbiba starp uznémeéjdarbibas sektoru
un zinatni, nepietiekoSa radosa un intelektuala kapitala izmantoSana inovaciju radiSana, zema
pétniecibas rezultatu komercializacija, nepietickamas prasmes un sp&as radito zinasanu
parvaldiba, komercializacija, t.sk. produktu virziSana un marketinga, 3) paSreizgja
izglitibas sistéma nenodroSina atbilstibu starp darbasp€ka pieprasijumu un piedavajumu,
4) nepietickama zinatnes un pé&tniecibas kapacitate, tehnologiju attistiba, inovacijas u.c.
Pamatojoties uz minétajiem vajajiem punktiem, izstradati prioritarie virzieni tautsaimniecibas
transformacijai, pieméram, Latvijas tautsaimniecibas ilgtsp&jigai attistibai nepiecieSama:
1) efektivaka pirmapstrades produktu izmantoSana augstakas pievienotas veértibas produktu

razosanai, jaunu materialu radiSana un pielietoSanas dazadosana. Netehnologisko inovaciju,

20 Nacionalds industrialas politikas pamatnostadnes 2014.-2020.9 . Pieejams: http://polsis.mk.gov.lv/documents/4391, [skatits 14.05.2017.].
Zzglitibas un zindtnes ministrija. Zindtnes, tehnologijas attistibas un inovdcijas pamatnostadnes 2014. — 2020.gadam. Pieejams:
http://www.izm.gov.lv/images/zinatne/ZTAIP_2014-2020.pdf [skatits 12.05.2017.].
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Latvijas radosas industrijas potenciala plaSaka izmanto$ana tautsaimniecibas nozaru augstakas
pievienotas vertibas produktu un pakalpojumu razoSanai; 2) Tadas inovacijas sist€mas
izveide, kas nodroSina atbalstu jaunu produktu un tehnologiju radiSanai eso$o nozaru un
starpnozaru ietvaros, ka art jaunam nozar€m ar augstu izaugsmes potencialu, kas balstitas uz
izaugsmi noteicoSajam atslégtehnologijam un, kas nodroSina efektivu jaunu produktu/
pakalpojumu identifikacijas sisttmu, un kas sp&j atrast un sniegt atbalstu jaunu produktu
radiSanai gan esoSo nozaru un starpnozaru ietvaros, gan ari veidot jaunas nozares ar augstu
izaugsmes potencialu; 3) Energoefektivitates paaugstinaSana, kas ietver jaunu materialu
radiSanu, razoSanas procesu optimizaciju, tehnologisko jauninajumu ievieSanu, alternativo
energoresursu izmanto$anu u.c. risinagjumus; 4) modernas un misdienu prasibam atbilstoSas
informacijas un komunikacijas tehnologijas sist€émas attistiba privataja un valsts sektora;
5) moderna un nakotnes darba tirgus prasibam atbilstosa izglitibas sist€éma, kas veicina
tautsaimniecibas transformaciju un prioritaSu T1stenoSanai nepiecieSamo kompetencu,
uznéméjsp&jas un radoSuma attistibu visos izglitibas Itmenos; 6) attistita zinasanu baze
(fundamentala zinatne un zinatnes infrastruktiira) un cilvékkapitals zinaSanu jomas, kuras
Latvijai ir salidzino$as priekSrocibas un kas ir nozimigas tautsaimniecibas transformacijas
procesa: zinaSanu jomas, kas saistitas ar viedas specializacijas jomam (1) zinaSanu-ietilpiga
bioekonomika, (2) biomedicina, medicinas tehnologijas, biofarmacija un biotehnologijas,
(3) viedie materiali,  tehnologijas un inzeniersistémas, (4) viedas energétikas, un
(5) informacijas un komunikaciju tehnologijas, ka ari nanotehnologijas, mikro un
nano elektronika, fotonika, advanc@tie materiali un razoSanas sist€émas, biotehnologijas,
7) Teritoriju esoSo resursu apzinasana un specializacija, izvirzot perspektivas ekonomiskas
attistibas iesp€jas un virzienus, t.sk. vadoSos un perspektivos uznéméjdarbibas virzienus
pasvaldibas teritorijas.?’?

Savukart, ilgtermina ilgtspgjigas attistibas redz€jumu LR Saeima 2010. gada 10. junija
s€deé apstipringja 100 lapaspuSu garaja ,Latvijas ilgtsp&jigas attistibas strat€gija Iidz
2030. gadam” (Latvija 2030). Sis stratégijas uzdevums ir iezZimét valsts attistibas vadlinijas un
telpisko perspektivu laika periodam lidz 2030. gadam. Lai sasniegtu ,,Latvija 2030 izvirzitos
mérkus, tika noteikti septini prioritarie virzieni, kuriem katram definéti meérki, analizétas
tendences un izaicindjumi, noteikti prioritarie ilgtermina ricibas virzieni un iesp&jamie

risinajumi.?’®

212 [zglitibas un zinatnes ministrija. Zindtnes, tehnologijas attistibas un inovacijas pamatnostadnes 2014. — 2020.gadam. Piegjams:
http://www.izm.gov.lv/images/zinatne/ZTAIP_2014-2020.pdf [skatits 12.05.2017.].
2parresoru koordinacijas centrs. Latvijas ilgtspéjigas attistibas stratégija 2030.gadam. Pieejams: http://polsis.mk.gov.lv/documents/3323
[skatits 16.06.2017.].
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Ka vieni no ricibas soliem Latvijas ilgtsp&jigai attistibai, $aja stratégija minéti:
1) uznémumu spgjas attistit un ieviest tirgi tadus pakalpojumus un produktus, kas apmierina
patérétaju vajadzibas. Nemot veéra Latvijas ka mazas valsts salidzinosi zemos zinatnes, izpetes
un attistibas resursus, ir jarada lietotaju virzitam inovacijam pakartota jaunrades sist€ma.
ST domasana ietver gan izpratni par lietotaju vajadzibam, gan lietotdju sistematisku iesaisti
jaunrades procesa. Misdienas lietotaji ir vislielakais komerciali veiksmigu, inovativu ideju
avots dazadu nozaru uznémumiem. Arvien vairak lietotdju rada, parveido un uzlabo
pakalpojumus un produktus; 2) veidojot Latvijas uznémgjdarbibas vidi, vispirms jadoma par
iespgjam, ka padarit inovativu uzné€mé€jdarbibu par pievilcigu karjeras izveli lielakajai
sabiedribas dalai. Saja joma plasak jaizmanto socialo partneru un citu nevalstisko organizaciju
atbalsta iespgjas, japilnveido klasteru, inkubatoru, kompetencu centru darbiba un jaattista
mentoru kustiba; 3) Jarada atjaunojama un droSa energija, jo Latvijas energétiska droSiba
stiprinama, veidojot Baltijas jiiras regionu ka vienotu energijas tirgu, lai nodros§inatu iespé&jas
iegadaties nepiecieSamos stratégiski svarigos energoresursus (dabasgaze, naftas produkti) un
elektroenergiju no vairakiem piegadatajiem par tirgus cenam. Galvenais energoefektivitates
pasakumu veiksmes kritérijs ir samazinats siltuma un elektroenergijas patérin$ un efektivaka
energoresursu izmantoSana gan privataja, gan valsts sektora; 4)jaievie§ dabas kapitala
parvaldibas pieeja ekosistému precu un pakalpojumu vértibas, dabas un antropogénu radito
risku un zaudgjumu identificé$anai un novértéSanai. ST pieeja paredz piesarnojuma un
atkritumu pliismu samazinasanu, ilgtsp&jigu dabas resursu apsaimniekoSanu un ekosistemu
pakalpojumu attistibu. Ta apvieno vides un ekonomikas aksiomas, laujot kombinét dabas
kapitala parvaldibu ar ekonomisku lémumu pienemsanas un attistibas praksém; 5) ir jarada
tirgus dabas daudzveidibu saglabajosam aktivitatem. Valsts institlicijam ir jaievie$ tirgus
instrumenti, kas raditu ekosisttmu pakalpojumu un produktu tirgu un veicinatu
tautsaimniecibas ekoefektivitates celsanos. Sie instrumenti lautu attistit ari dazadus jaunus
pakalpojumus, kas veicinatu uzn@mé&ju un zemes ipasnieku iesaisti dabas daudzveidibas
atjaunoSana, piesaistot privato finans€jumu dabas kapitala saglabaSanai un atjaunoSanai,
6) javeido aktiva uznéméjdarbibas atbalsta politika dabas aktivu kapitalizéSanai. Dabas
kapitala izmantoSana var sekmét Latvijas ka ,,zalas” valsts tela veidoSanos — videi draudzigs
tirisms, atpiita, arstnieciba, veseligas &dinasanas pakalpojumi; lauksaimnieciba — biologiska
lauksaimnieciba un akvakultiira, energijas razo$ana, dabigas kosmétikas un medikamentu,
koka izstradajumu, maju un mébelu razosana, radoSaja industrija — vides filmu un skanu
radiSana; augsto tehnologiju nozarés — dabai draudzigu tehnologiju radisana. Pasaulé picaug
pieprasijums péc ekologiski sertificEtiem un veseligiem produktiem. Tira un dabiska vide

klust arvien bitiskaka pilnveértigas dzives kvalitates uzturgSanai. Nemot véra Latvijas
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salidzinosi lielo dabas kapitalu ES valstu vidd, attiecigi Latvijas dabas kapitals paver iesp&ju
attistit daudzveidigu un eksportspgjigu ,,zalo” ekonomiku; 7) veicinot ilgtspejigu
dzivesveidu, iespéjams radit dabas kapitalu saudzéjosu sabiedribu. Dabas daudzveidibas
samazinasanos un klimata izmainas liela méra veicina tie§Si majsaimniecibas ka gala
pateretaji. Cilveku ekonomiska aktivitate un parmerigais patérin§ rada arvien lielaku
siltumnicas efektu izraisoSu gazu ieplidi atmosféra un arvien lielaku dabas resursu
noplicinasanu. Dabas kapitalam rodas arvien jauni apdraud€jumi, tostarp infrastruktiras un
apbiives izpleSanas un klimata izmainu negativa ietekme.?’* Lai mazinatu $adus
apdraudéjumus un saglabatu dabas daudzveidibu, jamobilizé sabiedriba un javeicina cilvéku
lidzdaliba ekosisteému saglabasana u.c

Autore secina, ka izstradataja stratégija ir ieklautas visas tris ilgtsp&jigas attistibas
dimensijas — vides, sabiedribas un ekonomikas, un vienlaikus tiek ievéroti ari integrétas
attistibas principi. Cilvéces veélme attistities un dzivot labak reize radijusi virkni izaicinajumu
un problému, kas tieSi un netiesi skar vidi, pasu sabiedribu un visu ekonomiku kopuma.
,Latvija 2030” ir ka atbilde, ka valstij jarecagé uz ilgtsp€jigas attistibas aktualajiem
problémjautajumiem.

Vesela, ekonomiski stabila un sociali saliedéta sabiedriba, kas dzivo tira un drosa vidé ir
valsts pamats. Cilveks ir katras valsts lielaka veértiba un vienlaikus var bat art lielakais drauds.
Katras valsts ekonomika pamatos ir biivéta, galvenokart, ta, ka ta balstds uz stabilu
iedzivotaju vidusslani, kas ir galvenais darbasp€ks, produktu un pakalpojumu patéréta;s.
Diemzé&l, novérojot vairumu Eiropas valstu, taja skaita Latvijas iedzivotaju struktiiru, atklajas
visai satraucosa aina. Latvijas pastavigo iedzivotaju skaits no aptuveni 2,12 milj. 2010.gada ir
samazinajies Iidz 1,93 milj. 2018.gada sakuma.?”® To pierada ari Centralas statistikas
parvaldes (CPS) dati, kas liecina, ka Latvija ik gadu samazinas jaunu cilvéku skaits, t.sk.
cilveku skaits, kuri ir darba sp&jas vecuma.?’

Ka autore iepriek§ atzimgja, ilgtsp€jiga attistiba neaprobezojas tikai ar ekonomisko
labumu nodrosinasanu, bet skar arT vides tiribas un ekologijas jautajumus. Tatad ari atkritumu
daudzumu, ko rada cilvéks, un to parstradi. CSP dati liecina, ka no 2010. gada lidz
2017. gadam Latvijas iedzivotaju radito atkritumu daudzums tonnas ir pieaudzis no 1,13 milj.
lidz 2,14 milj. tonnu.?’" Atceroties, ka $aja pasa laika posma Latvijas iedzivotaju skaits ir

samazinajies no 2,12 milj. 2010. gada Iidz 1,93 milj. 2018. gada, $1 tendence no ilgtsp&jigas

24 Latvijas ilgtspéjigas attistibas stratégija 2030.gadam. Piegjams: http://polsis.mk.gov.lv/documents/3323 [skatits 16.06.2017.].

Z5Centrala Statistikas parvalde. Centralds statistikas parvaldes datubaze. ledzivotdju skaits, ta izmainas un dabiskas kustibas galvenie
raditaji. Pieejams: http://datal.csb.gov.Iv/pxweb/Iv/iedz/iedz__iedzskaits__ikgad/ISG010.px/ [ skatits 02.04.2019.].

Z8Centrala Statistikas parvalde. Pastavigo iedzivotdju skaits un vecuma struktira gada sakuma (pa 5 gadu vecuma grupam). Pieejams:
http://data.csb.gov.Iv/pxweb/Iv/Sociala/Sociala__ikgad__iedz__iedzskaits/1IS0022.px/table/tableViewLayout2/?rxid=cd [skatits 15.09.2017.].
2T LVGMC,. Atkritumu statistikas apkopojumi. Pieejams: https://www.meteo.lv/lapas/vide/atkritumi/atkritumu-statistikas-
apkopojumi/atkritumu-statistikas-apkopojumi?id=1713&nid=380 [ skatits 02.04.2019.].
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attistibas viedokla nav vért€jama pozitivi, jo mazaks cilvéku skaits gandriz ir dubultojis radito
atkritumu daudzumu. Péc Eurostat datiem Latvija radito sadzives atkritumu apjoms uz
1 iedzivotaju laika perioda no 2010. gada ir pieaudzis no 324kg/uz 1 iedzivotaju lidz 438kg/uz
1iedzivotaju 2017. gada, kamér Eiropas Savienibas vidgjais atkritumu apjoms uz
1 iedzivotaju ir samazinajies par 4% no 504kg/uz 1 iedzivotaju 2010. gada lidz 487kg/uz
1 iedzivotaju 2017. gada.?’

Attieciba uz atkritumu apsaimniekoSanu Latvija ir vérojama sekojosa tendence, proti,
septinu gadu griezuma ne tikai pieaudzis ir savakto atkritumu daudzums, bet parstradato
atkritumu daudzums kops 2010. gada pieckarSojies un papildus 2017. gada tas pat parsniedzis
gan radito, gan savakto atkritumu daudzumu, sastadot aptuveni 3,4 milj. tonnu.?’® Tadgjadi,
var secinat, ka Latvija parstradato atkritumu daudzums vairakkartigi pieaudzis par radito un
savakto apjomu, liecinot, ka visticamak valsti tiek parstradati ari citu valstu atkritumi.

Atkritumu apsaimniekoS$anu Latvija regulé ,,Atkritumu apsaimniekoSanas likums”, kura
mérkis noteikt atkritumu apsaimniekoSanas kartibu, lai aizsargatu vidi, cilvéku dzivibu un
veselibu, noveérsot atkritumu raSanos, nodroSinot Latvijas teritorija radito atkritumu dalitu
savakSanu un regeneraciju, ka ari veicinot dabas resursu efektivu izmantoSanu un

280 \/ienlaikus saisto$s ir ari likums

apglabajamo atkritumu apjoma samazinasanu.
,»Par piesarnojumu”, kura mérkis ir noverst vai mazinat piesarnojuma del cilvéku veselibai,
ipasumam un videi nodarito kait€jumu, noverst vai, ja tas nav iesp&jams, samazinat atkritumu
radiSanu, ka arT regul@t Citus ar piesarnojuma novér$anu saistitus jautajumus.?®! Reizé likums
»Par pasSvaldibam” nosaka, ka viena no pasvaldibas funkcijam ir organizét iedzivotajiem
sadzives atkritumu apsaimnieko$anu un veikt atkritumu savaksanas un izvesanas kontroli.?%2
Savukart, atkritumu raditajiem, taja skaitd gan fiziskam, gan juridiskam personam, kuru
darbiba rada atkritumus, ir pienakums piedalities paSvaldibas organizetaja sadzives atkritumu
apsaimniekosana, ieveérojot paSvaldibas izdotos saistoSos noteikumus un noslédzot ligumu par
sadzives atkritumu savaks$anu, parvadasanu, parkrausanu un uzglabasanu.?®

Par atkritumu utilizaciju atbildigs ir atkritumu raditajs. Ta ka raditais atkritumu
daudzums tiesi ietekmé to savakSanu, uzglabasanu un ar parstradi saistitas izmaksas, tad no
uznémuma perspektivam raugoties, lai optimizétu savu izmaksu struktiiru, biitu jasamazina

radito atkritumu daudzums. P&c autores domam, pieméram, viena no ricibam biitu precizak

ZI8Eyrostat. Municipal waste generation and treatment, kg per capita. Piegjams:
http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tsdpc240&plugin=1 [skatits 02.04.2019.].
2% Centrala Statistikas parvalde. Pieejams: www.csh.gov.lv [skatits 06.04.2019.]
20 jkums. Atkritumu apsaimniekosanas likums. Pienemts: 28.10.2010. Pieejams: http:/likumi.lv/ta/id/221378-atkritumu-apsaimniekosanas-
likums [skatits 09.02.2017.].
2L jkums. Par piesarpojumu. Pienemts: 15.03.2001. Pieejams: http:/likumi.lv/ta/id/6075-par-piesarnojumu [skatits 09.02.2017.]
282 jkums. Par pasvaldibam. Pienemts: 19.05.1994. Pieejams: http://likumi.lv/doc.php?id=57255 [skatits 09.02.2017.]
283 jkums. Atkritumu apsaimniekoSanas likums. Pienemts: 28.10.2010. Pieejams: http://likumi.lv/ta/id/221378-atkritumu-apsaimniekosanas-
likums [skatits 09.02.2017.].

96


http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tsdpc240&plugin=1
http://www.csb.gov.lv/
http://likumi.lv/ta/id/221378-atkritumu-apsaimniekosanas-likums
http://likumi.lv/ta/id/221378-atkritumu-apsaimniekosanas-likums
http://likumi.lv/ta/id/6075-par-piesarnojumu
http://likumi.lv/doc.php?id=57255
http://likumi.lv/ta/id/221378-atkritumu-apsaimniekosanas-likums
http://likumi.lv/ta/id/221378-atkritumu-apsaimniekosanas-likums

prognozget pieprasijuma izmainas un efektivak reagét uz tam, ko var panakt un ko jau vairuma
gadijumu mazumtirdzniecibas veikalu k€Zu uznémumi dara ar elektronisko uzskaites sistemu
vadibas palidzibu. Papildus tam, noslédzot ligumus ar piegadatajiem, mazumtirdzniecibas
veikali var paredzet, ka dala parpalikuSo produktu, kuru deriguma termins ir beidzies, tirgotajs
nodod atpakal razotdjam. Piem@ram, mazumtirdzniecibas veikals var vienoties ar darzenu
razotaju, ka tas dalu nepardotas produkcijas pienem atpakal, piem&ram otrreiz&jai parstradei,
kompostam u.c. vai utilizéSanai. leguv€ji no $is vienoSanas biis Visas ieSaistitas puses, jo
tirgotdjam samazinas uzkrato atkritumu daudzums un tatad ar to saistitds izmaksas, bet
darzenu razotajam nepardotie darzeni kalpos par kompostu jaunas razas audzé$anai.

Sadu pieeju ari pétijis autors Z. Zangs (Zhang Z. et al., 2018),%* un secinajis, ka
atpakalnosiititu produktu parstrade dazadas nozar@s arvien vairak tiek atzita par efektivu
pieeju atbildibas par vidi, valdibas noteikumu un patérétaju informétibas konteksta. Minétas
problémas risinasana iesp&jama ari valsts socialas sistémas piesaiste, kur, pieméram, partikas
produktus, kam tuvojas deriguma termina beigas, iesp&jams ziedot tricigam,
maznodro$inatam vai daudzbérnu gimeném, kam pieskirts attiecigais statuss, t.sk. invalidiem,
tapat arT bérnu namiem, pansionatiem, slimnicam, cietumiem u.c. valsts parraudziba esosajam
iestadém, parstradei jeb €dinasanai. Ari citas pasaules valstis (Norvégija, ASV, Belgija)
notiek pétnieciba, nolika veidot socialo sistému ilgtsp&jigas attistibas konteksta. Piemé&ram,
Vermonta, kas ir ASV Stats, petnieki ka galveno problému identificjusi tiesi vietjo partikas
produktu razoSanu un pardoSanu, ka butiskus virzienus socialas sist€mas veidosana, uzskatot,
ka arvien vairak palielinas nevienlidziba starp iesaistitajiem lauksaimniekiem, pelnas
guvgjiem un patérétajiem ar zemiem ienakumiem.?®®

Latvija pastav ,,Iepakojuma likums”,?® kura mérkis ir nodro$inat iepakojuma razos$anas
attistibu, progresivu iepakoSanas tehnologiju ievieSanu un racionalu izlietota iepakojuma
apsaimniekosanas sistému izveidi valsti, tadéjadi, samazinot izlietota iepakojuma nelabvéligo
ietekmi uz vidi.

Attieciba uz uznémumiem, kam meérkis sekmét vides aizsradzibu lidzsvara ar sociali —
ekonomiskam vajadzibam. Kops 1995. gada ir izveidota Eiropas Savienibas vides parvaldibas
un audita sist€ma, ka instruments, kas veicina vides aizsardzibas, resursu racionalas
izmantoSanas un sabiedribas inform&Sanas pasakumu pilnveidoSanu un uzlaboSanu

uznémumos un organizacijas, kuras brivpratigi iesaistas sisttma.?’ Organizacijai, iesaistot un

%47hang, Z., Zhang, Q., Liu, Z., Zheng, X. (2018). “Static and Dynamic Pricing Strategies in a Closed-Loop Supply Chain with Reference
Quality Effects”, Journal Sustainability, VVol. 10, pp. 1-31

25Skog, K. L., Eriksen, S. E., Brekken, C. A., Francis, C. (2018). “Building Resilience in Social-Ecological Food Systems in Vermont”,
Sustainability 2018, Vol. 10(12), pp. 1-12

26_jkums. lepakojuma likums, Pienemts: 20.12.2001. Pieejams: http://likumi.lv/ta/id/57207-iepakojuma-likums [skatits 09.02.2017.].
ZTEuropean Commission. What is EMAS? Pieejams: http://ec.europa.eu/environment/emas/index_en.htm [skatits 02.07.2017.].
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izglitojot visus darbiniekus javeic sekojoSas pamatdarbibas: 1) jaapzina vides problémas,
2) jaizstrada vides politika, 3) jaizveido un jaievie$ vides parvaldibas un iek$€ja audita
sisttmas, 4) jaizstrada vides deklaracija, ko apstiprina akreditéts vides novertetajs
(verificétajs). Sistéma ir atvérta visam organizacijam, un daliba taja ir brivpratiga.
Tas dalibnieki tiek ieklauti registra un iegiist tiesibas izmantot organzacijas (EMAS) logo.

Vides saglabasana ir uzlabojama, pieméram, ar nodoklu un nodevu ievieSanu par dabas
kapitala izmantoSanu. Latvijas ilgtsp&jigas attistibas stratégija®®?®° mingti sekojosi ricibas
virzieni: 1) ir janodro$ina principa ,,piesarnotajs maksa” ievéroSanu attieciba uz uznémejiem
un zemes 1paSniekiem, ja to veiktas aktivitates samazina dabas kapitala vertibu. Dala iekaséto
lidzeklu janovirza dabas atjaunoSanas fonda ar mérki saglabat un atjaunot dabas kapitalu.
2) dabas atjauno$anas fonda izveide, kur dabas kapitala atjaunoSanas vajadzibam ir japalielina
nodokli aktivitatém, kuras degradé dabas kapitalu. Sie nodokli biitu japardévé par dabas
atjaunoSanas nodokliem. Iegiitais finans€jums bitu janovirza iepriek§ izveidotam dabas
atjaunosanas fondam, kura mérkis biitu atjaunot butiskakos ekosistému pamatprocesus valstij
un pasvaldibam piederosas teritorijas.

Autore secina, ka $adas sist€émas ievieSanai ir loti daudz priekSrocibu un ieguvumu,
tomér, lai samazinatu iesp&jamos riskus, pieméram, sarezgitu vai dargu sist€mas ievieSanu,
uzturé$anu un administréSanu ir nepiecieSams veikt pétijumus. Tas sarezgitibu, galvenokart,
raksturo daudzas iesaistitas puses - produktu razotajs vai import€tajs, pardevejs, valsts un
pasvaldibu iestades (valsts nodoklu un vides politika), iedzivotaji u.c.

Autors T. Ziliés (Zylicz T., 1997)?° sava publikacija ir mingjis ekonomiskas metodes ar
kuram veicamas vides politikas uzlaboSana. Pieméram, ievieSami maksajumi par resursu
izmantoSanu un vides piesarnojumu, maksa par pakalpojumiem (notekiidenu attiriSanu),
piemaksas par prec€m (vienreizgjas lietoSanas plastmasas pudelém) u.c. Tapat ari iesp&jami
maksajumi subsidiju veida, pieméram, par aramzemes atstaSu atmata, depozitu atmaksa,
pieméram, par automobilu akumulatoriem, ka ar tirgus veidosanai, pieméram, soda nauda par
parkapumiem, nepaklausanos u.tml.

Savukart, S. Akselsons (Axelsson S., 1997)%! noradijis, ka ideja par nodoklu sistémas
parkartoSanu izvirza arvien vairak un vairak ekspertu, atzistot to par nozimigu lidzekli
sabiedribas virziba uz ilgtsp&jigu attistibu, kaut gan ar to ir saistitas noteiktas problémas. Ideja

par nodoklu parkartoSanu ir balstita uz pienémumu, ka dazadi nodokli rada dazadas, satura un

28parresoru koordinacijas centrs. Latvijas ilgtspéjigas attistibas stratégija 2030.gadam. Piegjams: http://polsis.mk.gov.lv/documents/3323
[skatits 16.06.2017.].

2 Dreijers, 1., Rupulis, A., Valtere, S. (2010). ,, ligtspéjiga attistiba”, Riga: RTU Izdevnieciba, 20.-25.Ipp

207ylicz, T. (1997). ,,Markets, price and budgets in a sustainable society. Ecoligical Economics”, A Sustainable Baltic Region, VVol.8, pp.
5-12

Zlaxelsson, S. (1997). ,,Markets, price and budgets in a sustainable society. Ecoligical Economics”, A Sustainable Baltic Region, Vol.8, pp.

43-46
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apjoma zina negativas un pozitivas blakus ietekmes. No ta izriet, ka valstij ir iesp€ja iekaset
noteiktu naudas summu ar lielaku vai mazaku efektivitates pakapi. Nodoklu iekaseSanai ir
jabuit Ietai un vienkarSai. Piem@ram, vides vai IpaSuma nodokli ir letak un vieglak
administréjami, neka ienakuma nodokli. Turklat, eénu ekonomika paver lielakas iespgjas
izvairities tie$i no ienakuma nodokla nomaksas. Nodoklu pozitivajam ietekm&m vienmer ir
jalidzsvaro to raditie trauc€jumi. Negativa ietekme, pieméram, no darba speka viedokla, ir ta,
ka $ie resursi tiek lietoti mazak, neka to varétu darit, tad&jadi nodokli veicina énu ekonomiku.
Nodokli sabiedribai var maksat vairak neka faktiska nodoklu likme, tapec, ka tie rada citas,
netieSas blakus ietekmes jeb papildus slogus. Tomér vides un dabas resursu nodokli ir ar
pozitivam blakus ietekmém, jo tiek noveértéts kaitéjums videi, kas citadi paliktu bez ievéribas
un ienakumi no nodoklu nomaksas ir novirzami, piem&ram, skolam, medicinas apripei u.tml.
Tapec tiek apgalvots, ka vides nodokli rada “dubultas dividendes”. Attiecigi var secinat, ka
samazinat atskaitijumus no darba algam ir vélams, gan no vides, gan no nodarbinatibas
viedokla.

Autore uzsver, ka uznémums var bt ka katalizators pozitivam parmainam ilgtsp&jigas
attistibas konteksta. ArT attieciba uz pirc€ju, uzn€mums, izmantojot marketingu un marketinga
komunikaciju, var ietekmét pirc&ju pirkSanas lémumus. Pieméram, ar akciju, kampanu un
izglitojosas reklamas starpniecibu var panakt, ka pircgji izvélas produktus, kuri iesainoti videi
draudziga iepakojuma. Tapat ari patérinu, kas veicina ilgtsp€jigu attistibu var ietekmét,
attistot un pilnveidojot produktu sertificéSanas sistému, sniedzot informaciju pirc€jam par to,
kada ir produkta un ta razoanas ietekme uz dabas kapitalu. Sada sistéma palielina iedzivotaju
iesp€jas ikdiena lidzdarboties ilgtsp€jigas attistibas veicinaSana.

292 minéts, ka

Pieméram, Latvijas ilgtsp€jigas attistibas stratégija 2030. gadam,
ilgtspgjigas attistibas konteksta ir nepiecieSamiba p&c parmainas rosino$am vides izglitibas
programmam. Vides izglittba var klat par bitisku ilgtspejiga dzivesveida veicinataju,
izglitojot skolénus un vinu vecakus par nepiecieSamibu un iesp&jam mainit vinu ikdienas
praksi, ka ar veicinat lidzdalibu ilgtsp&jiga dzivesveida aktivitatés. Strat€giski svarigi ir
izveidot vides izglitibas programmas, kur skolénu teor€tiskas zinasanas tiek papildinatas ar
praktiskam aktivitateém viet&jas vides sakopsana un dabas kapitala atjaunosana.

ligtspgjiga dzivesveida izplatiSanai var ieviest majsaimniecibu ,.ekologisko pédu
kontus”.?®® Sadi konti veicinatu majsaimniecibu informétibu par to, ka majsaimniecibu
individualais patérin$ ietekmé planétas dabas kapitalu. Var attistit un veidot jaunas interneta

vietnes, kur cilvéki apmainas ar idejam, ka samazinat majsaimniecibu ,.ekologisko pedu”,

221 avijas ilgtspéjigas attistibas stratégija 2030.gadam. Pieejams: http://polsis.mk.gov.lv/documents/3323 [skatits 16.06.2017.].
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vienlaikus, nemazinot to dzives kvalitati. Sadu kontu izveide apvienojuma ar atvértam ideju
apmainas vietném varétu but efektivs Iidzeklis, ka palielinat iedzivotaju lidzdalibu dabas
kapitala saglabasana un sabiedribas ilgtsp€jiga attistiba.

P&c autores domam, §ts ir tikai dazas no problémam un konceptualajiem risinajumiem
ilgtspejigas attistibas konteksta, ka cilvéka radito ietekmi uz vidi, ko veido raditie atkritumi,
butu iesp&jams risinat. Papildus tam, raugoties no sabiedribas veselibas un ckonomiska
izdeviguma viedokla, biitu apskatams ar1 jautdjums par Latvija razotu produktu pieejamibu
mazumtirdzniecibas veikalu k&Zzu plauktos.

No resursu vadiSanas viedokla ilgtsp&jigai attistibai, veikalos javeido atbilstoss
produktu piedavajums. Lai gan CSP informaciju par Latvijas raZotaju piedavatajiem
produktiem veikalu plauktos neapkopo, tomér, balstoties uz pre¢u zimes jeb zimola ,,Latvijas
Produkts”?®* majaslapa pieejamo informaciju, var secinat, ka Latvijas iedzivotaji dod
prieksroku Latvija razotiem produktiem, jo viet§jais razotajs zin iedzivotaju vélmes un garSas
Ipatnibas. Arl pétijuma aptaujatie veikalu k&€zu uznémumu parstavji apgalvojusi, ka cenSas
sortimenta ieklaut iesp&jami vairak Latvija razoto produktu, tadgjadi, Samazinot cenas, veido
un attista savas privatas pre¢u zimes.

Cits butisks aspekts ir Latvijas klimats un ta ipatnibas, kas nosaka, pieméram, ka
Latvija audzetiem darzeniem, augliem un ogam ir izteikti sezonals raksturs. Ja gada siltajos
meénesos svaigi augli, darzeni un ogas ir viegli pieejami par salidzinosi zemu cenu, tad ziemas
meénesos piedavajums ir krietni ierobeZotaks un arT cenas ir augstakas. Sezonalitates rezultata
cie$ ne vien pircgjs, bet arT Latvijas ekonomika kopuma. Latvija sarazota un nopelnita nauda
tiek izdota par importa precém, jo, lai aizpilditu niSu, pieprasijums tiek apmierinats ar importa
produkciju. Importa produkcijai tiek piedavata zemaka cena, seviski iepérkot to vairuma
razoSanas nolikos. Tomer ta rezultata, biezi samazinas ar1 produktu kvalitate un zaudetajs ir
gala paterétajs, tadejadi, aktualizgjas bitiska sociala probléma.

Autore uzskata, ka ilgtsp&jigas attistibas konteksta liels uzsvars liekams arT produktu
mark&umam. Attieciba par produktu mark&umu LR, to regulé Patérétaju tiesibu aizsardzibas

likums?%®

un saisto$ie Ministru kabineta noteikumi, atkariba no produkta veida un
klasifikacijas, savukart uzraudzibu un noteikumu ieveéroSanu veic Partikas un Veterinarais
dienests.?%

Informacija produkta mark&uma ir biitiska un svariga patérétajam, jo ta sniedz ne tikai

informaciju par produkta izcelsmi, bet lauj saprast ietekmi uz veselibu. Tomér autore ir

2947 atvijas produkts. Publikacija. Pieejams: http://www.latvijasprodukts.lv/publikacijas/ [skatits 07.02.2017.].

25 ikums. Patérétaju tiestbu aizsardzibas likums. Pienemts: 18.03.1999. Pieejams: https:/likumi.lv/doc.php?id=23309 [skatits 09.02.2017.].
#%67emkopibas ministrija. Pdrtikas un Veterinarais dienests. Par dienestu. Pieejams: http://www.zm.gov.Iv/partikas-un-veterinarais-
dienests/statiskas-lapas/par-dienestu?nid=2061#jump [skatits 08.02.2018.].
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noverojusi, ka biezi pie norades uz produkta izcelsmes valsti tiek uzradita informacija, ka
razots Eiropas Savieniba (ES), kas patérétajam nesniedz konkrétu informaciju, kur produkts
razots vai audzEts. Tapat ari informacija par produkta sastavu biezi vien uz produkta
mark&juma ir noradita paterétajam nesalasami un nesaprotami. Atsaucoties uz Nacionalas
industrialas politikas pamatnostadném 2014.-2020. gadam ES razotai produkcijai, ka zimolam
veértiba ir augstaka ka produktiem, kas, pieméram razoti Neatkarigo Valstu Sadraudzibas
(NVS) valstis, pieméram, Arménija, Azerbaidzana, Gruzija u.c. Tomér, rungjot par Latvijas
tirgu, tieSi norade par viet§ja razojuma produktiem biitu ilgtsp€jigas attistibas veicinosa.
Pieméram, lielakais Latvijas uznémgjiem piederosais veikalu k&zu uznémums TOP! ir ieviesis
sava marketinga komunikacija instrumentus, kas veicina patérétaju informeésanu par vietgjo
razojumu, “Vietéjais razojums”, “Vietéja top! gatavots”, vai “Vietéjie izvelas.” '’

Attieciba uz ieprieck§ pieminéto problému par atkritumu daudzumu, Kkas
mazumtirdzniecibas veikaliem rodas no nepardotas produkcijas, un no tirgotaju skatu punkta
logisks ir solis iegadaties produktus ar salidzinosi ilgaku deriguma terminu. Tomér biezi vien
tas nozimé, ka produkta sastava ir konservanti un piedevas, kas negativi ietekmé cilvéka
veselibu ilgtermina. Saja sakara, péc autores domam, Ipasi biitu akcentGjama genétiski
modificétas partikas (GMP) ieklausana produkta sastava.?®® Péc autores domam, iedzivotajus
biitu jaturpina izglitot un javeicina sabiedribas lietpratiba par produktu sastavu, to izcelsmi un
ietekmi uz iedzivotaju veselibu.

Atgriezoties velreiz pie Latvija razotu produktu ipatsvara veikalu plauktos Latvijas
Partikas uznémumu federacijas (LPUF) veikta aptauja 2016. gada otraja pusé Baltijas

valstis?®®

atklaja, ka Latvijas iedzivotaju gadijuma cenas starpiba tikai dazu centu robezas
liktu tiem izvéleties importa produkciju. Tikai ap 45% S$ados gadijumos neSaubigi izveletos
Latvijas produktus, arT augstakas cenas gadijuma. Cena biitiskaka ir iedzivotajiem vecuma no
45-54 gadiem un iedzivotajiem ar 500-700 eiro ienakumu limeni. Savukart, vietgjos
produktus regulari vairak iegadajas videjas paaudzes un vecaka gada gajuma iedzivotaji.
Latvijas Partikas uznémumu federacijas (LPUF) padomes prick$sédetaja 1. Sure
(Sure 1., 2016)°% art atzinusi, ka, balstoties uz minéta pétijuma datiem, Latvijas patérétajiem
pasiem ir jaatbalsta viet€jos partikas razotajus un ir svarigi viet€jo paterinu pardalit par labu

kvalitativiem Latvijas partikas produktiem. ArT raugoties no ilgtsp&jigas attistibas viedokla,

21Top! Top veikalu jaunumi. Pieejams: https://www.toppartika.lv/jaunumi/jauna-komunikacija/ [skatits 14.02.2017.].

28 jkums. Genétiski modificéto organismu aprites likums. Pienemts: 15.11.2007. Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=167400&mode=DOC [skatits 10.02.2017.].

29 atvijas partikas un uzné@mumu federdcija. Sakas kampapa , Karotite vieno! Izvélies vietéjos produktus!” Pieejams:
http://www.lpuf.Iv/lv/sakas-kampana-karotite-vieno-izvelies-vietejos-produktus [08.02.2016.].

30Tyrpat.
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tas atbalstitu viet€jo ekonomiku un sabiedriba iegiitu kvalitativakus produktus, kas razoti no
vietéjam izejvielam.

ApnemsSanos veicinat Latvija razotu produktu noietu ir iespgjams panakt, ja razotaji,
tirgotaji un pircgji biis vienoti. To pierada ari Kristas Garkalnes (Garkalne K., 2016)3"
atspogulotas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu wuzpémuma ,Maxima” sarunas ar
Lauksaimnieku organizaciju sadarbibas padomes (LOSP), Latvijas Piensaimnieku centralas
savienibas (LPCS) un Latvijas Partikas uzn€mumu federacijas (LPUF) parstavjiem un
Zemkopibas ministrijas vadibu.

Vienlaikus autore vélas piebilst, ka viet€jo produktu noiets var tikt veicinats samazinot
pievienotas vertibas nodokli (PVN) vietgja tirgl razotajai partikai, ka to praktizé citas
ES valstis. Tas stimulétu ekonomiku, veicinatu patérétaju pirktsp&ju un Latvijas produktu
razotajus padaritu konkur&tsp€jigakus gan viet§ja meroga, gan ES konteksta. Savukart, no
tirgotaju skatu punkta, tas sekmétu vietgjas ekonomikas attistibu un sabiedribas labklajibu.

Kops 2018. gada janvara Latvija ir speka samazinata PVN likme 5% apmeéra lidzSingjas
21% likmes vieta — svaigiem darzeniem, augliem un ogam, lai veicinatu veseligu

dzivesveidu.3?

Detalizeéts saraksts, kadiem augliem, ogam un darzeniem piemérota
samazinata PVN likme ir pieejams pievienotas vértibas nodokla likuma pielikuma. Tomér
jaatzist, ka samazinata likme attiecas arT uz minétajiem produktiem, kas razoti citas valstis.

Bez Saubam, katra nozar€ ir ipatnibas produktu pardosana un pakalpojumu sniegSana,
bet ir arl kopigas tirgus tendences, kas saistamas ar integrétu socialo, ekologisko un
ekonomisko attistibu. Tapéc autore ir veikusi plasu petijumu nolika novertét Latvijas partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k&Zu uznémumu marketinga komunikacijas lietoSanu, noluka
aktualizét IMK lomu ilgtsp€&jiga attistiba, novertet pircgju lemumus par pirkumu ietekmejosSos
IMK instrumentus ilgtsp&jigas attistibas konteksta.

Uznémgjdarbibas pilnveidosana attieciba uz marketinga ilgtsp&jigai attistibai koncepta
ieveroSanu ir saistama ne tikai ar tadiem marketinga instrumentiem ka produktu piedavajums,
ta kvalitate, iepakojums un iepakojuma dizains, bet arT ar sadali un virziSanu tirgi, tada veida
veicinot sabiedribas attiecksmes veidoSanu par vides saglabaSanas svarigumu, patérétaju
informétibas un  lietpratibas limena paaugstinaSanu, korporativas socialas atbildibas
veicinasanu par patérétaju veselibu, ekologiskiem produktiem kopuma un zalas ekonomikas

nozimi un ieguldijumu kopgja valsts ekonomikas attistiba.

3Bjedriba "Lauksaimniecibas organizaciju sadarbibas padome". Vairdak Latvijas produktu MAXIMA veikalu tikla. Garkalne, K. (2016).
Pieejams: http://www.losp.Iv/node/4137 [skatits 08.02.2017.].

302) jkums. Pievienotds vertibas nodokla likums. Pienemts: 29.11.2012. Pieejams: https:/likumi.Iv/ta/id/253451#piel0, [skatits 02.06.2018.].
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Kopuma autore secina, ka: 1) ilgtsp€jiga attistiba ir sabiedribas labklajibas, vides un
ekonomikas integréta un lidzsvarota attistiba, kas apmierina iedzivotaju fiziologiskas, socialas
u.c. vajadzibas, un nodro$ina vides un ekologiskas daudzveidibas saglabasanu, neapdraudot
nakamo paaudzu vajadzibu apmierinaSanas iesp&jas; 2) ilgtsp€jigas attistibas sekmigs
priekSnosacijums izpauzas ne tikai riciba, sadarbiba un institiiciju v€lmé aizsargat dabu un
dabas resursus, bet tam jaapmierina ari ekonomiskas vajadzibas un jakultivé ekonomiskas
iespgjas, reiz€ apmierinot ari socialas vajadzibas, radot taisnigas attiecibas starp dazadam
socialajam grupam; 3) izpratne par ilgtsp&jigu attistibu veicina atbildibas uznemsanos un
mudina uz inovacijam un jaunam idejam. Ilgtsp&jiga attistiba ir princips ka vadit parmainas ta,
lai maksimali lielakas iesaistito grupu intereses tiktu apmierinatas; 4) pieaugot cilvéku
skaitam pasaulg, proporcionali pieaug ari cilvéku vajadzibas pec resursiem. Lai tas varétu
nodroSinat, tiek attistita razoSana, kas no ekonomiskas attistibas perspektivas ir pozitivi
vert€jama, tomer paatrina dabas resursu izsikSanu; 5) vesela, ekonomiski stabila un sociali
saliedéta sabiedriba, kas dzivo tira un drosa vidé ir valsts ilgtsp&jigas attistibas pamats.
ledzivotaji ir katras valsts lielaka vertiba un vienlaikus lielakais drauds. Katras valsts
ekonomikas pamatos ir stabils iedzivotaju vidusslanis, kas ir galvenais darbaspeks, ka art
produktu un pakalpojumu patérétajs; 6) atkritumu raditajs ir atbildigs par atkritumu
uztilizaciju. Atkritumu daudzums tieSi ietekmé ar to savakSanu, uzglabasanu un parstradi
saistitas izmaksas, tap€c no uznémuma perspektivam raugoties, lai optimizeétu savu izmaksu
struktiiru, biitu jasamazina ar1 radito atkritumu daudzums; 7) valsts institiicijas var sekmét
uznémejdarbibu ilgtsp&jigai attistibai, veicot izmainas valsts likumdoSana, pieméram,
atbalstot videi draudziga iepakojuma raZoSanas attistibu, ilgtsp&jigu produktu sertifikaciju u.c.
8) valsts institlicijas ar nodoklu sistémas pilnveidoSanu un nodoklu likmju samazinasanu
Latvija razotajai partikai var veicinat partikas razoSanas nozares attistibu; 9) pamatojoties uz
valsts likumdoSanu, uznémumi var but ka katalizators pozitivam parmainam ilgspgjigas

attistibas konteksta, kas attiecas uz pircgju domasanas un ricibas mainu u.c.
2.2. Marketinga ilgtsp€jigai attistibai koncepta attistiba

Saikne starp ilgtsp€jigu attistibu un marketingu ir cieSaka, ka varétu likties, kaut ari
skiet, ka Sie abi jédzieni ir nesavienojami. llgtsp&jiga attistiba ir panakama ar pat€rina
samazinasanu, turpreti, marketinga mérkis ir palielinat patérinu, apgalvojusi F. Baldasare un
R. Kampo (Baldassare F., Campo R., 2016).3%® Autors P. Jonas (Jonas P., et. al. 2008)>%*

noradijis, ka daudzgjada zina marketings tiek uztverts ka ilgtsp&jigas attistibas jeédziena

303Baldassare, F., Campo, R. (2016). ,.Sustainability as a marketing tool: to be or to appear to be? Business Horizons, VVol. 59(4), pp. 421-429
3%Jones, P., Clarke-Hill, C., Comfort, D., Hillier, D. (2008). ,,Marketing and Sustainability”, Marketing Intelligance & Planning, VVol.26(2),

pp. 123-130
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pretstats, jo marketingu daudzi uztver ka vienu no galvenajiem paterina dzingjspekiem, kas
cilvékus rosina pirkt lietas, kuras tiem nav vajadzigas, turpreti, ilgtsp&jigas attistibas
nodro$inasana dod iesp&ju visiem apmierinat savas vajadzibas un baudit labaku dzives
kvalitati, nepasliktinot nakotnes paaudzu vajadzibu apmierinasanas iesp&jas. Tomer
marketings ilgtsp€jigai attistibai var piedavat atzit patérétaju ka [émumu pienémeéju izskiroso
lomu virziba uz ilgtsp&jigu attistibu, pieméram, parstradajot arvien vairak atkritumu, atbalstot
godigas tirdzniecibas iniciativas un pieversoties veseligakam dzives stilam.

Tam par iemeslu ir ped€ja laika biezi vien sabiedriba, literatiira, pres€ u.c. aizskarta
téma par socialo atbildibu, ekologiju, “zalo” politiku un ilgtsp&jigu attistibu. Sabiedribai ir
kluvis svarigi atrisinat problému, kas saistita ar ne tikai pamatvajadzibu apmierinasanu, bet
dabas resursu saglabasanu un pilnveidosanu, mazak kaitgjot apkart&jai videi un taja skaita art
saval veselibai, nododot nakamajai paaudzei iesp&ju tiesi tapat apmierinat vinu vajadzibas,
saglabajot esoSos dabas resursus un ekologisku produkciju. No ta izriet, ka ilgtsp&jigas
attistibas problémas risinajumi ir atkariga ne tikai no procesa, kura tiek radits kads ekologisks
produkts, bet arT ieguldijumiem nakotn€, uzlabojot esoso situaciju.

Marketings ilgtsp&jigal attistibai sevi ietver ne tikai kada konkréta uznémuma produktu
raZoSanas vai piegades procesa izmainas, bet visas sabiedribas saimniekoSanas, domasanas un
ricibas mainu.3® Autore skaidro, ka patérétdgju un sabiedribas pasreizg&jo vajadzibu
apmierinasana balstas uz tirgus iespgjam, uznémuma resursiem, marketinga darbibam,
komunikacijas ar patérétajiem, paredzot vides resursu saglabasanu un attistibu nakamo
paaudzu vajadzibu apmierinasanai.

Tomeér ilgtspgjiga attistiba ir atkariga ka no apkartgjas vides un ekonomikas, ta no
sabiedribas ieguldijuma kop€ja attistiba.*® Tas nozim€, ka ilgtsp€jigas attistibas biitisks
nosactjums ir sabiedriba un tas riciba un domasana. Savukart, marketinga ilgtsp€jigai
attistibai koncepcijas pamata ir sociala marketinga attistiba, tapéc autore uzskata, ka
papildinot sociala marketinga koncepciju ar ilgtsp€jigas attistibas galvenajiem krit€rijiem,
veidojas marketinga ilgtsp€jigai attistibai koncepcija.

Ari autors D. Fodness (Fodness D., 2015)%%7 sava petijuma apstiprina, ka marketinga
ilgtsp&jigai attistibai koncepta pamata ir sociala marketinga koncepcija, uzsverot, ka
marketings ilgtsp€jigai attistibai ir ka jauna paradigma p&€dgjo paris desmitgazu laika.
Zinatniskaja literattira sakotn€ji skaidrots ar1 ka “zalais marketings” vai “eko marketings”,

tikai atSkirigos kontekstos. Tomér marketinga ilgtsp&jigai attistibai pobléma ir ta, ka neviens

3%Bormane, S., Praude, V. (2013). “Essence and Importance of Sustainable Marketing in Business”, Journal Humanities and Social Sciences
Latvia, Vol. 21(1), pp. 41-51

3%praude, V., Bormane, S. (2012). “Trends of Development and Possibilities of Efficiency Improvement in Marketing Communications”,
Journal Humanities and Social Sciences: Latvia, Vol. 20(1), pp. 63-76

87Fodness, D. (2015). “Managing the Wickedness of Socially Responsible Marketing”, Journal of Business Strategy, Vol. 36(5), pp.10-17
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nezina, cik ilgtsp&jigi ir pietickami ilgtsp€jigi. Tomer skaidrs ir tas, ka marketinga ilgtsp&jigai
attistibai koncepts ir sociala marketinga koncepta pamata.

Autors Van Dams (Dam Y. K. et.al., 1996),%* defingjis marketinga ilgtsp&jigai attistibai
koncepciju, ka marketingu, kas ieklaujas ekonomiskaja attisttba un atbalsta to. Savukart,
K. Pitijs (Peattie K., 2001)3% uzsvéris, ka ekonomiska attistiba paklauj marketingu lieliem
izaicinajumiem, kas saistiti ar nakamibu, taisnigumu un v€lmém/vajadzibam. Autors
D. Fodness (Fodness D., 2015)3!° noradjis, ka marketings ilgtsp&jigai attistibai defingjams ka
marketinga darbibas ap ilgtspgjigas attistibas jautajumiem, kas saistiti ar merki veicinat
uznémuma izaugsmi.

Atskatoties veésturé, K. E. Henions un T. C. Kinirs (Henion K. E,
Kinnear T. C., 1976),*"' H. H. Kasarjians (Kassarjian, H. H., 1971)32 apgalvojusi, ka
marketingu ilgtsp€jigai attistibai var iedalit trijos “laikmetos”. Pirmais laikmets bija 70. gadu
ekologiskais marketings ar fokusu uz tadam konkrétam vides problémam ka gaisa
piesarnojumu, naftas rezervju izsmelSanu un pesticidu ietekmi uz vidi. Otrais laikmets bija
80. gadu vides marketings ar fokusu uz iestaSanos par tiru tehnologiju, “zala patérétaja”
izprasanu un sasniegSanu, labu veiktsp&ju socialaja un vides joma ka potencialu konkurences
prieksrocibu, apgalvojusi J. Elkingtons (Elkington J., 1998).%* Savukart, K. Pitijs
(Peattie K., 2001)3* uzsvéris, ka pasreizgjais, tresais, laikmets ir marketings ilgtspéjigai
attistibai ar mérki radit ekonomiku, kas veicina ilgtspgjigu attistibu. Sada ekonomika visas
razosanas un paterina vides izmaksas tiek apvienotas. Savukart, autori K. M. Bridzesa
(Bridges C. M., 2008) un W. B. Vilhelma (Wilhelm W. B., 2008)'® noradijusi, ka socialu
aktivistu organizaciju sapulcéSana ar vienadiem mérkiem, ideologiju un ricibas planiem, ka
arl kopigu “pasaules redz&umu” ir ilgtsp&jigas attistibas pamats. Autori atsaucoties uz
A. W. Savics un K. Vébers (Savitz A. W., Weber K., 2006)%® uzsverusi, ka §is redz&ums
ietver ekologisko (vides), socialo (taisniguma) un finansialo (ekonomisko) ilgtsp&ju. Ievérojot
minéto, K. Pitijs (Peattie K., 2001)%'" noradijis, ka ilgtsp&jiga attistiba paklauj marketingu
lieliem izaicinajumiem, kas saistiti ar nakamibu, taisnigumu un v€lmém/vajadzibam.

Nakamibas izaicinajums, vinaprat, ir fokus€ties ne vien uz tagadgjas paaudzes klientu

3%Dam, Y. K., Apeldoorn, P. A. C. (1996). “Sustainable Marketing”, Journal of Macromarketing, Vol. 16(2), pp. 45-56

309 peattie, K. (2001). “Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing”, The Marketing Review, VVol. 2(2), pp.129-146
310Fodness, D. (2015). “Managing the Wickedness of Socially Responsible Marketing”, Journal of Business Strategy, Vol. 36(5), pp.10-17
SHenion, K. E., Kinnear, T. C. (1976). “Ecological marketing”’, Chicago: American Marketing Association, pp. 56-58

#2K assarjian, H. H. (1971). “Incorporating Ecology Into Marketing Strategy: The Case of Air Pollution”, Journal of Marketing, Vol. 35(3),
pp. 61-65

313Elkington, J., Hailes, J. (1988). ,, The Green Consumer Guide”, Victor Gollancz: London, p.112

S14peattie, K. (2001). “Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing”, The Marketing Review, \VVol. 2(2), pp.129-146
%15Bridges, C. M., Wilhelm, W. B. (2008). “Going Beyond Green: The ,,Why and How” of Integrating Sustainability into the Marketing
Curriculum, ” Journal of Marketing Education, Vol. 30(1), pp. 33-46

3163avitz, A.W., Weber, K. (2006). “The Triple Bottom Line: How Today’s Best-Run Companies are Achieving Economic, Social and
Environmental Success and How You Can Too”, 1st ed., New York: Jossey-Bass, p.224

$7peattie, K. (2001). “Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing”, The Marketing Review, VVol. 2(2), pp.129-146
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apmierinatibu un investoru pelnu, bet arT uz nakamajam paaudzém. Taisniguma izaicinajums
ir veicinat godigu ekonomiskas attistibas izmaksu un ieguvumu sadalijumu starp nacijam.
Veélmju/vajadzibu izaicinajums ir vairak fokuséties uz tadam precém un pakalpojumiem, kas
nodro$ina nabadzigo valstu “elementaras izdzivoSanas vajadzibas”, nevis bagato valstu
“velmes”.

Pamatojoties uz minéto, autore turpmaka pétijjuma aktualiz€é marketinga ilgtsp&jigai
attistibai nozimi. Autori F. M. Bel¢s (Belz F. M., 2012) un K. Pitijs (Peattie K., 2012)38
mingjusi, ka “marketings ilgtsp&jigai attistibai ir marketings, kas saglabajas muzigi, jo sniedz
musu vajadzibu risinajumus, kas ir: 1) ekologiski orientéti, ievérojot planétas ekologiskos
ierobezojumus un tiecoties apmierinat misu vajadzibas, nekait&jot ekosist€ému veselibai un
sp&jai turpinat sniegt ekosist€ému pakalpojumus; 2) dzivotspgjigi, no tehniskas iesp&jamibas
un ekonomiskas konkurétsp&jas viedokla; 3) &tiski, veicinot socialo taisnigumu un vienlidzibu
val vismaz nelaujot pasliktinaties eso$am netaisniguma tendencém; 4) attiecibas balstiti,
parejot no marketinga uztverSanas ekonomisku apmainu veida uz marketinga uztverSanu ka
attiecibu starp uznémumiem un to klientiem, ka arT citam iesaistitajam pusém parvaldibu.

Kops 20. gadsimta 70. gadiem radusas vairakas marketinga koncepcijas, kuras
marketings vertets ta socialaja un vides konteksta un risinati marketingam piederigie socialie
un vides jautajumi. Starp $im pieejam minami sabiedribas marketings, soCialais marketings,
ekologiskais marketings, zalais marketings, vides marketings un marketings ilgtspéjigai
attistibai. Marketings ilgtsp&jigal attistibai uzskatams par logisku evoliiciju no agrinajam
pieejam uz socialo un videi nekaitigu marketingu, kas tas paplasina un integre.

Autori F. M. Belés (Belz F. M, 2012) un K. Pitijs (Peattie K., 2012)%° sava gramata
“Marketings ilgtsp&jigai attistibai” noradijusi, ka ta koncepts ir attistijies un batiba, sakotng&ji
veidojies no: 1) sabiedribas marketinga — uznémuma, patérétaju un sabiedribas mérku
krustoSanas ka ilgermina marketinga aktivitasu iesp&jas; 2) sociala marketinga — marketinga
principi, koncepts un instrumenti socialo problému risinaSanai, parasti sociala marketinga
programmas tiek realiz€tas caur indivualam publiskam vai nevalstiskam organizacijam,;
3) ekologiska marketinga, kur akcents tiek likts uz marketinga pozitivo un negativo ietekmi
uz apkartgjo vidi, sevi ietverot marketinga aktivitates, kas paredz vides problému risinajumu,
4) zala marketinga un vides marketinga, kur akcents tiek likts uz “zalo” patérétaju ka
mérkauditoriju, t.i. tiem paterétajiem, kas ir gatavi maksat (dazkart ari vairak) par videi
draudzigiem produktiem, un visbeidzot 5) marketings ilgtspejigai attistibai, interpretéjams ne

tikai ka ilgtermina attiecibas ar klientu, bet marketings, kas ietver ilgtsp€jigas attistibas

%8Belz, F. M., Peattie. K. (2012). ,,Sustainability Marketing: A Global Perspective”, 2nd ed. TJ International Padstow, Cornwall: UK, p. 15
S9Turpat, pp. 24-31
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programmu, pienem tirgus orientacijas ierobeZojumus un atzist nepiecieSamibu regulari
korigét tirgus mehanismu. Ta vieta, lai izvairitos no noteikumiem, marketings ilgtsp&jigai
attistibai veicina korporativu un kolektivu apnemsanos istenot nepiecieSamas institucionalo
apstaklu un cenu signalu izmainas ilgtsp&jigas attistibas labad. No sada viedokla marketings
ilgtsp&jigai attistibai ir makromarketinga koncepcija. Tas ietver ilgtsp&jigas attistibas ideju,
kas liek teju ikvienam - gan razotdjiem, gan patérétdjiem - mainit savu ricibu. Papildus
makromarketinga perspektivai, marketings ilgtsp&jigai attistibai uzsver triskarSo butibu, ko
veido ekologiskie, socialie un videS jautajumi, pretstata zalajam marketingam, kas
koncentr&jas uz vides problémam un vides sloga mazinasanu.

Apkopojot min&to un nemot véra, ka ilgtsp&jiga attistiba ir sabiedribas labklajibas, vides
un ekonomikas integréta un lidzsvarota attistiba, kas apmierina iedzivotaju fiziologiskas,
socialas u.c. vajadzibas, un nodroSina vides un ekologiskas daudzveidibas saglabasanu,
neapdraudot nakamo paaudzu vajadzibu apmierinasanas iespgjas, autore piedava sekojosu
marketinga ilgtsp&jigai attistibai definiciju: Marketings ilgtspéjigai attistibai ir patérina
vértibu radiSanas, komunikacijas un piegades patérétajam process ar mérki apmierinat
vinu vajadzibas un ievérot vides saglabasanas prasibas, neapdraudot nakamo paaudZu
vajadzibu apmierinaSanas iespéjas.

Autore piebilst, ka patérina veértibas radiSanas process ir domats ne tikai ekonomiskaja
konteksta, bet patéretaju lietpratiba, kas izpauZas lemumu pienemsana par produktu iegadi un
patérinu, pieversanos veseligakam dzives stilam un ilgtsp&jigai saimniekoSanai kopuma.

Selbijs D. Hants (Hunt S. D., 2011)*%° savos pétijumos un publikacija, apgalvojis, ka
marketinga ilgtsp&jigai attistibai idejas virziSana palidz ekonomiskas izaugsmes veicinasana,
autors uzsveris “zala paterétaja” ka jauna tirgus segmenta nozimi, jo 1) zalo patérétaju
segments pieskir lielu vértibu vides aizsargaSanai; 2) ne vien patérétaji, bet arl uznémumu
IpaSnieki un darbinieki var biit motivéti finansiali palidzet risinat socialas attistibas un vides
problémjautajumus; 3) patérétaji var dot priekSroku ilgtsp&jiga raZoSanas procesa tapuSiem
produktiem. Savukart, 4) uzn€mumiem “zala” raZoSana (tostarp resursi) var dot konkurences
prieksrocibas. 5) Marketings ilgtsp&jigai attistibai saistits ari ar uznémumu darbinieku
personiskajam interes€m, uzvedibu un tas atbilsttbu marketinga ilgtsp&jigai attistibai
pamatprincipiem. 6) Atbilstosi cilvéka uzvedibas personisko intereSu apmierinaSanas tieksmei
par uznémumu galveno mérki tiek uzskatiti labaki finanSu rezultati (uznémumu Tpasnieki,
vaditaji un darbinieki tiek pie lielakiem ieguvumiem tajos uznémumos, kas sasniedz labakus

finanSu rezultatus), attiecigi lielakiem un péc finanSu raditajiem sekmigakiem uznémumiem

30Hunt, S. D. (2011). “Sustainable marketing, equity, and economic growth: a resource-advantage, economic freedom spproach”, Journal of
the Academy of Marketing Science, VVol.39(1),pp. 7-20
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piemit lielaka varbiitiba veicinat marketingu ilgtsp€jigai attistibai neka mazajiem
uznémumiem. Autors ari visparindjis, ka marketings ilgtsp&jigai attistibai ir piesaistits
ilgtsp&jigai attistibai, ilgtsp€jiga attistiba ir piesaistita naciju turibai, un naciju turiba ir
piesaistita ekonomiskajai izaugsmei.

Apkopojot minéto, autori F. M. Belé¢s (Belz F. M., 2012) un K. Pitijs
(Peattie K., 2012)%! noradijusi marketinga ilgtsp&jigai attistibai ietvertos elementus:
1) socio-ekologiskas problemas un patérétaju uzvediba tirgii, kas jarisina marketologiem, lai
marketings sniegtu jaunas iespgjas tirgl; 2) marketinga ilgtspéjigai attistibai vértibas un
mérkus, ka ari 3) marketinga ilgtspéjigai attistibai stratégiju, kur strat€giska marketinga
lémumu pienemSana realiz§jama uznémuma augstakas vadibas limeni, 4) marketinga
ilgtspejigai attisttbai komplekss, t.sk. planoSanas stadija jeb faze piedavajama produkta
Iimeni, un visbeidzot 5) aktiva uzpémuma darbiba publiskaja un politiskaja procesa, lai
mainitu iestades darbibu, izvairoties no istermina pieejas ilgtsp€jigas attistibas nodroSinasana.
No minéta var secinat, ka marketinga ilgtsp&jigai attistibai realiz€Sana pastiprinata nozime ir
tie$i uzn€muma vadibas 1@émumiem, kas attiecas uz kop&jam uznémuma veértibam, merkiem,
darbinieku uzvedibu (t.sk. izpratni) ilgtsp&jigas attistibas joma un marketinga stratégiju, ko
uznémums plano istenot konkréta nozarg, regiona, valsti u.tml.

llgtsp&jigas attistibas istenoSana iesp&jama dazados Iimenos, pieméram, valsts, nozares,
regiona, vai uznémuma ITmeni, ieverojot procesu starp tris ilgtsp&jigas attistibas dimensijam —
ekonomisko, socialo un apkart§jo vidi — lai rastu iespgjas veidot konkur€tspejigas
priekSrocibas. Uznémuma marketingam ilgtsp&jigai attistibai ir jabiit izdevigam, ieverojot
nosacijumu, ka tiek izmantoti marketinga kompleksa elementi, kas kalpo sabiedribai, videi un
ekonomikai.®*?> Autore secina, ka péc biitibas marketinga ilgtspgjigai attistibai koncepts
neprasa uznémuma izdevumu palielinasanu marketinga budzZeta, bet gan pardomatu pieeju —
ilgtsp&jigu produktu un pakalpojumu radiSanu, virzisanu un pardosanu (iepakojumu, cenu,
piegadi, transportésanu u.c.)

Pieméram, autors J. Floros (Floros J. et al., 2010)3?® noradijis, ka partikas parstrade
nodro$ina iesp&ami efektivu partikas razoSanas izejvielu un sastavdalu iegtiSanai
nepiecieSsamo resursu izmantoSanu. Lai reagétu uz ilgtspgjigas attistibas merkiem, ir
maksimali jaizmanto visas sarazotas izejvielas un jaintegré aktivitates no raZoSanas lidz pat

pateérina fazei.

$2Belz, F. M., Peattie. K. (2012). ,,Sustainability Marketing: A Global Perspective”, 2nd ed. TJ International Padstow: UK, pp. 24-31.
322praude, V., Bormane, S. (2013). “Sustainable Marketing — Prospects and Challenges Under Present Economy”, Journal of Social Sciences
“Regional Formation and Development Studies”, N0.3 (11), pp. 165-176

32Floros, J., Newsome, R., Fisher, W. (2010). “Feeding the World Today and Tomorrow: The Importance of Food Science and Technology”,
Comprehensive Reviews in Food Science and Food Safety, Vol. 9(5), pp. 572-599
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Uzpémumiem 21. gadsimta precu un pakalpojumu piedavajums ir japielago mainigajam
patérétaju vajadzibam, sabiedribas kop€jai attiecksmei, ka ari likumdoSanai. Biezi vien
uznémumi var stradat ar dazadam ieinteres€tajam pus€m, lai panaktu izmainas kopgja
prec¢u/pakalpojumu paterina, nevis vienkarsi mainit korporativo darbibu. Pieméram, stradajot
pie produkta iesainojuma uznémums var izvéléties no dazadiem materialiem un miasdienu
iespéjam.’?*

Ar1 O. Duralia (Duralia O., 2014), atsaucoties uz V. Danct (Danciu V., 2014)% sava
pétijuma akcent&jusi, ka uznémumu konkurétsp&jiga marketinga stratégija bis ekologiska, ja:
1) balstisies uz vismaz vienu priekSrocibu vides joma, kas vérsta uz ilgtsp&jigu attistibu;
2) biis veérsta uz ekologiskiem klientiem un tiem pievilciga; 3) spés pretdarboties konkurentu
videi draudzigiem spiedieniem; 4) uzlabos uznémuma poziciju tirgt ka vides faktors.

Autors P. Dzouns (Jones P., et.al., 2008)3? uzsveris, ka lai gan “zalajiem” paterétajiem
parasti ir tendence iegadaties ilgtsp€jigus produktus, vinu pirkSanas uzvedibu parasti ierobezo
ar1 citi tradicionalie faktori — cena, zZimols un pieejamiba. Un lai veicinatu patérina paradumus
ilgtsp@jigas attistibas nodroSinasanai, ir svarigi sikak saprast ka patérétaji nonak lidz saviem
pirksanas Iémumiem. lepirkSanas, nemot véra ilgtsp&jigas attistibas pamatnosacijumus var biit
smags darbs, tomér vieglak ir rosinat pircéju domasanu un pirkSanas uzvedibu ilgtsp&jigas
attistibas konteksta atras aprites patérina precém, pieméram partika, kur regulara iepirkSanas
lauj 1zveidoties ieradumiem un saglabaties, neka tas biitu ar gadijuma pirkumiem, pieméram,
ledusskapi, velasmaSinu, maju u.tml.

Autore secina, ka paterétaji savos l@mumos par pirkumu pieveérS uzmanibu dazadiem
marketinga kompleksa elementiem, it seviSki izdalot cenu, informacijas pieejamibu
(t.sk. iepakojumu, dizainu), realizacijas veicinasanas aktivitateém, produktu pieejamibai u.tml.
To pierada ar1 dazadi petijumi par paterétaju galigajiem I€émumiem pirkSanas procesa.

Piem@ram, autors A. M. Degreatu (Degreatu A. M. et al., 2000)3?’ p&tijuma atklajis, ka
izmaksam var biit nozimiga loma patérétaju galigajos pirkSanas lémumos, jo ir iedzivotaju
grupas, ko apzimé ka “paaugstinati jutigas” pret cenu izmainam, seviski tieSsaistes tirgos.
Savukart, K. N. Mhuréu (Mhurchu C.N. et al., 2010)3%® pétfjuma pieradija, ka veseligu

produktu pardosanas apjomi pieauga par 10%, kad tie bija pieejami ar atlaidi.

32praude, V., Bormane, S. (2012). “Trends of Development and Possibilities of Efficiency Improvement in Marketing Communications”,
Journal Humanities and Social Sciences: Latvia, Vol. 20(1), pp. 63-76
*5Duralia, O. (2014). “Applying Sustainable Marketing Strategies — The Key to Obtaining Competitive Advantages On the Industrial
Products Market”, Studies in Business and Economics, No. 9(3), pp. 21-28; Danciu, V. (2018). ,, The Changing Focus of Green Marketing:
From Ecological to Sustainable Marketing”, Romanian Economic Journal, Vol. 21 (86), pp. 121-144
3%6Jones, P., Clarke-Hill, C., Comfort, D., Hillier, D. (2008). ,,Marketing and Sustainability”, Marketing Intelligance & Planning, \Vol.26(2),
pp. 123-130
$2'Degeratu, A. M., Rangaswamy, A., Wu, J. (2000). “Consumer Choice Behavior in Online and Traditional Supermarkets: The Effects of
Brand Name, Price, and Other Search Attributes”, International Journal of Marketing, Vol. 17, pp. 55-78
$8Mhurchu, C. N., Blakely, T., Jiang, Y., Eyles, H. C., Rodgers, A. (2010). “Effects of Price Discounts and Education on Supermarket
Purchases”, Am. J. Clin. Nutr, Vol. 3, pp. 736-747.
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Autors G. Di Vita (Vita G. Di et al. 2013)%?° sava pétijuma, atbilstosi gaiditajam, atklaja ciesu
izmaksu saistibu ar kvalitati, un patérétaju pirkSanas lémumu izvert§jums attieciba uz
dazadiem olivellas veidiem (tradicionala un ekologiska) liecindja, ka bitiskakais ietekmes
faktors ir cena un produkta izcelsmes (razoSanas) vieta. Ari autors V. L.Almli
(AImli V. L. et al., 2011)*° ar partikas produktu patérinu ir saistijis sekojous ierobezojosos
faktorus — produktu izmaksas, piecjamibu un sagatavoSanas laiku. Pieméram, G. Vloncoss
(Vlontzos G. et al., 2016),33! secinajis, ka patérétajiem ir tendence uztvert biologiskus
produktus ka kvalitativakus un dargakus par tradicionalajiem produktiem. Kada cita p&tijuma
par jaunu Austrumeiropas un Rietumeiropas iedzivotaju (vecuma no 18 lidz 30 gadiem)
attieksmi pret tradicionalo produktu patérinu, autors G. Vloncoss (Vlontzos G. et al., 2018)3%
atklaja, ka diezgan parsteidzosa karta Austrumeiropas valstis, kas vairak saskaras ar finansu
grutibam, paterétaji Skiet gatavi maksat vairak par kvalitativiem produktiem, seviski
tradicionaliem partikas produktiem. Tatad uznémumi, kas pardod vai razo $adus produktus,
giist lielakus panakumus Austrumeiropas valstis. Pamatojoties uz minéto, var secinat, ka
misdienu patérétajiem cena ir viens no noteicosajiem faktoriem pirkSanas 1€mumos. Visai
biezi cenu izmainas veicina produktu pardoSanas apjomu kapumu vai kritumu.
Autore uzskata, ka cenu atlaides un pardosSanas veicina$anas aktivitates, kas ietver cenu
izmainas, ir efektivs IMK instruments ilgtsp&jigai attistibai ar mérki uzlabot konkrétu vietgjo
partikas produktu vai ilgtsp€jigu produktu atpazistamibu, pardoSanu u.c., tada veida veicinot
ne tikai uznémuma pardosanas raditaju izaugsmi, bet patérinu kopuma.

lespgja izveleties plasaja produktu piedavajuma nereti mulsina paterétajus.
Autore S. Bialkova (Bialkoba S. et al., 2016)%* sava pétfjuma konstatgjusi, ka informacija,
kas produkta iepakojuma priekspusé att€lo garSu vai veseligumu, maina patérétaju vertejumu
un izvéli. Informacijas par produkta garSu vai veseligumu un ietekmi uz veselibu, kas atrodas
uz iepakojuma priekSpusé, efektivitate atkariga ar no patérétaju motivacijas un izpratnes par
produktu veseligumu. Attiecigi no ta var secinat, ka produkta iepakojums, dizains, ka ar1
informacija, kas atrodas uz produkta var biit bitiska izpratnes par ilgtsp€jigu attistibu un

produktu patérina paradumu mainas veicinataja.

32Dj Vita, G., D’Amico, M., La Via, G., Caniglia, E. (2013). “Quality Perception of PDO Extra-Virgin Olive Qil: Which Attributes Most
Influence Italian Consumers”, Agricultural Economics Review, Vol. 14(2), pp. 46-58
3%0AImli,V.L., Verbeke, W., Vanhonacker, F., Nas,T., Hersleth, M. (2011). “General Image and Attribute Perceptions of Traditional Food in
Six European Countries”, Food Quality Preferences, Vol. 22 (1), pp. 129-138
31ylontzos, G., Duquenne, M. N., Niavis, S. (2016). ,,Evaluating Consumer Beliefs for Traditional and Localized Foodstuff under Economic
Stress”, International Journal of Sustainable Agricultural Management and Informatics, Vol. 2(2-4), pp. 174-192
332y]ontzos, G., Kyrgiakos, L., Duquenne, M. N. (2018). “What Are the Main Drivers of Young Consumers Purchasing Traditional Food
Products European Field Research”, Journal Foods, Vol.7(2), pp. 1-16
3%Bialkova, S., Sasse, L., Fenko, A. (2016). ,,The Role of Nutrition Labels and Advertising Claims in Altering Consumers Evaluation and
Choice”, Appetite, VVol. 96, pp. 38-46
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Cits izpétes objekts bija autoram Van Rompajam (Rompay V. T. et al., 2016)3* par
iepakojuma dizaina ietekmi uz patérétaju pirkSanas 1émumiem. Dati tika iegiti divos lauka
pétijumos, attiecigi atlaizu lielveikala, ko ikdiena apmekl€ pret cenu izmainam jutigi pircgji,
un “zala” lielveikala, ko apmeklé ekologisku produktu pirc€ji. Degustacija, kura pircgji
pagarsoja identisku jogurtu no abu variantu iepakojumiem, iepakojuma dizains mainija garsas
veért§jumu tikai atlaizu lielveikala, kur veseligaks iepakojuma izskats pozitivi ietekméja
uztverto produkta veseligumu. Tapat ari L. Manje (Magnier L. etal., 2016)%° veiktaja
petijuma par kafiju un Sokoladi, autors secindjis, ka partikas produkta kvalitate, kad tas ir
iepakojuma, kas veicina izpratni par ilgtsp&jigu attistibu, tiek verteta augstak neka tad, kad tas
ir tradicionala iepakojuma.

Autore secina, ka pat€rétaju [emumos par pirkumu un pirkSanas procesa biitiska nozime
ir marketinga komunikacijai ar patérétaju. Pieradas integrétd marketinga komunikacijas
pieejas nozime, kad pat€rétaji savus pirkSanas l[@mumus veic pamatojoties ne tikai uz kadu
vienu stimulu, pieméram, iepakojumu, bet arl informaciju par veseligumu vai produkta
pieejamibu, ta atrasanas vietu, razotaja izcelsmi vai cenu u.c.

Autori J. Zekiri (Zekiri J., 2015) un V. Hasani (Hasani V., 2015)%® noradijusi, ka
iepakojums un informacija uz produkta ir labs Iidzeklis marketinga komunikacijai ar
patérétajiem, jo ta pieveér§ uzmanibu uz iepakojuma att€lotajiem elementiem, un ka svariga
komponente atbalsta uznémuma marketinga komunikacijas stratégiju, veido zimola t€lu un
identitati. Savukart, drukatais saturs sevi ietver visu ar produkta kvalitati, cenu un raksturu
saistito informaciju, kas palidz patérétajiem ne tikai identificét produktu, bet pienemt [émumu
iepirk§anas procesa. Autore secina, ka minéta informacija, kas ir nozimiga patérétaju
lémumos par pirkumu un produktu lietoSana butiba veido produkta patérina vertibu, Saja
gadijuma, nevis ekonomisko, bet lietpratibu un zinasanas.

Tomér patérétaji, pamatojoties uz tehnologiju attistibu, interneta lietoSanas popularitati
u.c. attistibas tendencem, ietekmé&juSi marketinga vidi. Marketinga ilgtsp&jigai attistibai
konteksts sevi ietver arl pardoSanas organizéSanu elektroniskajos tirgos jeb interneta,
pieprasot jauna veida komunikaciju, pamatojoties uz paaudzu paradumu pétijumiem.
Piem&ram, autores J. Sabaitite (Sabaityte J., 2018) un V. Davidaviciene

(Davidaviciene V., 2018)%" pétijusas interneta marketinga attistibu ilgtspéjigas attistibas

3%Rompay, T. J. L., Deterink, F., Fenko, A. (2016). “Healthy Package, Healthy Product? Effects of Packaging Design as a Function of
Purchase Setting”, Vol. 53, pp. 84-89
3%Magnier, L., Schoormans, J., Mugge, R. (2016). ,.Judging a Product by Its Cover: Packaging Custainability And Perceptions of Quality in
Food Products”, Food Quality and Preference, Vol. 53, pp. 132-142
3367ekiri, J., Hasani, V. V. (2015). “The Role and Impact of the Packaging Effect on Consumer Buying Behaviour”, Ecoforum, Vol. 4(1), pp.
1-29
37Sabaityté, J., Davidavi¢iené, V. (2018). “The Analysis of Internet Marketing Research Directions”, Marketing and Digital Technologies,
Vol. 2(1), pp. 7-20
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konteksta un secinajusas, ka interneta marketings, kas veérsts uz ilgtsp&jigu attistibu saskaras
ar dinamisku vidi un tas parmainam, kas izpauzas gan uzneméjdarbibas noteikumos un
nosacijumos, gan elektronisku riku un pielietojamu koncepciju izmantoSana. Par interneta
marketinga nozimes palielinasanos liecina elektronisko tirgu attistiba, jaunas paaudzes
patérétaju skaita pieaugums, dazadu jomu zinatnieku ieinteres€tiba, ka ar1 saistitas zinasanu
bazes paplaSinasanas.

Paterétaju pirkSanas paradumi internetd pieprasa arvien jauna veida pétijumus
ilgtsp€jigas attistibas konteksta, jo pec butibas no ilgtsp&jigas attistibas viedokla, pirkSanas
process interneta sevi ietver salidzinoSi mazaku resursu patérinu (izlietojumu), tomer biezi
vien ir ve€rojama tendence, ka interneta iegadati produkti, ne vienmér attaisno pat€rétaju
gaidas, attieciba uz funkcijam, kvalitati u.tml. Pastav varbitiba, ka konkréta produkta pirkumi
var biit atkartoti. Tapéc autors K. Pitijs (Peattie K., 2012)%%® uzskaitijis produkta zimola
realiz€8anas principus marketinga ilgtsp&jigai attistibai konteksta: 1) labvéligs, dross un
veseligs iedzivotajiem visa ta dzives cikla; 2) produkts izmaksu zina atbilst tirgus kritérijiem;,
3) tiek iegiits, razots, transportéts un parstradats, izmantojot atjaunojamo energiju,
4) maksimizé atjaunojamu vai parstradatu izejmaterialu izmantoSanu;, 5) tiek razots,
izmantojot tiras razosanas tehnologijas un labakas prakses; 6) tiek izgatavots no materialiem,
kas ir veseligi visos iespeéjamajos nolietojuma scenarijos; 1) ir fiziski projektéts ar domu par
materialu un energijas optimizaciju; 8) tiek efektivi regeneréts un utilizéts biologiskos un/vai
ripnieciskos ciklos.

Tomér autores 2012. gada uzsaktaja pétijjuma aktualiz&jusi marketinga ilgtsp&jigas

attistibas veicinasanai tendences,33®

un secinajusi, ka Latvijas uzpémumiem: 1) zinasanas,
izpratne un informacija par marketingu ilgtsp&jigai attistibai ir atskiriga, atkariba no
uznémuma lieluma un atraSanas vietas; 2) trikst motivacijas lietot marketinga ilgtsp&jigali
attistibai pieeju; 3) marketinga ilgtsp&jigai attistibai pieejas lietosanas gadijuma, ir atSkiribas
starp uznémumu iekS$gjiem ta lietoSanas stimuliem un argjas vides ietekmi; 3) marketinga
ilgtspgjigai attistibai lietotdji neizmanto sabalansétu pieeju, kad lieto visus marketinga
kompleksa elementus, tomér 4) marketingam ilgtsp&jigai attistibai Latvija ir labvéligi apstakli.
Uznémumiem ir zinaSanas par marketingu ilgtsp&jigas attistibas veicinaSanai, bet lai
palielinatu ta lietoSanas motivaciju ir javeicina uznémeéjdarbibas pilnveidoSana attieciba uz ta
koncepta ieveéroSanu, precu un pakalpojumu piedavajums ir japielago mainigajam paterétaju
vajadzibam, sabiedribas kopgjai attieksmei, ka ar1 likumdoSanai. Biezi vien uznémumi var

stradat ar dazadam ieinteres€tajam pus€m, lai panaktu izmainas kopgja precu/pakalpojumu

3%Belz, F. M., Peattie. K. (2012). ,,Sustainability Marketing: A Global Perspective”, 2nd ed. TJ International Padstow: UK, pp. 24-31.
3praude, V., Bormane, S. (2012). “Trends of Development and Possibilities of Efficiency Improvement in Marketing Communications”,
Journal Humanities and Social Sciences: Latvia, Vol. 20(1), pp. 63-76
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paterina, nevis vienkar§i mainit korporativo darbibu. Tomér uzp€mumiem javeic tirgus
pétijumi par produktu vajadzibu un pieprasijumu, izstradajot marketinga strat€giju, jaievero
visi marketinga kompleksa elementi. Uzn€muma marketingam ilgtsp€jigai attistibai ir jabiit
izdevigam, ievérojot nosacijumu, ka tiek izmantoti marketinga kompleksa elementi, kas kalpo
sabiedribai, videi un ekonomikai.

Bez Saubam katra nozar€ ir ipatnibas preu pardosana, pakalpojumu sniegSana u.tml.,
bet ir arT kopigas tirgus tendences, kas saistamas ar visam nozarém, tapéc autore uzsvéra
marketinga ilgtsp&jigas attistibas veicinasanai nozimi. Tome@r sabiedribas ilgtsp&jigas
saimniekoSanas pamata ir visu iesaistito pusu ieinteresétiba ilgtspejigas attistibas veicinasana
— razotajs, kas rada produktus, pardevgjs, kas veido piedavajumu un patérétajs, kas produktu
patéré. Autore atzist, ka arT valsts institlicijam ir jabit ieinteresétam saimnieko$ana kas virzita
uz ilgtsp&jigu attistibu. Autore uzskata, ka marketinga ilgtsp&jigai attistibai stratégijas
istenoSana nav iedomajama bez komunikacijas.

Misdienu sabiedriba ir ieinteres€ta apkart€jas vides saglabasana, veseliga dzivesveida
veicinasana un citos sabiedribas labklajibas jautajumos, tapec uzn€mumiem, izmantojot
marketingu ilgtsp&jigai attistibai ir javeicina dabas resursu saglabasana un pietickamiba
nakamajam paaudzém. Ari korporativa marketinga lomai ir pozitiva ietekme uz ilgtspejigas
attistibas veicinasanu, jo ar marketinga komunikacijas instrumentiem ir iesp&€jams veicinat ne
tikai sabiedribas attieksmes veidoSanu par vides saglabaSanu, bet ar1 informacijas apmainu

starp uznémumu un visam pirkSanas un pardoSanas procesa iesaistitajam pusém.
2.3. Integreta marketinga komunikacijas nozime ilgtspejiga attistiba

Aktualizgjoties ilgtsp&jigas attistibas jautajumam, arvien zinatniskaja literatira paradas
jauna IMK attistibas tendence un tas tiek saistitas ar uznémuma marketinga aktivitatém
ilgtsp&jigas attistibas veicinasanai.

Autori J. Barnejs (Barney J., 1991),*% D. Millers (Miller D., 2002),*** G. S. Deijs
(Day G. S., 2011)**? marketinga komunikacijas aktivitasu integraciju saista ar sekojosiem
mérkiem: 1) radit iek$&jos apstaklus (tadus ka uznémuma komunikacijas aktivitaSu planosana,
istenoSana un integracija, organizacijas strukttra, personals u.c.), lai veidotu efektivu
komunikaciju uz aru; 2) koordinét un saskanot argjas komunikacijas aktivitates, lai
nodroSinatu, ka uznémuma t€ls ir skaidrs, vienots un saprotams. Tas attiecas uz visiem

uznémuma raditajiem un ar&jam iesaistitajam pusém adresétajiem komunikacijas zinojumiem,

30Barney, J. (1991). “ Firm Resources and Sustained Competitive Advantage”, Journal of ~ Management, Vol. 17 (1), pp. 99-120
34Miller, D., Eisenstat, R., Foote, N. (2002). “Strategy From the Inside Out: Building Capability-creating Organizations”, California
Management Review, Vol. 44(3), pp. 37-54

%2Day, G. S. (2011). “Closing the Marketing Capability Gap”, Journal of Marketing, Vol. 75(4), pp. 183-195
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pamatojoties uz uznémuma stratégisko nostaju panakt labaku sniegumu, attistot, parvaldot,
izmantojot specifiskus resursus, kas ir veértigi, reti, neatdarinami un neaizstajami.

Savukart, autori F. M. Belés un K. Pitijs (Belz F. M., Pettie K., 2012)** uzsvérusi, ka
tiesi, marketings arvien vairak palidz noteikt, kur més ieguldam savus ietaupijumus, kur ejam
macities, uz kadam valstim dodamies brivdienas, kadus produktus pat€réjam vai labdaribas
mérkus atbalstam, kadai informacijai esam paklauti caur plassazinas lidzekliem un vai
pienacigi rup&jamies par savu veselibu un atbalstam socialas iniciativas. Tapat arT marketinga
procesi nosaka politiskos liderus, starp kuriem mums tiek piedavats izv€leties, un politiku,
kam cenSamies sekot.

Autori D. Martina (Martin D., 2011) un J. Sautens (Schouten J., 2011)3*** mingjusi, ka
marketinga komunikacija ir stratégiski centieni, un, lai giitu panakumus, marketinga
komunikacijas vaditajiem jasak ar skaidriem meérkiem. Lidztekus standarta marketinga
mérkiem, kas ir iepazistinaSana, inform&Sana, parliecinasana, atgadinaSana un apbalvosana,
marketinga komunikacijai, kas verstu uz ilgtsp&jigu attistibu ir papildus mérki - maksimala
labuma giiSana ar iesp&jami minimaliem resursiem. Uznémumi marketinga komunikacijas
ilgtsp&jigas attistibas nodrosinasanai un resursu produktivitates panakSanai dal&ji izmanto
divus papildu principus - integritati un sviras efektu.

IMK koncepcija tiek uzskatits, ka visiem zinojumiem no organizacijas visos plassazinas
lidzeklos jadarbojas kopigi, lai nodotu organizacijas ieceréto t€lu vai tirgus poziciju, tadgjadi
var secinat, ka marketinga komunikacijai veérstai uz ilgtsp&jigu attistibu jabit integrétai, citadi
marketinga komunikacija, aprobezZosies tikai ar dazadu zinojumu miksli dazados virzienos
atSkirigam auditorijam. Bez integracijas marketinga zinojumi var biit savstarpgja pretruna,
tadgjadi, negativi ietekméjot uznémuma vai zimola uzticamibu un mulsinot mérkauditoriju.

Tapat arT ar IMK ilgtsp€jigai attistibai péc biitibas japanak iesp&jami lielaka iedarbiba
uz mérkauditoriju ar iesp&jami maz resursiem. Piem&ram, autori F. M. Bel¢s un K. Pitijs
(Belz F. M., Pettie K., 2012)3** apgalvojusi, ka ja organizacijas marketinga zinojumus uztver
un izplata klienti, tad attiecigi §1 papildu komunikacijas aktivitate var paatrinat marketinga
zinojumu izplatibu, dodot organizacijai krietnu labumu (t.sk. bez izmaksam). Bitiba zinojumi
var tikt nodoti: 1) aci pret aci draugu, gimenu, kaiminu un kolégu loka; 2) var ari virusali
izplatities virtualaja vidé pa e-pastu vai socialajos tiklos; 3) vai tos var izplatit tadi tradicionali
plassazinas lidzekli ka laikraksti, televizija un radio. Attiecigi var secinat, ka marketinga

komunikacija ilgtsp&jigai attistibai var rasties no tiklu komunikacijas izmantosanas.

343Belz, F. M., Peattie. K. (2012). ,,Sustainability Marketing: A Global Perspective”, 2nd ed. TJ International Padstow, I: UK, pp. 24.-31
344Martin, D., Schouten, J. (2011). ,,Sustainable Marketing ", 1st ed., New Jersey: Pearson Education,, p. 19-25
3%Belz, F. M., Peattie. K. (2012). ,,Sustainability Marketing: A Global Perspective”, 2nd ed. TJ International Padstow, Cornwall: UK, pp.

24.-31
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Autori D. Martina (Martin D., 2011) un J. Sautens (Schouten J., 2011)34¢ uzsvérusi, ka
marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai vispar€jais noluks ir palidzét uznémumam
sasniegt marketinga un ilgtsp&jigas attistibas mérkus, kas izsakams ekonomisku panakumu
gisana, vienlaikus palielinot gan iedzivotaju, gan dabas kapitalu. Marketings ilgtsp&jigai
attistibai prasa plaSu ieinteres€to pusSu sadarboSanos, tapéc marketinga komunikacija
ilgtsp€jigai attistibai ir mehanisms, kas lauj tam sadarboties, neskatoties uz atSkirigam vai pat
konfliktgjosam interes€m un ideologijam. Autori ari min&jusi IMK ilgtsp&jigai attistibai
principus: 1) integritati, 2) atbildigumu, 3) caurskatamibu un 4) uzticamibu. Tas maksimali
izmanto resursus, iesaistot un mobiliz€jot mérkauditoriju un sabiedribu kopuma.

Autore piekrit un uzskata, ka Siem elementiem biitu jabit iestradatiem komunikacijas
zinojumos, kas adres€ti uz mérktirgus izglitoSanu, demonstrgjot vertibu saskanu starp
patérétajiem un zimoliem, kas ve@rsti uz ilgtsp&jigas attistibas nodrosinasanu. Marketinga
istenotajiem jauzsver produkta pamatiezimju un ilgtsp&jigas attistibas nestos ieguvumus. Pats
galvenais, marketinga komunikacija nedrikst pielaut “zalo” tuk$vardibu, sponsoru maskéSanu
un citu maldinoSu komunikaciju. Valdibas reguléjums un plassazinas lidzeklu lidzdarbiba, ka
arl vadlinijas marketinga komunikacija ilgtsp&jigai attistibai veicinatu ieintereséto pusu
sadarbibu.

Savukart autori F. M. Bel¢s un K. Pitijs (Belz F. M., Pettie K., 2012),347 noradijusi, ka
marketinga komunikacija ilgtsp&jigai attistibai uzskatama par nakamo soli marketinga
evoliicija, jo: 1)tradicionala veicinasanas komunikacija koncentréjas uz produkta
reklam@Sanu patérétajam; 2) attiecibu marketings vairak koncentrgjas uz komunicéSanu ar
patérétaju un ipasi uz uzzinaSanu par paterétajiem vairak, lai pardotu viniem efektivak,
savukart, 3) marketinga komunikacija ilgtsp€jigai attistibai atklaj art uzp€mumu, kas stav aiz
produkta piedavajuma, lai lautu patérétajam uzzinat par to vairak un paveértu iesp&ju dialogam
starp patérétdju un uznémumu ta, lai abi saprastu un macitos viens no otra. Ta rodas
marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai strat€gijas dualais fokuss: komunicét ar
patérétaju par ilgtsp€jigas attistibas risinagjumiem, ko uzn€mums piedava caur saviem
produktiem, un komunic&t ar patérétaju un citam ieinteres€tajam pusém par uznémumu
kopuma.

Autori F. Baldasare (Baldassare F., 2016) un R. Kampo (Campo R., 2016)*® petijusi
komunikaciju ilgtsp&jigai attistibai ka biznesa lidzekli vai riku, kas uznémumiem lauj sasniegt
jaunus Klientus, piesaistit investorus. Autori izstradajusi uznémumu pasnovertéjuma matricu

ilgtspg&jigai attistibai, kas identificé marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai nozimi un

34Martin, D., Schouten, J. (2011). ,,Sustainable Marketing ", 1st ed., New Jersey: Pearson Education,, p. 19-25
34"Belz, F. M., Peattie. K. (2012). ,,Sustainability Marketing: A Global Perspective”, 2nd ed. TJ International Padstow, Cornwall: UK, p. 12
34Baldassare, F., Campo, R. (2016). ,,Sustainability as a marketing tool: to be or to appear to be? Business Horizons, VVol. 59(4), pp. 421-429
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tas konkurences priekSrocibas. Min&taja matrica autori izdalijusi Cetrus dazadus uzn€mumu
dinamiskos stavoklus jeb ilgtspgjigas attistibas iniciativas, kur uzsveértas dazada veida
marketinga komunikacijas pieejas ilgtsp&jigal attistibai, ipasi pieverSoties relativajam
izmaksam un ieguvumiem: 1) ja uznémumi ir atbildigi, vai tie izv€las komunic€t par $o
jautajumu, 2) vai toméer tie ir diskrétaki marketinga komunikacija ilgtsp&jigai attistibai, 3) vai
uznémumi uztver savu ricibu ka dalu no vispargjas marketinga stratégijas, kas vérsta uz
ilgtsp€jigu attistibu, 4) vai tikai ka &tiskas dabas jautajumu, 5) vai tie var atlauties risk&t un
pilniba ignorét vajadzibu bit ilgtspjigiem. Tapat ar1 minétaja pétijuma autori analiz&jusi
iespéjas un draudus — vai ilgtsp€jiga attistiba var biit saistita ar marketinga komunikaciju un
izmantota ka vadibas instruments.

Autore secina, ka caurskatamiba ir dinamiska un kontrolgjama ipasiba marketinga
komunikacija un attiecibas starp uzp€émumu un jebkadam iesaistitajam pusém, kas ir
ieinteres€tas biit informétas par uznémuma aktivitatém ilgtsp€jigai attistibai. Caurskatamiba
komunikacija var biit kas vairak ka vienkarss raksturlielums vai atributs. 2.1. attéla ilustracija
Y ass parada, cik uzn€mums daudz dara ilgtsp&jigas attistibas joma, savukart, X ass parada,

cik daudz uznémums komunic€ par savam darbibam.

UZNEMUMA VEIKTAS DARBIBAS ILGTSPEJIGAS ATTISTIBAS JOMA

(Y ASS)

AUGSTA APNEMIBA UN GRIBA

Il Informacija var ieiet un iziet no uznémuma, bet
komunikacija nepilniga, dazkart sagrozita

| Informacija var ieiet un iziet no uznémuma,
netraucéta un neizmainita. Tira un netraucéta
komunikacija.

llgtsp&jiga attistiba tiek realizéta, bet netiek izmantota
ka marketinga iespgja. Jitigums pret ilgtpgjigas
attisttbas ~ jautajumiem paradas caur noteiktam
darbibam, bet uznémums pilniba neapzinas marketinga
komunikacijas stratégijas nozimi. Pastav plaisa starp
ilgtsp&jigas attistibas mérku istenoSanu, darbibu un
klientu uztveri.

“Mums ir jakomunicé labak par to,
kas kas més esam, jo més daram smago darbu,
kapéc to nesvinét!”

Ilgtspgjiga attistiba ir svarigs temats kopgja
korporativaja stratégija. Attiecigi marketinga
komunikacijas pieeja ilgtspgjigai attistibai ir
konsekventa ar to, ko uznémums faktiski dara.
Ilgtsp&jigas attisttbas mérku TstenoSana un
komunikacija par to vertibu veido noteiktas
darbibas, par kuram tiek veidota laba
komunikacija ar iesaistitajam pusém un
uzn@muma reputaciju balsta fakti un skaitli.
Ilgtspgjiga attistiba ir konkurences prieksrociba.

“Meés komunicéjam par to,

kas més patiesiba esam!”

ZEMA APNEMIBA UN GRIBA

111 Zema apnemsanas un zems komunikacijas ITmenis,
nav izpratnes par informacijas nepiecieSamibu.

IV Informacija iziet no uznémuma, tomer
neatbilst aktivai darbibai. Aktiva komunikacija,
kas neatbilst realitatei.

Uznémums nemaz neapzinas ilgtspgjigas attistibas ka
stratégiska temata nozimi. Uzpémuma majas lapa nav
informacija  par ilgtsp&igu  attistibu, attiecigi
iesaistitajam pusém nav iesp&jas uzzinat neko par
uznémuma misiju, viziju, veértibam, u.tml. Ilgtspgjiga
attistiba nav lieta par ko domat uzp€mumam.

“Par ko Jiis runajat!”

llgtspgjiga  attisttba  tiek  izmantota ka
oportunistiska svira. Vadiba sola par daudz un
dod par maz ilgtsp&jigas attistibas joma un tas var
paklaut riskam uzn@muma reputaciju. Izskatities
ir svariggk neka but. Marketinga un
komunikacijas stratégija attieciba uz ilgtsp&ju
attistibu un tas iniciativam tiek uzsveérta, bet nav
konsekventa ar to, ko uznémums reali dara.
“Meés esam (més izliekamies biit) tie,
par ko komunicéjam!”

ZEMS KOMUNIKACIJAS LIMENIS

AUGSTS KOMUNIKACIJAS LIMENIS

UZNEMUMA KOMUNIKACIJAS APJOMS (X ASS)

2.1.att. Uznémuma komunikacijas paSnovertéjuma matrica ilgtspejigai attistibai
Avots: Baldassare F., Campo R., 201634

349Baldassare, F., Campo, R. (2016). ,,Sustainability as a marketing tool: to be or to appear to be? Business Horizons, \VVol. 59(4), pp. 421-429
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Pieméram, uzneémumi, kas atrodas: 1) IV kvadranta, nem véra tikai kvantitativos
mérkus (pelnu), uztverot kvalitativos uznémuma mérkus (komunikaciju) ka aizsegu, kopuma
radot pelnas zaud&uma risku ilgtermina; 2) II kvadranta atrodoSos uzpémumu klida ir
uzskats, ka vinu loma sabiedriba aprobezojas tikai ar biznesu, tapec Sie uzn€mumi
koncentrgjas uz kvalitativo meérku sasniegSanu, ignor€jot ilgtsp&jigas attistibas meérku
ieverosanas potencialu kvantitativa nozime.

Savukart, 3) I kvadranta atrodas uzn€mumi, kuri apzinas savu atbildibu pret sabiedribu
un ekonomiskas iespgjas, konkurences prieksrocibas, ka ari iespgjas palielinat pelnu, bet
4) 11l kvadranta uznémumiem piemit nenoteikti stratégiska redz&juma izpratne un tas paklauj
riskam kvantitativo mérku sasniegSana un kvalitativie méki vispar netiek apsveérti vai
vienkarsi tiek ignoréti.

Autore, piekritot viedoklim, secina, ka marketinga komunikacija ilgtsp&jigai attistibai
veicama pa visiem marketinga komunikacijas kanaliem, ar visiem saskarsmes un
komunikacijas lidzekliem, atbilstosi dazadajam iesaistito pusu kategorijam, kas attiecigi,
autores prat, pastiprina tiesi integréta marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai pieejas
nozimi. Apnemsanas uz ilgtsp&jigas attistibas darbibam un komunikacija par to ir atkariga no
mainigajiem lielumiem, proti, valsts likumdoSanas, korporativas kultiras ilgtspgjigas
attistibas konteksta, uznémuma iek$gjas vides, savstarpgjas komunikacijas starp nodalam
uzneémuma, sertifikacijas izmaksam un finanSu resursiem.

Attiecigi, pamatojoties uz min€to, uznémumiem var bt atSkirigas marketinga
strategijas ilgtspgjigas attistibas joma. Tomér, marketinga komunikacijai ilgtsp&jigas attistibas
konteksta var biit sekojoSas priekSrocibas: jaunas investicijas, uzlaboti darba apstakli,
augstaka darbinieku motivacija, ka ari specialistu piesaiste, apmierinatiba ar darbu, pozitiva
informacija un zinojumi plassazinas lidzek]os.

Autors A. Pomerings (Pomering A., 2017)*° pétijis marketingu ilgtsp&jigai attistibai,
patérina vertibas palielinaSanas konteksta, kur uznémuma komunikacija versta ilgtspgjigai
attistibai ir realiz€jama ka sistéma. Autors secindjis, ka lai iedroSinatu klientos patérina
paradumus, jarada izteiktakas marketinga komunikacijas ilgtsp€jigai attistibai, kas
realiz€jamas ka sist€éma, 1pasi uzsverot iepakojuma, mark&uma, veicinasanas pasakumu u.c.
marketinga komunikacijas aktivitates ilgtsp&jigai attistibai ar mérki veicinat socialo atbildibu,
radit paterina vertibu un pieversties ne tikai atsevisku paté€rétaju vajadzibu un velmju

apmierinasana, bet sabiedribas kopuma.

30pomering, A. (2017). “Marketing for Sustainability: Extending the Conteptualisation of the Marketing Mix to Drive Value for Individuals
and Society at Large”, Australasian Marketing Journal, Vol. 25(2), pp.157-165
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Misdienas uznémeéjdarbibas attistibas konteksta ir svarigi attistit inovativus marketinga
vadibas principus, bitisku lomu pieskirot integréta marketinga komunikacijas ilgtsp€jigai
attistibai izveideli, jo tas veicina sinergiju starp uznémuma mérkiem un patérétaju auditorijam.
Produkta virziSanas tirgl priekSnoteikums ir ne tikai produkta pieejamiba, bet klienta izveli
motivéjosi faktori.>®

Autore O. Duralija (Duralia O., 2014)%? sava raksta akcent&jusi vairakus aspektus, kas
veicina izmainas videi draudzigiem produktiem: 1) izmainas pieprasijuma struktira — Ko
veido razotaji, mazumtirgotdaji un gala paterétaji, t.i. vinu orientacija uz drosiem, veseligiem
un ilgtspejigiem produktiem; 2) nepiecieSamiba samazinat izmaksas — dazadojot
izejmaterialus, kuru pamata ir atjaunojami biodegrad&ami produkti, kas lauj samazinat
izmaksas un ilgtermina palielinat konkur&tspeju; 3) tirgus dalas pieaugums inovaciju
rezultata — par spiti lielu sp&létaju klatbiitnei produktu tirgt ir siva konkurence, tap&c virziba
uz inovaciju ekologisku produktu sféra var radit jaunas iesp&jas uznémumiem tirgd.

No patérétaju viedokla skatoties, tieSi izmainas pieprasijuma struktiira un klientu izveli
motivgjosie faktori, butiski ietekm& uznémuma IMK ilgtsp&jigai attistibai plana izstradi.
Arf autors V. Kumars (Kumar V., et.al. 2012)*? apgalvojis, ka ir nepieciesams nemt véra, ka
ievieSot ilgtspgjigas attistibas mérkus marketinga stratégija var nebit viegli to formulét un
stenot, jo patérétajs ir tas péc kura vélmém un vajadzibam tiek izstradata uznémuma
marketinga stratégija. Pieprasijums ir jaapmierina, bet ne obligati komunicgjot klienta valoda,
no otras puses marketinga stratégija ilgtsp€jigai attistibai veido ilgtermina attiecibas ar
klientiem, kas ne vien nak par labu uznémgjdarbibai, bet sabiedribai un ekologijai. Attiecigi
autore secina, ka pat€rétaji ir tie, péc kuru ve€lmém un vajadzibam tiek izstradatas
IMK ilgtsp€jigai attistibai, nemot véra tendences tirgus izmainas, kas attiecas uz paterétaju
uzvedibu un pirc€ju ricibu tirgd.

Autori S. Franko un K. Cikatjello (Franco S., Cicatiello C., 2018)®4 uzsvérusi, ka
veicinot paterétaju informétibu par ilgtsp€jigiem zimoliem, tapat ka vairojot patérétaju
zinaSanas par partikas razoSanas ietekmi uz ilgtsp&jigas attistibas problémam, iesp&jams
izveidot tadu socialu vidi, t.i. patérétajus, kas mudinati iegadaties ilgtsp&jigus produktus.
Zimolvediba ilgtsp&jigai attistibai var veicinat paterétaju pozitivu attieksme pret ilgtsp&jigu

produktu patérinu, ka ari gatavibu maksat par ekologiskiem produktiem, patérétaju

%1Bormane, S., Batraga, A. (2018). ,,Digital Promotion as Solution for Integrated Marketing Communication in Business”, Proceedings of
the 2018 International Conference "Economic Science for Rural Development™, No. 48, pp. 338-347

®2Dyralia, O. (2014). “Applying Sustainable Marketing Strategies — The Key to Obtaining Competitive Advantages On the Industrial
Products Market”, Studies in Business and Economics, No. 9(3), pp. 21-28;

38Kumar, V., Rahman, Z., Kazmi A.A., Goyal, P. (2012). “Evolution of Sustainability as Marketing Strategy: Beginning of New Era.
Procedia - Social and Behavioral Sciences”, Vol. 37, pp. 482-489

%4Franco, S., Cicatiello, C. (2018). “The Role of Food Marketing in Increasing Awareness of Food Security and Sustainability: Food
Sustainability Branding”, Encyclopedia of Food Security and Sustainability, Vol. 3, pp. 27-31
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apmierinatibu péc pirkuma izdari$anas, t.sk. lojalitati produktiem, kas markéti ka ilgtspé&jigi.
Tomeér autore secina, ka lai veicinatu paterétaju lietpratibu, uznémumiem nepiecieSams atrast
ne tikai efektivu komunikacijas veidu un atbilstosu kanalu, ir janoveérte vide un patérétajs.
Ari autores J. Raudeliiniene un S. Davidavi¢iene (Raudeliuniené J., Davidavicius S., 2017),3%°
sava pétijuma atzinuSas, ka sakara ar patérétaju zinasanu vajadzibu izmainam globalizacijas
konteksta uzn€émumiem rodas griitibas atrast veidu, ka sava darbiba efektivi pielietot zinaSanu
kopigoSanas un izplatiSanas procesu, lai raditu un/vai izvél€tos pareizu lidzekli sazinai ar
klientiem noltka efektivi apmierinat vinu vajadzibas péc zinasanam. Pamatojoties uz
tehnologiju attistibu un virtualas telpas ka biznesa vides popularizé$anos, aktualizéjas digitala
marketinga loma komunikacija. Saja sakara ari autori F.M. Belés un K. Pitijs
(Belz F. M., Peattie K., 2012)%° akcentgjusi interneta marketingu un digitalo vidi tiesi
IMK ilgtsp&jigai attistibai realiz€Sana, ko pamatojusi ar p&tijuma par paterétaju reakciju uz
marketinga zinojumiem. Mingtie autori secinajusi, ka patérétajus, kas péc psihologiskas dabas
ir versti uz aru (t.i., gaida citu atzinibu) ir griiti motivét ar aicindjumiem, kuros izmantota
vaina, bailes vai ilgtspEjigas attistibas principu ievéroSanas veértigums. Tadgjadi,
komunikacijas zinojumi ir jaizstrada péc sekojosiem principiem: 1) padarit lietas personiski
nozimigas (saistitas ar konkréta patérétaja maju un dzivesveidu) un personalizet; 2) izvairities
no negativiem, uz vainu balstitiem zinojumiem un koncentréties uz ieguvumiem saistiba ar
naudas ietaupiSanu, "kaut ka dabiSanu" un &rtumu; 3) asociét uzvedibas ar pozitiviem
pastéliem paterétaja acis (gudribu, glaimiem un valdzinajumu) un viet§jo, pazistamo un
tagadgjo, nevis globalo un gaidamo; 4) biit interaktiviem, rotaligiem un izklaidgjosiem, ka ar1
informativiem. Saja konteksta ari autori J. Sabaitite un S. Davidaviés (Sabaityté J.,
Davidavicius S., 2017),%" apgalvojusi, ka miisdienu sabiedriba sastav no dazadu paaudzu
parstavjiem. Dabisku izmainu rezultata pienaks bridis, kad sabiedribas struktira dominés
jauna paaudze, aktualiz€jot jautajumus par uzvedibas izmainam virtualaja telpa. Jaunu
tehnologiju asimilacija sabiedriba liela méra atkariga no patérétaju attieksmes, ko nosaka
patérétaju psihologiskas iezimes. Tapat ari minétie autori uzsverusi, ka lietotaju segmentus
tirg var defin€t péc paaudz€m un to TpaSajam iezimém, un paaudzu teoriju var izmantot ka
patérétaju segmentacijas riku. Lidzigs viedoklis ir arT autorei J. Raudeltinienei
(Raudeliuniené J., et al., 2018),%*8 vina apgalvojusi, ka ta ka virtuala vide pastavigi mainas,

mainas ne vien lietotaju vajadzibas péc informacijas un zinasanam, bet ar1 lidzekli un kanali,

3Raudeliuniene, J., Davidavicus, S. (2017). “A Conceptual Model of Assessment of Knowledge Transfer to Consumer”, Business,
Managment and Education, Vol. 15(2), pp. 174-195
36Belz, F. M., Peattie. K. (2012). ,,Sustainability Marketing: A Global Perspective”, 2nd ed. TJ International Padstow, Cornwall: UK, p.12
37Sabaityté, J., Davidavi¢ius, S. (2017). “Challenges and Solutions of Adopting Public Electronic Services For the Needs of Z Generation”,
International Journal of Learning and Change, Vol. 9(1), pp. 17-28
36Raudeliuniene, J., Davidaviciene, V., Tvaronaviciene. M., Jonuska. L. (2018). “Evaluation of Advertising Campaigns on Social Media
Networks”, Open Access Journal, Vol. 10(4), pp. 1-14
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ko organizacijas izmanto komunikacija ar klientiem. Ir v€rojama tendence arvien vairak
reklamas kampanu novirzit uz socialo plassazinas lidzeklu tikliem, nemot véra iespéjas, ko tie
sniedz organizacijam un lietotajiem. Ta rezultata turpina pieaugt ari So tiklu popularitate un
lietotaju skaits.

Kada cita pétijuma autore V. Davidavi¢iene (Davidaviciené et al., 2017)*° atzinusi, ka
socialo tiklu attistibas rezultata rodas jauni marketinga komunikacijas veidi un zinatniski
izaicinajumi. B2B un B2C komunikacijas pieaugo$o nozimi un attiecibas ar klientiem ietekme
dinamiskas izmainas e-tirgii. Saja konteksta var secinat, ka atkariba no biznesa tirgus, kur
starp uznémumiem notiekoSi pardoSanas darjjumi vai starp uznémumu un gala paterétaju
notiekoSs darfjumu process, marketinga komunikacija izmantojamas atskirigas aktivitates, un
informacija nododama, izmantojot atSkirigus kanalus. Autores prat, janem véra arl citi
komunikacijas ietekmg&josie faktori, piem&ram, ka ir iedzivotaju dala, kas nelieto jaunakas
tehnologijas, kam nav pietickoSas zinasanas un prasmes, tapat ari biitiska nozime ir konkrétas
nozares specifikai. Partikas tirdznieciba marketinga komunikacijas lietosana nozime ir arl
tadiem faktoriem ka produkta argjais izskats, dizains, informacija par lictosanu, sastavu u.tml.

Progresivas socialas izmainas un noverotas tendences partikas aprit€ rosina razotajus
intereséties par iesp&jam piesaistit patérétaju uzmanibu ticamai informacijai par produktu.
Autori J. Virva un A. Barska (Wyrwa J., Barska A., 2017)*%° apgalvojusi, ka informacija uz
partikas iepakojuma ka viena no marketinga informacijas komponentém ir faktors, kas biitiski
ietekmé patérétaju viedokli par produktu. Informaciju attieciba uz produkta mark&umu,
etiketeém, iepakojumu un citiem butiskakajiem elementiem regul@ valsts tiesibu akti, Ministru
kabineta noteikumi un citi normativie akti. Tatad valsts riciba ir instrumenti, lai ieviestu
izmainas, kas saistoSas gan razotajiem, gan tirgotajiem. Informacijas pieejamiba uzlabo
patérétaju zinaSanas un ietekmé€ pieprasijumu, radot izmainas ar1 veikalu produktu
sortimenta.®®*  Sadi  atspogulojas  saikne starp patérétaju, raZotaju, tirgotaju
(mazumtirdzniecibas veikalu k&di) un valsti.

Ari autoru R. Akorsi un R. Manzini (Accorsi R., Manzini R., 2014)%? raksta:
“Ilgtsp&jigas partikas piegades kédes parvaldiba”, akcentéti sekojosi aspekti: 1) valdibas
sadarbiba ar partikas piegades k&€Zu uznémumiem; 2) tehnologiskas inovacijas; 3) iepakojums
un informacija; 4) partikas kvalitate un drosiba; 5) produktu dzives cikls u.c. Taja tika

uzsveérta iepakojuma loma ne tikai no produkta aizsargasanas viedokla (temperatiiras

Davidavi¢iené, V., Pabedinskaité, A., Davidavicius, S. (2017). “Social Networks in B2B and B2C Communication”, Transformations in
Business & Economics, Vol. 16(1), pp. 69-84

30Wyrwa, J., Barska, A. (2017). “Packaging as a Source of Information about Food Products”, Procedia Engineering, Vol. 182, pp. 770-779
®lBormane, S., Skiltere, D., Batraga, A. (2018). “Impact of the Regulatory Decisions of the Republic of Latvia on Sustainable Product
Supply by the Food Retail Chains”, Journal of Social Sciences “Regional Formation and Development Studies”’, No.1 (24), pp. 23-34
32Accorsi, R., Manzini, R. (2014). “Sustainability and Quality in teh Food Supply Chain”, British Food Journ., Vol. 116 (12), pp. 2069-2090
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izmainam parvadajot, deformacijas u.tml.), bet arT no pieejamas informacijas patérétajiem, ka
ar1 valdibas regulu un standartu izstrades attieciba uz nosacijumu mainu par produktu
iepakojumu, t.sk. dizainu, kas veicina lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu, ka ari nodro$ina
ilgtsp&jigas attistibas principu ievérosanu. Pamatojoties uz regul&joSo likumdoSanu un
normativajiem aktiem, ievieSot papildus maksu par produktiem, kas nav ilgtspejiga
iepakojuma, patérétajam, iegadajoties produktu, pie norades uz cenu, iesp&jams veikt Tpasu
atztmi, cik no produkta cenas tiek maksats par iepakojumu. Piem&ram, viens un tas pats
produkts plastmasas iepakojuma acimredzami varétu maksat dargak, un pie informacijas par
cenu bitu norade, cik centi tiek téréti par iepakojumu. Savukart, videi draudziga iepakojuma
faséta produkta cena un ta norade varétu vestit patérétajam par pareizo izvéli, ka vin§
pieméram, ne tikai izv€las produktu, lai apmierinatu savas vajadzibas, bet arT iegulda vides
saglabasana u.tml. Tapat arT modernais patérétajs ir ieintereséts vietéjo produktu pieejamiba,
uznémumam janodroSina informacija par vietgja razojuma produktiem, to atraSanas vietu
veikalu plauktos, piedavato vietgja zimola (paszimola) produktu atraSanas vietu veikalu
plauktos, ka arT importa un GMO produktu (vai GMO sastavdalas saturoS$u produktu)
atraganas vietu veikala plauktos.®® Izcelot viet&ja razojuma produktus un novietojot tos acu
augstuma, ka arT novietojot plauktos informativas norades par konkréta ekologiska produkta
atraSanas vietu veikala tada pa$a augstuma, uznémums veicinatu to pieejamibu un pardoSanas
apjomus.>®4

Reklamas un sabiedrisko attiecibu agentiiras, biidamas svarigas IMK planoSanas,
koordiné$anas un istenoSanas dalibnieces, ienem svarigu lomu visa procesa, lai gan par
IMK vektora stimulu uzskatami klienti. Pieméram, G. E. Bel¢s (Belch G. E., 2009) un
M. A. Bel¢s (Belch M. A., 2009)%% atzimgjusi, ka reklamdev&ji uznemas lielu atbildibu par
marketinga programmas izstradi un galigo l@mumu pienemSanu attieciba uz reklamu un
veicinaSanas pasakumu programmu. Autore secina, ka marketinga ilgtsp€jigai attistibai
koncepts uznémumiem liek domat par ilgtspgjigas attistibas mérku ieklausanu uzn€muma
taktiskajos marketinga mérkos. Tapéc autore izcel IMK ilgtsp&jigai attistibai izmantoSanu
patérétaju pirkSanas lémumu ietekméesana. Miisdienu tirgus un patérétajs pieprasa jauna veida
komunikaciju, kura tiktu ietverti ilgtsp&jigas attistibas mérki — vides saglabaSana, sociala
atbildiba un ekonomikas attistiba. Pamatojoties uz minéto, autore defingjusi IMK ilgtsp&jigai

attistibai: “Integréta marketinga komunikacija ilgtsp€jigai attistibai (IMK ilgtspéjigai

33Bormane, S., Skiltere, D., Batraga, A. (2017). “Sustainability — Economic, Environmental and Public Issues and Marketing Possibilities”,
Journal of Social Sciences “Regional Formation and Development Studies”, N0.3 (23), pp. 21-35
34Bormane, S., Skiltere, D., Batraga, A. (2018). “Impact of the Regulatory Decisions of the Republic of Latvia on Sustainable Product
Supply by the Food Retail Chains”, Journal of Social Sciences “Regional Formation and Development Studies”, No.1 (24), pp. 23-34
35Belch, G. E., Belch. M. A. (2009). ,, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective”, 8th ed. Boston:
McGraw- Hill/lrwin, p. 14
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attistibai) ir marketinga aktivitasu realizacija, integréjot sabiedribas labklajibas, vides
saglabasanas un ekonomikas Iidzsvarotas attistibas iesp€jas noliika palielinat produkta
val pakalpojuma patérina vértibu, kas istenojama uznémuma komunikacija ar tirgus
dalibniekiem, izmantojot izplatiSanas kanalus.”

Autore paskaidro, ka definicijas ietvaros produktu pat€rina vertiba neaprobezojas tikai
ar produkta ekonomisko veértibu, kas mérama nauda, bet patérina vértiba, ko sniedz
informacijas pietickamiba patérétajiem, izve€loties produktus, apzinata produktu izvéle,
pirkSana, pamatojoties uz vajadzibu, ka arT patérétaju lietpratiba par ta funkcijam un lietoSanu,
ka arT utilizé$anu u.c. ar produkta patérinu saistitiem jautajumiem. Sada produktu patérina
vertiba, pec autores domam, veicinatu saimniekoSanu, kas vérsta uz ilgtsp&jigu attistibu, ka ar1
sabiedribas ricibas un domasanas mainu.

Marketinga komunikacijas ilgtspgjigai attistibai vispargjais noliks ir palidzet
uznémumam sasniegt marketinga un ilgtsp€jigas attistibas mérkus, ko péc biitibas var izteikt
tados ieguvumos ka ekonomisku panakumu giisanu, vienlaikus Saudzgjot gan cilveéku, gan
dabas kapitalu. Marketings ilgtsp&jigai attistibai prasa plasu ieintereséto pusu sadarbosanos,
savukart, marketinga komunikacija ilgtsp€jigai attisttbai ir mehanisms, kas lauj
ieinteres€tajam pusém sadarboties par spiti atSkirigam vai pat konflikt€joSam interes€m un
ideologijam. Pamatojoties uz augstak minéto, autore apkopojusi un Kklasificgjusi
IMK instrumentus izmantoSanai ilgtsp&jigas attistibas konteksta, lai tos ieklautu marketinga
komunikacija ar patérétaju. Instrumentu klasifikacija grupas att€lota 2.1. tabula.

2.1.tabula
Integréta marketinga komunikacijas instrumentu ilgtspéjigai attistibai klasifikacija grupas

Nr. | IMK instrumentu ilgtspéjigai Skaidrojums
p.k. | attistibai grupas
1. Vadibas instrumenti ilgtspéjigai Ietver marketinga komunikacijas vadiSanas sistemu, liekot
attistibai (8) akcentu uz ilgtsp€jigu, ekologisku, Latvija razotu produktu
noieta veicinasanu.
2. Produktu raksturojosie instrumenti | Veicina ekologisku, Latvija razotu produktu pieejamibu
ilgtsp€jigai attistibai (14) patérétajiem, atbalstot viet€jo razoSanu un lauksaimniecibu, ka
arl veicina patérétaju lietpratibas ITmeni par veseligumu,
ekologiju, iepakojumu, produktu lietoSanu, utiliz€Sanas
iesp&jam u.c.
3. Cenas raksturojosie instrumenti letver cenu politiku, ievérojot ilgtsp&jigas attistibas merkus,
ilgtsp€jigai attistibai (5) palielinat vietgja razojuma, ekologisku un ilgtsp&jigu produktu
patérinu, ka arT jaunu produktu virzisanu tirga.
4. Virzisanas raksturojosie Veicina produktu fizisko pieejamibu veikalu plauktos un
instrumenti ilgtsp€jigai attistibai telpas, informacijas pieejamibu paterétajiem par ilgtsp&jigiem,
(28) veseligiem, ekologiskiem, vietgja razojuma produktiem.
5. Digitalas virziSanas raksturojosie Nodro$ina plasas komunikacijas iesp&jas starp paterétajiem.
instrumenti ilgtsp€jigai attistibai Uzpémumi informaciju nodod 1sa, Kkodoliga forma, taupa
(12) resursus un laiku, veido pozitivu t€lu. Patérétajiem tiek radita
iespgja piederét kadai socialajai grupai, dalities viedoklos,
aktivi iesaistities, taupit laiku, veikt salidzinoSo iepirkSanos,
u.c. jebkura laika un vieta.
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Tabulas turpinajums

Nr. | IMK instrumentu ilgtspejigai Skaidrojums

p.k. | attistibai grupas

6. Personala profesionalitates un Veido atgriezenisko saiti starp patérétdjiem un uzp€mumu,
pardoSanu raksturojosie veicina ilgtspgjigu produktu paterinu, butiski iedarbojas uz

instrumenti ilgtsp€jigai attistibai (5) | pircéju ricibu tirgh tados posmos, ka informacijas meklésana
un alternativu izverteé$ana, lémums par pirkuma izdariSanu un
pirkSana.

7. Uznémuma identitates raksturojosie | Kalpo ka pamats lielu socialo grupu aptverSana, sabiedribas
instrumenti ilgtsp€jigai attistibai (6) | lietpratibas veicinasana, tas domas un ricibas mainai ikdienas
paradumos. Savukart, uzn@mumu investicijas zinatniskajos
pétijumos, atbalsts un ieguldijumi konferences, izglitiba,
macibu literatiira raditu jaunas pieejas un metodes, bitu
ieguldijums zinatnes nozares attistiba, kalpotu par teorétisko
pamatu turpmakai praktiskajai uznéméjdarbibai.

8. Geografiska izvietojuma un Risku mazinasanai, produktu kvalitates novért€sanai, jaunu
tehnologiju raksturojosie produktu ievieSanai tirgd, u.tml.
instrumenti ilgtsp€jigai attistibai (5)

Avots: autores izstradats

Autore uzskata, ka marketings, kas ieklaujas ilgtsp&jiga ekonomiskaja attistiba
uzskatams par marketingu ilgtsp&jigai attistibai, lidz ar to ari IMK, kas ieklautas tradicionalaja
marketinga komunikacija, ilgtsp€jigas attistibas konteksta var kalpot ka instruments
uznémumu komunikacija ar patérétaju. Uznémumi var stradat ar dazadam ieinteresétajam
pusém, lai panaktu izmainas kop&ja produktu vai pakalpojumu patérina, nevis vienkarsi
mainit korporativo darbibu. Stradajot pie produkta iesainojuma uznémumi var izvéléties no
dazadiem materialiem un misdienu iesp&am. Tapat ari, stradajot pie produkta virziSanas
tirgli, uznémumi var veicinat produktu patérinu u.c. IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai var
veicinat ilgtspejigas attistibas mérku 1stenoSanu.

Autore 2.2.tabula apkopojusi un klasificgjusi IMK instrumentus izmantoSanai

ilgtspéjigas attistibas konteksta (80), izdalot tos 8 biitiskas grupas.

2.2.tabula
Integréta marketinga komunikacijas instrumentu ilgtspéjigai attistibai klasifikacija

Nr.p.K. | Integréta marketinga komunikacijas instrumenti ilgtspéjigai attistibai

1. Vadibas instrumenti ilgtsp€jigai attistibai

1.1. Ilgtspgjigas attistibas merki uzneémuma informativajos resursos

1.2. Marketinga komunikacijas stratégiska plano$ana ilgtsp&jigai attistibai

1.3. Ekologiska produkta ieklau$ana taktiskajas noieta stimul&$anas aktivitates

14. Uzn€muma Iidzdaliba socialaja atbildiba par paterétaju veselibu

1.5. Uzn€muma Iidzdaliba sabiedribas atticksmes veidoSana par vides saglabasanu

1.6. Sabiedribas informétibas ITmena paaugstinasana par ekologiskiem produktiem kopuma

1.7. Marketinga personala apmacibas par ilgtsp&jigu atfistibu, ilgtsp&jigiem produktiem

1.8. Klientu lojalitates programmas orient&tas uz ilgtsp&jigu attistibu, ekologisku, Latvija raZotu
produktu noieta veicina$anu un patérétajiem — regulariem ekologisku produktu pircgjiem

2. Produktu raksturojosie instrumenti ilgtspéjigai attistibai

2.1. Piedavato ekologisko produktu ipatsvars

2.2. Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars

2.3. Piedavato genétiski modific&to produktu vai produktu, kuru sastava ir genétiski modific&tas
partikas sastavdalas Tpatsvars

24. Piedavato importa produktu patsvars

2.5. Piedavato produktu ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba) patsvars

2.6. Piedavato produktu ar otrreizgjas lieto$anas iesainojumu Tpatsvars
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Tabulas turpindajums

Nr.p.k. | Integréta marketinga komunikacijas instrumenti ilgtspejigai attistibai

2. Produktu raksturojosie instrumenti ilgtspéjigai attistibai

2.7. Produktu iesainojuma dizains, kas veicina patérétaju lietpratibu par ilgtsp€jigu attistibu

2.8. Piedavato produktu etikeSu sniegta informacija, kas veicina paterétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu
attistibu

2.9. Piedavato produktu mark&uma sniegta informacija par produkta veseligumu, uzturvértibu

2.10. Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta iepakojuma parstrades un
utiliz€Sanas iesp&jam

211 Importa produktu deriguma termini

2.12. Latvija razotu produktu deriguma termini

2.13. Produktu ar ilgu deriguma terminu Tpatsvars piedavataja sortimenta

2.14. Produktu ar salidzino$i 1su deriguma terminu Tpatsvars piedavataja sortimenta

3. Cenas raksturojosie instrumenti ilgtspejigai attistibai

3.1 Cenu politikas veidoSana ilgtsp&jigai attistibai

3.2. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem

3.3. Cenu atlaides Latvija raZzotiem produktiem

3.4. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums

3.5. Realizacijas veicinasanas pasakumi ekologiskiem produktiem

4, Virzi$anas raksturojoSie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai

4.1 Produktu daudzums un pieejamiba pirc€jiem veikala plauktos diennakts vakara stundas

4.2 Latvija razoto produktu atrasanas vieta veikala plauktos

4.3 Piedavato paszimola produktu atraSanas vieta veikala plauktos

4.4, Importa produktu atrasanas vieta veikala plauktos

4.5. Piedavato genétiski modificgto produktu (vai produktu, kuru sastava ir genétiski modificétas
partikas sastavdalas) atraSanas vieta veikala plauktos

4.5. Informativas norades patérétaju acu augstuma par genétiski modificéto organismu klatbaitni
partika

4.7. Informativas norades patérétaju acu augstuma par ekologisku produktu atrasanos veikala
plauktos

4.8. Informativas norades patérétaju acu augstuma par bezlaktozes un bezgluténa produktu
pieejamibu

4.9. Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam)

4.10. Uznémuma informacija interneta, t.sk. majas lapa par produktu sastavu, ietekmi uz cilvéku
veselibu

4.11. Uzn€muma informacija interneta, t.sk. majas lapa par produkta iepakojuma otrreiz&ju
izmantoSanu

4.12. Uznémuma informacija interneta, t.sk. majas lapa par produkta iepakojuma, atkritumu apjoma
ietekmi uz sabiedribas veselibu un vides saglabasanu

4.13. Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu

4.14. Vides reklamas par produktu iepakojuma, atkritumu ietekmi uz cilvéku veselibu, kaitgjumu
videi

4.15. Vides reklamas par produktu uzglabasanu, produktu iepakojuma parstradi, iepakojuma
otrreiz&ju lietoSanu un utilizaciju u.c.

4.16. Reklamas masu medijos (TV, radio, pres€ u.c.) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz
cilvéku veselibu

4.17. Reklamas masu medijos (TV, radio, presé u.c.) par produktu uzglabasanu, iepakojuma
parstradi, otrreizgju lieto§anu un utilizaciju

4.18. Reklamas stendi (veikalos, izstad@s) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilveku
veselibu

4.19. Reklamas stendi par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizgju lietoSanu un
utilizaciju

4.20. Reklamas stendi par produktu iepakojuma kait€jumu videi un cilvéku veselibai

4.21. Uzneémumu specialas avizes, katalogi par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku
veselibu

4.22. Uznémumu specialas avizes, katalogi par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi,

otrreiz&ju lietoSanu un utilizaciju
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Tabulas turpinajums

Nr.p.k. | Integréeta marketinga komunikacijas instrumenti ilgtspejigai attistibai

4. VirziSanas raksturojosie instrumenti ilgtspéjigai attistibai

4.23. Uznémumu specialas avizes, katalogi par produktu un produktu iepakojuma kaitéjumu videi

4.24. Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu videi draudzigu produktu noietu tirgi

4.25. Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu ekologisku produktu noietu tirgi

4.26. Davanas par pirkumu (ekologisks produkts)

4.27. Pardeveju konsultacijas par produktu ekologiskumu, iepakojuma nekaitigumu, utilizé$anas
iesp€jam

4.28. Degustacijas ekologiskiem produktiem veikala

S Digitalas virziSanas raksturojosie instrumenti ilgtspéjigai attistibai

5.1. Uznémuma majas lapa pieejamas informacijas struktiira, izdalot ekologiskus produktus, Latvija
razotus produktus

5.2. Informacija uznémuma majas lapa par veikala pieejamajiem ekologiskajiem produktiem

5.3. Informacija uzn@muma majas lapa par veikala pieejamajiem Latvija raZzotiem produktiem

5.4. Aplikacija telefona, kas nodrosina informaciju par veikala pieejamajiem ekologiskiem
produktiem

5.5. Aplikacija telefona, kas nodrosina informaciju par veikala pieejamajiem Latvija razotiem
produktiem

5.6. Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu iepakojuma iznicinasanu, otrreizg&ju
lietoSanu, sastava un kvalitates ietekmi uz veselibu, att€li par pielietojumu kopuma

5.7. Socialo grupu veido$ana socialajos tiklos patérétajiem — ekologisku produktu regulariem
pirc€jiem

5.8. Pateretaju (lietotaju) iesaiste uzneémuma majas lapas, socialo tiklu, u.c. uznémuma un to
produktu popularizéSana, vertésana, virzisana u.c. (lietotaju -paterétaju aktivitasu atalgojums —
sptlu sistema)

5.9. Masu iesaiste jaunu produktu veidosana

5.10. Spelu elementu sist€ma, kas piesaistita zimola lojalitates programmai ar mérki veicinat
ekologisku produktu noietu (punkti, atlaides, davanas, statuss)

5.11. Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iesp&jam, konta papildinaSanas iesp&jas

5.12. Lojalitates kartes piesaiste budZeta planoSanas iespg&jam

6. Personala profesionalitates un pardo$anu raksturojosie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai

6.1. Apkalpojosa personala apmacibas, seminari u.c. par ekologisku produktu sastavu, ietekmi uz
veselibu, par partikas produktu iepakojuma otrreiz&ju izmantosanu un atkritumu parstradi un
utilizaciju

6.2. Spelu elementu integracija darbinieku motivacijas sistéma (sasniegumu apbalvoSana par
pardosanas apjomu pieaugumu, klientu noveértéjumu u.c.)

7. Uznémuma identitati raksturojoSie instrumenti ilgtspéjigai attistibai

7.1 Labdaribas iniciativas ilgtsp&jigas attistibas konteksta (vides saglabasana, sabiedribas veseliba,
Latvija razotu produktu noieta veicinasana)

7.2. Investicijas zinatniskajos petijumos

7.3. Atbalsts un ieguldijums konferencgs, izglitiba, macibu literatira

7.4. Labdaribas iniciativas kultiira, kino, maksla u.c.

7.5. Investicijas jaunu produktu radiSana

7.6. Palidziba socialajam grupa — daudzbérnu gimen&m, invalidiem, bareniem u.c. (piem&ram,
paaugstinatas cenu atlaides, partikas grozi)

8. Geografiska izvietojuma, tehnologiju raksturojosie instrumenti ilgtspéjigai attistibai

8.1. Sertificétas, licencétas laboratorijas produktu kvalitates novertésana (pakalpojums patérétajiem)

8.2. Sertific&tas, licencétas laboratorija (bistamu, indigu, radioaktivu vielu un/vai partikas produktu
sastava kvalitates noverté$anai, t.sk. uzn@émuma risku mazinasanai)

8.3. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba

8.4. Atkritumu SkiroSanas iesp€jas

8.5. Apstadijumi veikala teritorija

Avots: autores apkopoti un klasificéti IMK instrumenti istenoSanai ilgtspejigas attistibas konteksta

-366

366 Bormane, S. (2018). ,,Integrated Marketing Communications in Sustainable Business”, Proceedings of the International Scientific
Conference, Vol. 6, pp. 80-96
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Uzpémumiem, izmantojot IMK instrumentus ilgtsp€jigai attistibai, ir iesp&jams veidot
atgriezenisko saiti, jo caur marketinga komunikaciju patérétajs sanem informaciju no
uznémuma par ta piedavatajiem produktiem vai pakalpojumiem, t.sk. ari ilgtsp&jigas attistibas
konteksta - vides saglabasana, ekonomikas izaugsmé un sabiedribas labklajibas veicinasana.
Autore secina, ka marketinga ilgtsp€jigai attistibai koncepts uznémumos realiz&jams,
izmantojot IMK instrumentus ilgtsp&jigai attistibai, tomér Sadas pieejas lietoSana ir atkariga
arT no uznémuma marketinga stratégijas, motivacijas lietot marketinga stratégiju ilgtsp&jigai
attistibai, ka ar1 zinaSanam un izpratnes par ilgtsp&jigas attistibas nozimi.

Tadgjadi, var secinat, ka svarigi vai uznémumi apzinas ilgtsp&jigas attistibas lomu, vai
tomér uzskata, ka t€la radiSana ir svarigaka, neka realu ilgtsp&jigas attistibas principu
ievieSana sava darbiba. Tikpat labi uznémumu darbiba var biit ilgtsp&jigas attistibas principi,
tomér uzpémumi var neapzinaties IMK ilgtsp&jigai  attistibai  priekSrocibas.
Zems komunikacijas ltmenis (ar starp uznémuma funkcionalajam nodalam) var kaitét ta
izaugsmei un attistibai, no uzpémuma darbibas ieguvumi var but islaicigi (skarot tikai
islaiciga t€la uzlabojumu). leguvumus var mazinat ar1 virkne trokumu, kas nostaditu
uznémumu augsta riska pozicija, piemeéram, raditu 1) zemu korporativo ticamibu, 2) skepsi
pret uzn@muma reklamam; 3) negativi pirkuma nodomi pret reklaméto produktu u.c. Tapec
autore secina, ka atbildibas uznemsSanas arvien vairak ir kritérijs péc kura iesaistitas puses
verte uznémumus. Tomér, ja atbildiba netiek pareizi parvaldita, ta var radit draudus,
samazinat uzticibu uznémumam, veidot plaisu starp iesaistito puSu vértibam, gaidam un
uztveri. Savukart, IMK ilgtsp&jigai attistibai ka uznémumu vadibas instrumenta pozitivie
ieguvumi sniegtu jaunus klientus uzné@mumam, veicinatu investoru piesaistiSanas iespgjas,
veidotu pozitivu reputaciju, veicinatu sabiedribas attiecksmi un cienu pret uznémumu, ka ari
kvantitativo raditaju izaugsmi (t.sk. pelnas, apgrozijuma, klientu skaita u.c.)

Pamatojoties uz iepriek§ analiz€tajam aktualajam tendencém marketinga ilgtsp&jigai
attistibai un IMK ilgtsp&jigai attistibai lomu patérétaju pirkSanas lémumu ietekmésana, ka art
autores izstradato IMK instrumentu Kklasifikaciju istenosanai ilgtsp&jigas attistibas konteksta,
2.2. att€la shematiski att€lots IMK ilgtsp&jigai attistibai procesa modelis, kur modela pirmais,
otrais un treSais Itmenis sakrit ar 1. nodala 1.6. attela shematiski atveidoto IMK procesa
modeli, tradicionalaja IMK realizé$ana, kur: 1) pirmaja IimenT att€lota uzn€muma marketinga
stratégija; 2) otraja limeni atspoguloti visparatziti marketinga kompleksa elementi jeb
4P (product, price, promotion, place).

3) Tresaja lIimenit autore atspogulojusi marketinga komunikacijas veidus jeb aktivitates:
reklama (advertising), produktu realizacijas veicinasana (sales promotion), sabiedriskas

saskares (public relations), personiska apkalposana (personal selling) un tiesais mérketings
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(direct marketing), ar kuru palidzibu tiek realizéta uznémuma IMK ilgtsp&jigai attistibai
pieeja.

4) Ceturtaja modela Itmen, atSkiriba no tradicionalas IMK pieejas, autore akcentS uz
klientu verstu pieeju, izmantojot autores apkopotus un klasificetus IMK instrumenus, kas
pielagoti izmantoSanai ilgtsp€jigas attistibas konteksta noltika radit produkta vai pakalpojuma
pat€rina vertibu ilgtsp&jigai attistibai — ekonomikas attistibai, sabiedribas labklajibai un vides
saglabasanai, ar mérki sasniegt mérkauditoriju un ietekmét pirc€ju ricibu tirgt tados posmos,
ka pirkSana un produktu lietoSana un izmantoSana, kas attélots modela piektaja Itmeni. Tas
saistams ar to, ka tieSi $ajos pirc&ju ricibas posmos, kad pircéjs ir iegadajies produktu vai

sacis lietot to un izmantot, istenojas ilgtsp&jigas attistibas biitiba.
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2.2.att. Integréta marketinga komunikacijas ilgtspéjigai attistibai procesa modelis
Avots: autores izstradats™’

Ka jau autore mingja ieprieks, pircgji var izdarit arT impulsivus pirkumus, pamatojoties

uz dazadiem apkart€jiem stimuliem vai ar&jiem faktoriem, tacu tada gadijuma iespgjams, ka

367 Bormane, S. (2018). ,,Integrated Marketing Communications in Sustainable Business”, Proceedings of the International Scientific
Conference, Vol. 6, pp. 80-96
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iegadatais produkts un produktu lietoSana vai izmantoSana neveicina vides saglabasanu,
socialo atbildibu un ekonomikas attistibu. Tapat ar1 produktu lietoSana vai izmantoSana ka
pircju ricibas tirgli posms var neiestaties, tados gadijumos, kad produkts iegadats, nevis
balstoties uz vajadzibu, bet gan pamatojoties uz argjiem stimuliem, lidz ar to pastav
iesp&jamiba, ka produkts var netikt lietots un nonakt atkritumos, tapec produkta pat€rina
vertibas radiSana ilgtsp&jigai attistibai koncentréta uz tadiem pirc€ju ricibas posmiem, ka
pirk$ana un produktu lietoSana un izmantoSana.

Visbeidzot, sestaja modela limeni, autore att€lojusi ieguvumus, kas rodas no
IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSanas uznémumu marketinga stratégija.
Komunikativais, socialais un ekonomiskais efekts uzn€mumam ir ka atgriezeniska saite, tacu
ilgtsp@jigas attistibas konteksta raugoties, tiek veicinata ne tikai vides saglabaSana un sociala
atbildiba, kas paaugstina sabiedribas labklajibas limeni, bet arT ekonomikas attistiba.

Autore vers uzmanibu, ka apkopotie un klasificétie IMK instrumenti izmantoSanai
ilgtsp&jigas attistibas konteksta jaizverté katra konkréta to lietoSanas gadijuma atseviski, jo to
lietojums var but atSkirigs. IMK aktivitaSu lietojums ir atkarigs no produkta dzives cikla,
marketinga kampanas mérka, attiecigi marketinga komunikacijas mérka (pieméram, pieverst
uzmanibu, atgadinat, radit asociacijas, veicinat pirkumus u.c.).

IMK ' attistibas ipatnibas miisdienas — internets ka marketinga komunikacijas vide,
digitala virziSana, pamatojoties uz plasam komunikacijas iespgjam starp patérétajiem, tiesa
marketinga nozimes palielinasanas lojalitates sist€émas veidosana, marketinga komunikacijas
saistibas ar pirc€ju ricibas tirgli posmiem palielinaSanas, marketinga komunikacijas izvéle,
balstoties uz produkta dzives cikla posmiem u.tml. attistibas tendences, misdienu biznesa
vidé uzpémumiem lauj realizet ilgtsp€jigas attistibas meérkus, kas ir pamats marketinga
ilgtsp&jigai attistibai koncepta izmantoSanai.

Iigtspejigas attistibas problémjautajumi paaugstina nepiecieSamibu pieprasjjuma
izmainam, kam attiecigi nepiecieSama ar1 piedavajuma maina. Uznémumiem jamaina pieeja
no tradicionalas komunikacijas uz komunikaciju, kas sevi ietver ne tikai ilgtsp€jigas attistibas
mérkus, bet integrétu pieeju, kas istenojama ka sist€éma, noliika veicinat saimniekoSanu, ricibu
un domasanu, kas veicina ilgtsp&jigu attistibu jeb ilgtspéjigu dzivesveidu. Sada IMK
ilgtspgjigai attistibai pieeja veicina informacijas apmainu starp uznémumu un visam pirkSanas

un pardoSanas procesa iesaistitajam pusém.
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3. INTEGRETA MARKETINGA KOMUNIKACIJAS
ILGTSPEJIGAI ATTISTIBAI KONCEPTUALA PIEEJA LATVIJAS
PARTIKAS MAZUMTIRDZNIECIBAS VEIKALU KEZU UZNEMUMOS

3.1. Partikas mazumtirdzniecibas nozares un uznémumu analize

Partikas mazumtirdzniecibas nozari autore analiz&jusi péc marketinga iek$€jas un argjas
vides faktoriem, kas ietekmé patérétaju pirktsp&ju un pieprasijuma struktiru —
ekonomiskajiem raditajiem, politiskas vides, likumdo$anas, socialas un kulttras, tehnikas un
tehnologiju.

Nemot véra, ka autores merkis ir noverteét IMK instrumentu ietekmi uz ilgtsp&jigu
attistibu, tad bitiski ir noskaidrot, kada situacija valda Latvijas partikas mazumtirdzniecibas
nozare.

Partikas mazumtirdzniecibas uznémumi Latvija strada monopolistiskas konkurences
apstaklos. Ka noradijusi P. Krugmans (Krugman P., 2012) un R. Velss (Wells R., 2012),%%8 ar
monopolistisko konkurenci saprot tirgus struktiiru, kura ir daudzi konkurgjoSie raZotaji
nozarg, katrs razotajs pardod diferencetu produktu un tas var brivi ienakt vai iziet no tirgus.

Analizgjot, Latvijas partikas mazumtirdzniecibas nozari péc saimnieciskas darbibas
statistiskas ~ klasifikacijas NACE 2.red.®® izskir divas uzpémumu kategorijas:
mazumtirdznieciba nespecializétajos veikalos, kuros, galvenokart, pardod partikas preces,
dzérienus vai tabaku un partikas, dze€rienu un tabakas mazumtirdznieciba specializétajos
veikalos. CSP dati liecina,®”® ka kops 2010. gada mazumtirdzniecibas uznémumu skaits
partikas nozaré un katrd no kategorijam ir pastavigi svarstijies. Nespecializéto partikas
mazumtirdzniecibas uznémumu skaits laika posma no 2010.gada Ilidz 2017.gadam
samazinajies no 1907 lidz 1568 uznémumiem, bet specializéto uznémumu skaits pieaudzis no
444 Tidz 604 uzpémumiem. Taja pasa laika nespecializ€to un specializéto partikas
mazumtirdzniecibas  uzpémumu  apgrozijums  pieaudzis  attiecigi lidz  gandriz
2,83 miljardiem eiro un 276 miljoniem eiro. Lidz ar to autore secina, ka Latvijas partikas
mazumtirdzniecibas tirgl ir vérojamas pozitivas attistibas tendences, jo aug tirgus kopgjais
apgrozijums, ka rezultata konkurences apstakli pieprasa uznémumiem pilnveidot darbibu.
Vertéjot nozares vai uznémuma attistibu, neatnemams Kkriterijs ir ekonomiskais aspekts.
CSP dati liecina,®"* ka tirdzniecibas Tpatsvars, lai gan samazinajies kops 2010. gada, tomér
2017. gada tas sastadija 14,8% no Latvija kopa raditas pievienotas vertibas, kas veido

valsts IKP. Tapat kopgjais partikas mazumtirdzniecibas apgrozijums laika posma no

38Krugman, P., Wells, R. (2012). ,, Microeconomics ”, 3rd ed., New York: Worth Publishers, p. 434
39Centrala Statistikas parvalde. Statistical Classification of Economic Activities in the European Community, Revision 2. Pieejams:
www.csh.gov.Iv/node/29900/list/4/0 [skatits 12.02.2017.].
$1Centrala Statistikas parvalde. Centrdlds statistikas parvaldes datubaze. Piegjams: http://www.csb.gov.lv/ [skatits 06.04.2019.]
M Tyrpat [skatits 06.04.2019.]
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2010. gada Iidz 2017. gadam pieauga, bet, neskatoties uz So kapumu, partikas
mazumtirdzniecibas Tpatsvars kop€ja tirdznieciba samazinajas no 12% 2010. gada lidz
10,54% 2017. gada. P&c autores domam, iesp&jams, $ie dati liecina, ka kopgja tirdznieciba aug
straujak neka partikas mazumtirdznieciba. Tadgjadi, var secinat, ka pieaugot tirdzniecibas
apjomiem paaugstinas konkurence nozar€, attiecigi uznémumiem jastrada pie konkurences
prieksrocibu nodrosinasanas. Nemot veéra augstak minéto un ilgtsp€jigas attistibas aktualas
problémas partikas nozar€, autore ka vienu no ricibas risinagjumiem piedava IMK stratégiju, ar
kuru iesp&jams sekmét ilgtsp&jigu attistibu, ka rezultata ieguvgji butu gan sabiedriba, gan
valsts, gan pats uznp€mums.

Latvijas partikas mazumtirdzniecibas tirgli péc veikalu k&zu principa strada vairaki
uznémumi, tomer to kopgjais skaits 2017. gada pilniba neatklaj situaciju partikas
mazumtirdzniecibas tirgli Latvija, bet norada uz lielako un plasak parstavétako veikalu un
tirdzniecibas vietu sadalijumu péc veikalu skaita. Latvija taddu partikas mazumtirdzniecibas
veikalu kézu uzneémumu skaits ka ,, Top!”, ,,Mini Top!”, , Elvi” un veikalu apvienibas
,LaTS” un ,,Aibe” mérams vairak ka simts veikalos visa Latvijas teritorija, kas skaidrojams
ar to, ka Sie veikali sastopami ne tikai liclakajas pilsétas, bet ari regionos, kur lielas veikalu
kédes nestrada ekonomisku apsvérumu del. Savukart, veikali ,, Stockmann”, ,, Gastronome”,
.Sky” un ,,MC?”, strada segmenta, kur tiek piedavats plasa sortimenta produktu klasts par
augstam cenam, biezak gadijumos piedavajot preces, kas citos partikas mazumtirdzniecibas
uznémumos nav nopérkamas, pieméram, ekskluziva produkcija.

Kopgjais veikalu skaits ne vienmér ir galvenais raditajs, lai novértétu, cik liela ietekme
jeb tirgus dala ir konkrétajam uzp€mumam partikas mazumtirdzniecibas nozaré Latvija.
Pieméram, 2017. gada tirgus lideris bija “Rimi Latvia” (t.sk. ar veikaliem Supernetto),
aptverot 28,07% tirgus dalu. Otrs lielakais tirgus sp€létajs partikas mazumtirdznieciba ir
“Maxima Latvija” aptverot 23,61% tirgus dalu Latvija, savukart “7TOP” (t.sk. veikali
MiniTop un Labais) ienem vien 9,87% tirgus dalu.3’?> Tomér autore atzimg, ka datu precizitati
ietekmé fakts, ka dala uznémumu strada zem viena zimola (piem&ram, top!, mini top!,
Labais), bet realitaté ir registréti ka individuali uznémumi. Lidziga situacija ir ari ar ,, Aibe”
un ,,LaTS” veikaliem, kuri, lai gan tirgii péc skaita kopa ir vairak ka tukstotis, tomeér katra
atseviska veikala apgrozijums ir neliels, tapéc Sie un citi lidzigi veikali ir partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumi, kas kopuma sastada atlikusos 38,45% tirgus
dalu. CSP dati liecina, ka , Rimi Latvia” ar veikaliem , Rimi” un , Supernetto”, ka ari

., Maxima Latvija” 2017. gada bija partikas mazumtirdzniecibas tirgus lideri, kopa aptverot

8"2Centrala Statistikas parvalde. Centrdlds statistikas parvaldes datubaze. Piegjams: http://www.csh.gov.Iv/ [skatits 06.04.2019.]
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vairak neka pusi tirgus jeb 51,68%. Pargjie tirgus dalibnieki sadala nosaciti otru pusi tirgus,
bet realitaté izteiktu konkurenci nesastada, jo katrs darbojas individuali, bet atseviskas
partikas mazumtirdzniecibas uzn€mumu apvienibas katra neaiznem vairak par 5% tirgus
dalas.

P&c autores domam, §ada tirgus situacija ir labveliga attieciba uz parmainu ievieSanu
ilgtspgjigas attistibas konteksta. Nemot véra, ka tirgn ir tikai dazi “lielie sp&létaji”, attiecigi
fokusgjoties uz ilgtsp&jigu attistibu ir iesp&jams: 1) vélamas parmainas testet viena veikala un
pEc tam ieviest visa veikalu k&de (rezultats jebkura gadijuma biis merams, jutama pozitiva vai
negativa tendence, jo veikali ienem salidzinosi lielu tirgus dalu); 2) ja parmainas ievie§ abi
tirgus lideri, tad tas skartu aptuveni pusi no visa partikas mazumtirdzniecibas tirgus;
3) mazakie tirgus dalibnieki, noverojot pozitivas parmainas, var apsvert ilgtsp&jigas attistibas
principus arT sava praksg U.cC.

Turpinajuma 3.1. attéla autore apskatijusi lielako partikas mazumtirdzniecibas veikalu
kézu uzpémumu — RimiLatvia, Maxima Latvija un Top!, MiniTop! un Labais neto
apgrozijumu raditajus laika perioda no 2011. gada Iidz 2017. gadam.
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3.1l.att. Latvijas lielakie mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uznémumi,
péc neto apgrozijuma raditajiem milj. EUR, par laika periodu no 2011.-2017. gadam

Avots: autores veidots pec uznémumu interneta majas lapdas sniegtas informacijas, Lursoft.lv dati, Firmas.lv

dati u.c. avoti®’®

378 Delfi. Jozapavics, G. (2016). “Maxima Latvija” pérn audzéjusi apgrozijumu. Pieejams: http://www.delfi.lv/bizness/uznemumi/maxima-
latvija-pern-audzejusi-apgrozijumu.d?id=47024323 [skatits 14.02.2017.]; Ir Liepaja. ,, Top!” Veikali audzé skaitu un apgrozijumu. Pieejams:
https://www.irliepaja.lv/Iv/raksti/bizness/top-veikali-audze-skaitu-un-apgrozijumu/ [skatits 14.02.2017.]; Delfi. ,, Rimi” Sogad plano attistit
tris nozimigus projektus. Pieejams: http://www.delfi.lv/bizness/uznemumi/rimi-sogad-plano-attistit-tris-nozimigus-projektus.d?id=43132574
[skafits 10.02.2017.]; TVNET. Tirdzniecibas uzpémumu topa lidere pérn — ,, Rimi Latvia”. Pieejams:
http://financenet.tvnet.lv/nozares/629506-tirdzniecibas_uznemumu_topa_lidere_pern_rimi_latvia. [skatits 15.02.2017.]; Neatkariga Rita
Avize. "Maxima" pérn parspéjusi "Rimi" gan pec apgrozijuma, gan pelnas. Pieejams: http://nra.lv/latvija/122713-maxima-pern-parspejusi-
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Latvijas lielako mazumtirdzniecibas veikalu k&zu neto apgrozijums katru gadu ir
palielindjies. Vislielakais apgrozijuma pieaugums ir veikalu k&zu uzp€mumam Top!,
MiniTop!, Labais, kas saistams ar to, ka 2015. gada tika atvérts liels skaits tirdzniecibas
veikalu. Ari Rimi Latvia un Maxima Latvija ir bijis augsts apgrozijuma picaugums 2012. gada
salidzinoSi ar pargjiem pétamajiem gadiem. P&c autores domam, veikalu apgrozijumu
palielinasanas ir saistama ar sabiedribas atkopSanos no ekonomiskas krizes
(no 2008.-2010. gadam) Iidz ar ko iedzivotajiem ir lieclakas iesp&jas iegadaties produktus
vairak. Arl pargjos petamajos gados ir ve€rojams mérens mazumtirdzniecibas veikalu kézu
apgrozijuma kapums, kas ir skaidrojams ar iedzivotaju labklajibas un turibas paaugstinasanos
un iedzivotaju pirktspgjas palielinaSanos.

Sociala un kultiirvide. Patérétaju uzvedibu tirgt (t.sk. mazumtirdznieciba) ietekmé gan
sociala identitate, gan iedzivotaju kultiras Iimenis. Tapat misdienas aktuals jautajums ir
dazadu kultiiru Iidzas pastavésana. Socialas identitates pamata ir izglitiba, kulttira un garigas
vertibas. Savukart, identitate izpauzas cilvéku attieksmé, atbildiba, uzvediba, komunikacija un
kultora. Ka apgalvo R. Garleja (Garleja R., 2006),** “cilvékpotencials ka resursu veids
nerodas ne no ka (pats no sevis). Cilvékpotencials ir javeido, jaattista un jaizkopj. Sim
nolikam tiek izmantota darba vide, kultiira, zinatne, vesture, socializacijas institiicijas,
pasaules pieredze.” No iepriek§ mingta izriet, ka patérétaju uzvediba tirgli dazados
ekonomiskos apstaklos ir atkariga no to kompetences, potenciala, izglitibas u.c. faktoriem.
Tapéc autore secina, ka, domajot par iedzivotaju veselibu un apkartgjas vides saglabasanu,
bitiski ir izglitot sabiedribu.

Tehnologijas. Attistoties tehnologijam, tiek paatrinats gan iedzivotaju dzives temps,
gan uznémumu darbiba. Tas veicina ari darbaspéka aizstasanu ar tehnologiju, pieméram,
pasapkalposanas kasu ievieSanu mazumtirdzniecibas veikalos. No uznémuma viedokla, tas ir
finansials ieguldijums uzne€muma attistiba, kas ilgtermina lauj ietaupit uz darbaspéka rékina
un giit pelnu. Taja pasa laika tas veicina darbavietu samazinaSanos un individualu pieeju
klientu apkalpoSana.

Tehnologiju attistibas rezultata marketinga komunikacija ar klientu klast arvien
personalizétaka, pieméram, lojalitates programmu izmantoSana ir kluvusi daudzpusigaka.

Janesend pagatné lojalitates karte€ uzkrajas tikai naudas summa ar kuru var€ja dal€ji

rimi-gan-pec-apgrozijuma-gan-pelnas.htm. [skatits 15.02.2017.]; Maxima. Apgrozijums. Pieejams: https://www.maxima.lv/par-
uznemumu/par-mums [ skatits 02.04.2019.]; Firmas.lv. Pern veikalu tikla "top!" apgrozijums pieauga par 25%. Pieejams:
https://www.firmas.lv/news/post/news5aa803923e463+Pern_veikalu tikla top  apgrozijums picauga par 25 [ skatits 02.04.2019.];
Lursoft. Lursoft statistika. Uznémumi ar lielako gada apgrozijumu 2016. gada. Pieejams:
https://www.lursoft.Iv/lursoft_statistika/?&pcurr=EUR&id=008&year=2016 [ skatits 02.04.2019.].

$"Garleja, R. (2006). ,, Cilvékpotencials sociald vidé”, Riga: Izdevnieciba Raka, 61. Ipp.
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norékinaties par pirkumu, tad Sobrid ar lojalitates karti iesp&jams ne tikai norékinaties par
pirkumu, bet ar1 klientam tiek piedavatas tieSi vinam, iesp&jams, interes€josas preces.

Partika ka ilgtspéjigas un veseligas dzives priekSnosacijums. Partika, ko lietojam
uztura, ir neatnemama miisu dzives un ikdienas sastavdala. Uzturs ir dala no dzivesveida un
biezi arT no cilvéka dzives filozofijas. Produktu izv€le, to kvalitate, izcelsme, daudzveidiba,
uzturvertiba un citi biitiski parametri agrak vai vélak atspogulojas uz cilvéku veselibu. To
pierada, pieméram, Pasaules veselibas organizacijas (World Health Organization, 2006)
statistikas dati par vid&jo miiza ilgumu un dzimstibu 2015. gada.®® Vislielakais vid&jais miiza
ilgums 2015. gada bija registréts Japana un sastadija 83,7 gadus, kamér paréja pasaulé
vidgjais miiza ilgums 2015. gada bija aprékinats 71,4 gadi.>® S1 raditaja sasniegsana lielu soli
uz prieksu ir sperusi Japanas valdiba, kas 2005. gada izdeva rekomend&josu partikas celvedi
par sabalans€tu ikdiena uznemamo uzturvielu sadalijumu un daudzu apvienojuma ar
regularam fiziskam aktivitatém un Skidruma (t&jas vai tidens) uznemsanu.

Rezumgjot, autore vélas uzsvert, ka partika, kas tiek lietota uztura, ietekmé cilvéka
veselibu un attiecigi arl dzives ilgumu. No ta izriet jautajums, kadi partikas produkti
(izcelsme, kvalitate, sastavs u.c.) ir pieejami tirgli. Vienlaikus patérétajiem biezi trikst
informacijas par partikas izcelsmi un kvalitati. Produkta etikete var bit vizuali pievilciga un
rosinat iegadaties produktu, tom&r biezi vien nesatur pietiekosu informaciju par patérétajiem
svarigiem produkta raksturlielumiem, pieméram, produkta uzturvértibu, mark&umu u.c. Ta ir
svariga informacija, kurai ir jabiit noraditai paterétaju interes€s, tomér biezi atrodama
informacija uz produkta ir skopa. Tas pats attiecas arT1 uz produkta iepakojumu, ta
izejmaterialiem, to ietekmi uz cilvéka veselibu, ietekmi uz apkartgjo vidi, parstrades iesp&jam
u.c.

Informaciju, kas saistas ar produkta mark€umu, etiketi, iepakojumu un citiem
butiskiem raksturlielumiem, regul€ valsts likumdosana, MK noteikumi un citi normativie akiti,
ka rezultata autore uzskata, ka valstij ir instrumenti, ar kuru palidzibu iesp&jams veikt
izmainas, kuras produktu raZotdjiem un tirgotajiem biitu jaievéro. Informacijas pieejamiba
vairo pat€rétaju zinaSanas un ietekmé& pieprasijjumu, ka rezultata mainas ari produktu
piedavajums veikalu plauktos. Tada veida atspogulojas saikne starp pat€rétaju, raZotaju,
tirgotaju (veikalu k&di) un valsti.

Ir lieliski, ja cilvéka riciba ir resursi un laiks, lai sev nepiecieSamo partiku, vismaz

attieciba uz darzeniem, ogam un citiem lidzigiem produktiem, tas izaudz&tu pats, dodot

S®™World  Health  Organization.  Life  expectancy at birth in 2015, World Heatlh  Statistics.  Pieejams:
http://gamapserver.who.int/gho/interactive_charts/mbd/life_expectancy/atlas.html [skatits 19.02.2017.].
S%%Independent. Gander, K. (2016). Japan's high life expectancy linked to diet, study finds. Pieejams: http://www.independent.co.uk/life-
style/health-and-families/health-news/high-life-expectancy-in-japan-partly-down-to-diet-carbohydrates-vegetables-fruit-fish-meat-
a6956011.html [skatits: 19.02.2017.].
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garantiju, ka izaudzgetie produkti bus dabigi, ekologiski audz&ti un nesaturés veselibai kaitigus
kimiskos piemaisijumus. Tomé&r CSP dati liecina, ka arvien lielaka dala cilvéku izvelas dzivot
pilsétas.®”” No ta izriet, ka iesp&jas uzturdt savu darzu un apkopt to, ievérojami sasaurinas. T2
vieta lielaka dala izv€las iegadaties produktus jau gatavus.

“Zali domajosie” partiku censas iegadaties tieSi no razotaja (zemniekiem, biologiskajam
lauksaimniecibam u.c.). Ir saimniecibas, kuras paSas parstav un piedava savu audz€to un
razoto produkciju, bet ir tirgotaji, kas ir tikai starpnieki un reiz€m nav informéti par patieso
produktu izcelsmi, tapec ar pirc€jiem ir jabut izglitotiem un jaspgj izvertet piedavajums.

Tomeér neskatoties uz kvalitativu produktu piedavajumu tirgt, lielaka dala cilveku
attistitajas pasaules valstis partiku iegadajas partikas mazumtirdzniecibas veikalos, jo §is
tirdzniecibas vietas cilvékiem ir pieejamakas un laika taupiSanas nolukos tajos iesp&jams
iegadaties v&l daudzus citus ikdiena lietojamus produktus. Ja atskatas uz datiem par svaigas
partikas pardoSanas raditajiem Eiropas Savieniba, tad partikas tiesa pirkSana no raZotaja,
sastada vien 2% no svaigo produktu tirgus. Lielakoties partika nokliist pie pircga ar
mazumtirdzniecibas k&zu lielveikalu starpniecibu.>"®

Vienlaikus janem véra, ka misdienu dzives straujais temps un nemitiga steiga mudina
laiku izmantot lietderigi, tapéc cilvéki &rtibas un laika ekonomijas dél izvélas iegadaties visu
sadzivei nepiecieSamo vai lielako dalu partikas vienuviet. Butisks pozitivs faktors, ir tas, ka
mazumtirdzniecibas veikalu k&Zzu uzp€mumiem salidzinajuma, pieméram, ar tirgu ir
autostavvietu pieejamiba, dazadas norékinasanas iesp&jas (taja skaita ar debetkartem) un
elastigs darba laiks. Atsaucoties uz iepriek§ pieminéto laika ekonomiju un &rtibam, japiebilst,
ka tirdzniecibas centros, kuros atrodas partikas mazumtirdzniecibas k&zu veikali, ir pieejami
vél daudzi citi ikdiena nepiecieSami pakalpojumi, tadi ka bankas, apgérbu tiriSana, apavu
remonts u.c., kas patérétajiem liek izvéleties minétas tirdzniecibas vietas. P&c autores domam,
Sie dati un tirdzniecibas centru specifika pierada, ka partikas mazumtirdzniecibas uznémumi ir
bitisks partikas ieguves avots lielai sabiedribas dalai.

Pamatojoties uz augstak minéto, no cilvéku veselibas perspektivam raugoties ir loti
svarigi, kadi produkti ir pieejami partikas mazumtirdzniecibas veikalu plauktos. Arvien vairak
cilvéku aizdomajas par partikas, kuru ikdiena lieto, kvalitati. Tomér liela dala cilvéku
joprojam tam nepievers pietieckami lielu uzmanibu. Biezi vien iemesli nav meklgjami

iedzivotaju vélmeé patérét neveseligus produktus, bet gan vinu nezinasana, ka konkréta

377 Centrala Statistikas parvalde. Autores apkopoti dati péc parvaldes datiem 2016 gada. Pieejams: www.csb.gov.lv/statistikas-
temas/termini/pilsetu-un-lauku-iedzivotaji-35323.html [skatits 19.02.2017.].

378CUSIONS. Estimates of European food waste levels. 2016 IVVL-report C 186. Pieejams:
http://www.ivl.se/webdav/files/Rapporter/C186.pdf [skatits 19.02.2017.].
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produkta vai ta sastava eso$as vielas un sastavdalas ietekmé veselibu. Saja zina ir virkne
produkta parametru, kas sniedz iesp€jas ilgtsp€jiga produkta piedavajuma veidoSanai un
nodroSinasanai.

Péc autores domam, viens no noteicosajiem faktoriem attieciba uz produktu
piedavajumu partikas mazumtirdzniecibas plauktos ir produktu sortiments, t.i. kads ir viet€jo
razotaju, biologiski un ekologiski razoto produktu ipatsvars attieciba pret citiem produktiem
taja pasa produktu grupa. Cits aspekts ir So biologiski un ekologiski audz&to un razoto
produktu novietojums plaukta. Ir visparzinams fakts, ka pircgji, pienemot 1€mumus par
produkta iegadi, pirmo novérté produktu, kas atrodas acu augstuma. So Tpatnibu ir atklajusi
produktu razotaji un piedavataji, kas nereti censas atrunat ipasus liguma nosacijumos, lai
konkré&tais produkts atrastos vajadzigaja vieta veikala plaukta.

Ar1 fas€juma veidam ir nozime, kas ietekmé pircgja lémumu iegadaties vai neiegadaties
produktu. Ta pieméram, nemot véra, ka biologisko un ekologisko produktu deriguma termini
biezi vien ir 1saki, jo to razoSana tiek garantéts, ka netiek izmantoti maksligie konservanti vai
kadas citas kimiskas vielas, kas aizkavé produkta sabojasanos, tad butiski, lai pircgjiem ir
pieejami iepakojumi ar mazaku produkcijas svaru vai tilpumu. Tada veida pirc€js var viena
reiz€ izmantot visu produktu un, izdarot atkartotu pirkumu, iegadaties jaunu un svaigu
produktu, neraizgjoties, ka ieprieks nopirkta produkta deriguma termins jau ir beidzies un to ir
jaizmet.

Ar partikas, kurai ir beidzies droSas lietoSanas deriguma termins, utiliz€Sanas problému
saskaras ne tikai gala paterétajs, bet ari partikas mazumtirdzniecibas veikali. Zviedrijas Vides
veselibas institiita (Swedish Environmental Research Institute, 2016) *’° veiktais p&tijums par
€diena izmeSanu Eiropas Savieniba 2012. gada atklaj, ka partikas vairumtirdzniecibas un
mazumtirdzniecibas uznémumi 2012. gada laika atkritumos izmetusi kopa aptuveni piecus
miljonus tonnu partikas. Péc autores domam, no partikas mazumtirdzniecibas uznpémuma
viedokla raugoties ilgtsp&jigas attistibas konteksta, ta biitiba ir nerealizéta produkcija, kura
vargja tikt parversta ien€mumos. Vienlaikus skaitli, kas atspogulo partikas apjomu, kas ik
gadu nonak atkritumos, ir satraucosi, nemot véra, ka pasaulé ir daudz regionu, kur cilvékiem
trikst partika un vini cie§ badu.

Rezumgjot iepriek§ min&to, autore uzsver, ka partikas mazumtirdzniecibas uznémumi ir
butiska partikas iegades vieta musdienas, ko sabiedriba biezi izmanto laika ekonomijas un

ertuma deél. Ar pardomatu un likumdoSana noregulétu produktu piedavajumu, iesp&ams

879 FUSIONS. Estimates of European food waste levels. 2016 IVVL-report C 186. Pieejams:
http://www.ivl.se/webdav/files/Rapporter/C186.pdf [skatits 19.02.2017.].
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panakt sabiedribas veselibas uzlaboSanu, vides aizsardzibas iev€roSanu un ekonomiskos
ieguvumus, kompleksi veicinot ari konkréta uznémuma darbibu un ta centienus istenot
aktivitates, kas vérstas uz ilgtsp&jigas attistibas veicinasanu.

IMK ilgtsp€jigai attistibai konceptualas pieejas realiz€Sanas iespéjas analiz€jamas gan
no uznémuma viedokla, attiecigi ietekmes uz pieprasijumu, gan no pircgju viedokla un
ietekmes uz léemumiem par pirkumu. Tap&c autore veikusi gan partikas mazumtirdzniecibas

veikalu k&zu vadoSo marketinga specialistu aptauju, gan pirc€ju aptauju.
3.2. Pétijuma metodologiskais pamatojums

P&tijuma veikSanas gaitu autore shematiski att€lojusi 3.2. att€la. P&tijjuma pirmaja dala
analizéta zinatniska izpratne par integréta marketinga komunikacijas lomu un nozimi, pétitas
integréta marketinga komunikacijas pieejas un modeli, analiz€tas attistibas tendences
marketingd un integréta marketinga komunikacija. Integréta marketinga komunikacijas
teorijas analizes rezultata klasificéti teorctiskie integréta marketinga komunikacijas
instrumenti un izstradats integréta marketinga komunikacijas procesa modelis.

Pamatojoties uz darba t€mu, pétjjuma merki, td objektu un priekSmetu, formuléta
pétijuma hipotéze — Integréta marketinga komunikacijas instrumenti, kas vérsti uz vides
saglabasanu, socialo atbildibu un ekologiju, veicina pircgju pirkSanas lémumus ilgtsp&jigas
attistibas konteksta un So instrumentu ietekme tiek pozitivi novertéta pirc€ju auditorijas un
Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&€Zu uznémumos.

Attiecigi petijuma otraja dala autore analiz&jusi ilgtsp€jigas attistibas butibu un nozimi —
ekonomikas, vides un sabiedribas lomu un tas elementu mijiedarbibu. Aktualiz&jusi
marketinga ilgtsp€jigai attistibai koncepta nozimi un integréta marketinga komunikacijas
lomu ilgtsp&jiga attistiba. Analizes rezultata apkopojusi integréta marketinga komunikacijas
instrumentus, ko pielagojusi izmantoSanai ilgtsp&jigas attistibas konteksta un veikusi to
klasifikaciju, ka arT konstrugjusi integreta marketinga komunikacijas ilgtspéjigai attistibai
procesa modeli.

Teoréetiski konstru€to integréta marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai procesa
modeli autore aprobé empiriskaja dala.

Partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumu integréta marketinga
komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai realiz€Sanas iesp&jas petamas gan no uznémumu viedokla
un IMK ietekmes uz pieprasijumu, gan no pirc€ju viedokla jeb IMK ietekmes uz lémumiem
par pirkumu. Attiecigi pétijuma tresaja dala autore veikusi:

1. Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&€zu vadoSo marketinga specialistu aptauju

péc nejausas izlases. VadoSo marketinga specialistu aptauja veikta, lai apkopotu viedokli
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un veértéjumus par teorétiski konstruétajiem un klasificétajiem IMK instrumentiem, ka ari
IMK instrumentiem, kas pielagoti TstenoSanai ilgtsp&jigas attistibas konteksta un to
lietoSanu uznémumu marketinga strat€gija. Aptauja iegiits veértéjums par:

1.1. FEiropas Savienibas un valsts iestazu regul&joSo lémumu ietekmi uz partikas
mazumtirdzniecibas nozares un uznémumu darbibu.

1.2. Uznémumu pielietoto IMK instrumentu ietekmi uz pieprasijjumu péec
piedavatajiem produktiem.

1.3. IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai ietekmi uz pieprasijjumu péc produktiem
ilgtsp&jigas attistibas konteksta, ka arT uznémumu planus turpmakajiem gadiem
attieciba uz IMK ilgtspé&jigai attistibai lietoSanu uznémumu marketinga stratégija.

1.4. IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSanas ietekmi uz socialo atbildibu,
vides saglabasanu un ekonomikas attistibu.

Aptaujas rezultata identificéti IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, kurus uzpémumi
izmanto marketinga komunikacija ar pircgjiem un attiecigi IMK instrumenti ilgtsp&jigai
attistibai, kurus uzp@mumi neizmanto marketinga komunikacija ar pirc€jiem, bet plano
pielietot turpmaka uznémumu marketinga strat€gija, pamatojoties uz to pozitivo ietekmi uz
ilgtsp&jigu attistibu - socialo atbildibu, vides saglabasu un ekonomikas attistibu.

Saskana ar Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéZu vadoSo marketinga
specialistu aptaujas rezultatiem, autore aktualiz&jusi nepiecieSamibu izpétit IMK instrumentu
ilgtsp@jigai attistibai ietekmi uz pirc€ju pirkSanas léemumiem ilgtsp€jigas attistibas konteksta
un attiecigi veikusi:

2. Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu pirc€ju aptauju pec nejausas izlases
metodes. Aptaujas datu analiz€ veikta dispersijas un faktoru analizes, attiecigi rezultata:
2.1. Identificeti IMK instrumenti ilgtspgjigai attistibai, kas pozitivi ietekm€& pircgju

pirkSanas lémumus ilgtsp&jigas attistibas konteksta.
2.2. Identificeti pircgju lémumus ietekm€joSie kompleksie faktori ilgtsp€jigas attistibas
konteksta.
VadoSo marketinga specialistu un pirc€ju aptauju datu salidzino$as analizes rezultata
izstradats un aprobéts integréta marketinga komunikacijas konceptualais modelis ilgtspéjigai
attistibai. P&tljuma rezultata apkopoti secinajumi un sniegti priekSlikumi Latvijas partikas

mazumtirdzniecibas veikalu k&Zu uzp€mumiem.
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Zinatniskas literattiras
analize par integreta
marketinga komunikaciju

-

\

Analizéta integréta marketinga komunikacijas loma un nozime, teorijas attistiba,
pétitas integréta marketinga komunikacijas pieejas un modeli

Rezultata klasificéti teorétiskie integréta marketinga komunikacijas instrumenti un
izstradats integréeta marketinga komunikacijas procesa modelis

v

Vs

A 4

Hipotézes formulésana

) !

Integréta marketinga komunikacijas instrumenti, kas veérsti uz vides saglabasanu,
socialo atbildibu un ekologiju, veicina pircgju pirk8anas lémumus ilgtspgjigas
attistibas kontekstd un So instrumentu ietekme tiek pozitivi novértéta pircgju
i auditorijas un Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzngmumos

-

Ilgtspéjigas attistibas
biitiba un nozime,
integreta marketinga
komunikacijas loma
ilgtspejiga attistiba

\_

J

Analizgta ilgtsp&jigas attistibas biitiba un nozime — ekonomikas, vides un
sabiedribas loma un tas elementu miiiedarbiba

Aktualizéta marketinga ilgtsp&jigai attistibai koncepta atfisttba un integréta
marketinga komunikacijas loma un nozime ilgtsp&jiga attistiba

Apkopoti integréta marketinga komunikacijas instrumenti izmantosanai
ilgtsp&jigas attistibas konteksta, veikta to klasifikacija. Konstrugts integréta
marketinga komunikdcijas ilgtspéjigai attistibai procesa modelis.

Partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uznemumu IMK ilgtsp€jigai attistibai realizéSanas iespéjas analizéjamas gan no
uznémumu viedokla (ietekmes uz pieprasijumu), gan no patérétaju viedokla (ietekmes uz lemumiem par pirkumu)

v

v

Vs

ilgtsp€jigai attistibai lietoSanu
.

Partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uzpémumu
vadoSo marketinga specialistu aptauja par IMK

~
Pircéju aptauja par IMK ilgtspéjigai attistibai ietekmi
''''' uz pircéju lemumiem par pirkumu ilgtspéjigas
attistibas konteksta
J

1
Y

1
M

darbibu

Tegiits vert&jums par ES un valsts iestazu regulgjoso lemumu
ietekmi uz partikas mazumitrdzniecibas nozares un uznémumu

Novertéti autores apkopotie integréta marketinga
komunikacijas instrumenti ilgtsp&jigai attistibai un to
ietekme uz pircgju pirkSanas léemumiem ilgtsp&jigas

Tegiits vertgjums par uznémumu pielietoto IMK instrumentu
ietekmi uz pieprasijumu p&c piedavatajiem produktiem

attistibas konteksta

Novértéta IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai ietekme uz
pieprasijumu p&c uznémuma piedavatajiem produktiem

Identificeti IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, kas pozitivi
ietekmé pircgju lémumus ilgtsp&jigas atfistibas konteksta un
pieprasijumu péc uznémuma piedavatajiem produktiem, kas
tiek realizeti izmantojot marketinga komunikacijas ilgtspgjigai

instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lieto$ana

Tegiits vert&jums par uzngmumu turpmakajiem planiem IMK

. attistibai

saglabasanu

Noverteta IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSanas
ietekme uz ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides

Identificéti pircgu leémumus ietekm&osie kompleksie
faktori ilgtspgjigas attistibas konteksta

A\ 4

Aptauju datu salidzino$as analizes rezultata izstradats un aprobéets
integreta marketinga komunikdacijas konceptualais modelis ilgtspejigai attistibai

v

Rezultatu apkopoSana, secinajumu

formuléSana un priekslikumu izstrade

3.2.att. Petijjuma veik$anas shema

Avots: Autores veidots attéls

138




Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéZu vadoSo marketinga specialistu
aptauja. P&tijuma ietvaros autore laika perioda no 2017. gada marta lidz julijam veica
Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu vadoSo marketinga specialistu aptauju par
IMK lietoSanu uznéméjdarbiba. P&tijuma analiz&ti partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu
uznémumi, kas strada péc veikalu k&zu principa (vairak par vienu tirdzniecibas vietu, t.sk.
lielveikali, mazumtirgotaju apvienibas, kooperacijas, fransizes un viena zimola veikalu kézu
uznémumi), kas atrodas Riga un Pieriga, kuru piedavataja sortimenta, galvenokart, ir partikas
produkti.

Latvijas partikas mazumtirdzniecibas tirgli péc veikalu k&zu principa strada vairaki
uznémumi, to kop€jais sadalijums un skaits 2017. gada ir aplukojams 3.1. tabula. Autore vers
uzmanibu, ka tabula pilniba neatklaj kop@jo situaciju partikas mazumtirdzniecibas tirgii
Latvija, bet norada uz lielako un plasak parstavéto veikalu un tirdzniecibas vietu sadalfjumu
péc veikalu skaita.

3.1.tabula
Partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uznémumu skaits Latvija, 2017

Nr. . L . Veikalu skaits

p.k. ﬁ;ﬁugggizunlf:l:s:aziﬁi: Uzpémuma nosaukums Latvijas tirga,
’ ’ uz 04.07.2017.

1 Rimi "RIMI BALTIC" LTD 75

2. Supernetto "RIMI BALTIC" LTD 44

3. Maxima "Maxima Latvija" LTD 151

4. Mego “Baltstor” LTD 87

5. Top! un Mini Top! “Iepirkumu grupa” LTD 260

6. Labais “Iepirkumu grupa” LTD 22

7. Stockmann “Stockamann” LTD 1

8. Gastranome "Reaton” LTD

9. MC 2 "Reaton” LTD

10. Promo Cash&Cary "Sanitex" LTD 5

11. Elvi "ELVI Latvija" LTD 114

12. Sky "Skai Baltija" LTD 4

13. Vesko un Mini Vesko “Baltstor” LTD 84

14. Aibe "Latvijas Neatkarigo Tirgotaju Kooperacija" LTD Vairak ka 470

15. LaTS “Latvijas tirgotaju savieniba” LTD 757

16. Beta “Savel” LTD and “Rust” LTD 34

Avots: autores aprékini, pamatojoties uz Partikas un veterinard dienesta datiem (2017), veikalu kezu uznemumu

vadoso marketinga specialistu aptauja iegiito informaciju

380

3.1. tabulas dati liecina par to, kadi Latvija ir pircgjiem pieejami partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k€Zu uznémumi. Tapat arT var secinat, ka tadu veikalu skaits ka
, Top!”, ,,Mini Top!”, ,Elvi” un veikalu apvienibas ,,LaTS” un ,,Aibe” mérams vairak ka

simts veikalos visa Latvijas teritorija, kas skaidrojams ar to, ka Sie veikali sastopami ne tikai

380partikas un veterinarais dienests (PVD). Uzpémumu registrs. Pieejams: https://registri.pvd.gov.lv/ [skatits 10.02.2017.].
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liclakajas pilsétas, bet ar regionos, kur lielas veikalu kédes nestrada ekonomisku apsvérumu
del. Savukart, veikali ,, Stockmann”, ,, Gastronome”, ,,Sky” un ., MC?”, strada segmenta, kur
tieck piedavats plasa sortimenta produktu klasts par augstam cenam, biezak gadijumos,
piedavajot produktus, kas citos partikas mazumtirdzniecibas uznémumos nav nopérkami,
piemé&ram, ekskluziva produkcija.

VadoSo marketinga specialistu aptaujas zinatniskais mérkis bija iegiit Latvijas partikas
mazumtirdzniecibas veikalu kézu vadoSo marketinga specialistu vertg§jumu par: 1) Eiropas
Savienibas un Latvijas valsts iestazu regul€joSo Iémumu ietekmi wuz partikas
mazumtirdzniecibas nozari un uznémumu darbibu; 2) autores klasificéto IMK instrumentu
ietekmi uz mazumtirdzniecibas veikalu k&zu pieprasijumu; 3) autores apkopoto un klasificéto
IMK  instrumentu, kas pielagoti TstenoSanai ilgtsp&jigas attistibas konteksta izmantoSanu
marketinga strat€gija un to ietekmi uz pieprasijumu, 4) uznémumu planus tuvako 3 gadu laika
pielietot sava marketinga stratégija IMK instrumentus ilgtsp&jigai attistibai un
5) IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSanas gadijuma to ietekmi uz ekonomikas
attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu. VadoSo marketinga specialistu aptaujas
rezultata identificétas galvenas nepilnibas kalpoja par pamatu priekslikumu sagatavoSanai par
IMK realizé$anu turpmaka uznémumu darbiba. Shematiski vado$o marketinga specialistu

aptaujas gaita att€lota 3.3. attela.

) " )
. _.—p| ES un Latvijas valsts iestazu regulgjoso lémumu ietekmes noveért&jums uz partikas

mazumtirdzniecibas nozari un uznp@mumu darbibu

eZu

arketinga specialistu aptauja

>

Uznémumu pielietoto IMK instrumentu ietekmes novert&jums uz pieprasjumu

L. —.—p] Uzne@mumu pielietoto IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai ietekmes novert&jums
uz pieprasjumu

artikas mazumtirdzniecibas veikalu k

. /
( )
E -k Uznémumu plani IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSana nakotné
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v = Uzpemumu vertgjums par IMK instrumentu ietekmi uz ilgtsp&jigu attistibu
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Ekonomikas Socialo Vides saglabasanu
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3.3.att. Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéZu vadoSo marketinga
specialistu aptaujas veik§anas shéma
Avots: autores veidots attéls
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Veikalu kéZu uzpémumu vadoSo marketinga specialistu aptauja piedalijas visi
(16) partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumi, kas atrodas Riga un Pieriga.
3. pielikuma pieejams detalizéts vadoSo marketinga specialistu saraksts, savukart,
2. pielikuma skatit partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu vadoSo specialistu aptaujas
anketu, bet aptaujas veért§jumu kopsavilkums (t.sk. vertejumu aritmétiskie vid€jie, moda,
mediana, variaciju amplitiida un standartnovirze) pievienots 4. - 7.pielikuma.

VadoSo marketinga specialistu aptaujas ietvaros, tika novertéti autores apkopotie un
klasificétie IMK instrumenti tradicionalas marketinga komunikacijas pieeja, ka art apkopotie
un klasificétie IMK instrumenti, kas pielagoti izmantoSanai ilgtsp€jigas attistibas konteksta.
Detalizétas IMK instrumentu klasifikacijas skatit attiecigi 1.2. tabula un 2.2. tabula.

Pircéju aptauja par IMK instrumentu ilgtspéjigai attistibai ietekmi uz léemumiem
par pirkumu ilgtspéjigas attistibas konteksta. Laika perioda no 2018. gada februara Iidz
augustam autore veica pirc€ju aptauju par uznémumu praktisko ieguldijumu pieprasijuma
veidoSana péc partikas produktiem ilgtsp&jigas attistibas konteksta. Pircgju aptauja tika
realizéta péc nejausas izlases, izlases kopa — 1003 respondenti. Pamatojoties uz to, ka
pettjuma tika analiz&ti partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&€Zu uznémumi, kas atrodas Riga
un Pieriga, attiecigi pirc€ju aptauja tika izmantoti respondentu viedokli par Riga un Pieriga
dzivojosajiem pircgjiem, ka izv€les apaksgrupu, izv€loties respondentu vecumu, dzimumu,
ienakumu un izglitibas lIimeni.

Pircgju aptaujas gaita shematiski att€lota 3.4. attéla.

|

4 )

o S Partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&7u pircgju vert§jums un
83 |L._._ g piree) )
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s & |_._._ Pircéju lemumus ietekméjoso IMK instrumentu ilgtsp€jigai attistibai
= > ) ) gispejig

2 g identifikacija
= \. J
ot =
Ig‘ >E
2 2 e A
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,E E _____ »| Pircgju 1émumus ietekm&joso komplekso faktoru ilgtsp€jigas attistibas
-3 konteksta identifikacija
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3.4.att. Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéZu pircéju aptaujas veikSanas

shéma
Avots: autores veidots attéls
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Pircgju aptaujas zinatniskais mérkis bija iegiit veért§jumu par IMK instrumentu
ilgtspejigai attistibai ietekmi uz pirc€ju l€mumiem par pirkumu ilgtsp€jigas attistibas
konteksta. Attiecigi 8. pielikuma pievienota pirc€ju aptaujas anketa, savukart, 11. pielikuma
no l.tabulas Iidz 51.tabulai pieejams pircéju aptaujas veért§jumu datu apkopojums no
respondentu atbildém par katru no IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai, kas analizéts,
izmantojot datorprogrammu SPSS. Pirc&ju aptaujas ietvaros, tika novertéti autores apkopotie
un klasificetie IMK instrumenti, kas pielagoti izmantosSanai ilgtsp&jigas attistibas konteksta un
to ietekme uz pirc€ju pirk$anas Iémumiem. Detalizétu IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai
klasifikaciju skatit 2.2. tabula.

Pircgju aptaujas rezultata identificétas galvenas nepilnibas kalpoja par pamatu
priekslikumu sagatavoSanai attieciba uz IMK ilgtsp&jigai attistibai realiz€Sanu turpmaka
uznémumu darbiba.

3.3. RegulgjoSo lemumu ietekmes novertejums uz partikas mazumtirdzniecibas
nozari un uznémumu darbibu

Latvijas Republikas Ekonomikas ministrija ir vado$a valsts parvaldes iestade
ekonomikas politikas veidoSanas joma Latvija. Ministrija izstrada un isteno tautsaimniecibas
struktiirpolitiku, ieksgja tirgus politiku (precém un pakalpojumiem), uznémejdarbibas
attistibas politiku, investiciju politiku, paterétaju tiesibu aizsardzibas politiku un citu politiku
normativajos aktos noteiktajis jomas.’®! Ekonomikas ministrija attieciba uz partikas
mazumtirdzniecibu vairak fokusg€jas uz politikas izstradi un TstenoSanu tirdznieciba un tas
regulésana, ka ari izstrada nozari reglamentgjoSo tiesibu aktu un attistibas planoSanas
dokumentu projektus,®®? tikmér citi saistosie pienakumi tiek delegéti citaim padotam
institicijam: 1) Latvijas Investiciju un attistibas agentiira - sekm& Latvijas uzpnémumu
konkurétsp&ju, piesaistot arvalstu investicijas un palidzot apgiit Eiropas Savienibas fondu
lidzeklus,®® 2) Latvijas Republikas Konkurences padome uzrauga Reklamas likuma
ievéroSanu un ka tiek ieverots tirgus dalibniecku domingjosa stavokla launpratigas
izmanto$anas un vienoSanas aizliegums,®* 3) Patérétaju tiesibu aizsardzibas centrs - Uzrauga
precu tirdzniecibu un pakalpojumu sniegSanu, ka arl nodroSina paterétajiem nepiecieSamo
informaciju un palidz patérétdjiem risinat radusos konfliktus®®®; 4) Latvijas Republikas

Zemkopibas ministrija ir vadosa valsts parvaldes iestade lauksaimniecibas, meZsaimniecibas

381Zemkopibas ministrija. Par ministriju. Pieejams: https://www.zm.gov.lv/zemkopibas-ministrija/statiskas-lapas/par-
ministriju?nid=278#jump [skatits 16.02.2017.].

%2Ministru ~ kabineta  noteikumi  Nr.271.  Ekonomikas  ministrijas  nolikums.  Pienemts:  23.03.2010.  Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=207119 [skatits 16.02.2017.].

3L atvijas Investiciju un attistibas agentiira. Pieejams: http://www.liaa.gov.Iv/Iv [skatits 16.06.2017.].

384Konkurences padome. Meérkis. Uzdevumi. Prioritdtes. Pieejams: http://www.kp.gov.Iv/Iv/par-konkurences-padomi/merkis-uzdevumi-
strategija [skatits 16.02.2017.].

385pateretaju tiesibu aizsardzibas centrs. Par PTAC. Pieejams: http://www.ptac.gov.Iv/lv/content/par-ptac [skatits 16.02.2017.].
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un zivsaimniecibas nozaré.®® Zemkopibas ministrijas paklautiba ir vairakas institiicijas,
kuram ir ietekme uz partikas mazumtirdzniecibas nozari: Partikas un veterinarais dienests, kas
nodro$ina partikas aprites kontroli visa Latvija, lai paterétajiem biitu pieejama droSa un
nekaitiga partika®®’; Valsts augu aizsardzibas dienests — uzrauga produktu iepakojumu
iznicinasanu®®; Valsts zinatniskais institiits “Partikas drosibas, dzivnieku veselibas un vides
zinatniskais institiits BIOR” — nodros$ina partikas kvalitati, drosibu, raZzoSanas tehnologijas un
risku novértesanu, ka ari partikas aprité iesaistito uznémumu konkurétspgju.>®

Katra no uzskaititajam valsts institiicijam un to padotiba esoSajam iestadém ir atbildiga
par kadu noteiktu uzraudzibas, reguléSanas vai kontroles funkciju, tomér vienlaikus So
institiiciju pilnvaras, tiesibas un pienakumi ir atrunati konkr€tos likumos un normativajos
aktos, kas regule Latvijas partikas mazumtirdzniecibas nozari.

Zemkopibas ministrijas paklautiba esoSais Partikas un veterinarais dienests (PVD) ir
viena no institiicijam, kurai vistieS$akaja méra ir saskarsme ar partikas aprites kontroli un

90

uzraudzibu. Partikas un veterinara dienesta nolikums®*® apvienojuma ar Iepakojuma

391

likumu®?, Pre¢u un pakalpojumu droguma likumu®®? un MK noteikumiem Nr.808 par

materidliem un izstradajumiem, kas paredzéti saskarei ar partiku3%

regulé kriterijus, kadam
jabiit partikas iesainojuma dizainam, informacijai par produkta pielietojumu, aizsardzibai pret
argjas vides ietekmi, materialu sastavam iepakojuma, lai netiktu negativi ietekméta paterétaju
veseliba un tiktu ieverotas higi€nas prasibas.

Attieciba uz produktu piedavajumu mazumtirdzniecibas uzpémumam, atkariba no
produkta iepakojuma veida un ta sastava esoSo materialu 1paSibam, ir janodroSina atbilstosi
glabasanas apstakli gan noliktava, gan veikalu plauktos, lai saglabatu produktu kvalitati.

Papildinajuma Atkritumu apsaimniekosanas likums®* un MK noteikumi Nr.184 par
atkritumu dalitu savakSanu, sagatavoSanu atkartotai izmantoSanai, parstradi un materialu

regeneraciju®® regulé ne tikai partikas produktu savaksanu, apsaimnieko$anu un parstradi, bet

attieciba uz produkta piedavajumu, ietekmé ar1 piedavato viena produkta veida fas€juma

3867 emkopibas ministrija. Par ministriju. Pieejams: https://www.zm.gov.Iv/zemkopibas-ministrija/statiskas-lapas/par-
ministriju?nid=278#jump [skatits 16.02.2017.].

387Zemkopibas ministrija. Partikas un Veterinarais dienests. Par dienestu. Pieejams: http://www.zm.gov.Iv/partikas-un-veterinarais-
dienests/statiskas-lapas/par-dienestu?nid=206 1#jump [skafits 08.02.2018.].

388 Valsts augu aizsardzibas dienests. Par VAAD. Pieejams: http://www.vaad.gov.lv/sakums/par-mums.aspx [skatits 17.02.2017.].
3897inatniskais institits BIOR. Par mums. Pieejams https://www.bior.Iv/Iv/par-bior/par-mums [skatits 17.02.2017.].

30Ministru kabineta noteikumi Nr.142. Partikas un veterindra dienesta nolikums. Pienemts: 22.02.2005. Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=102419 [skatits 17.02.2017.].

391 jkums. lepakojuma likums, Pienemts: 20.12.2001. Pieejams: http:/likumi.lv/ta/id/57207-iepakojuma-likums [skatits 09.02.2017.].
392 jkums. Precu un pakalpojumu drosuma likums. Pienemts: 07.04.2004. Pieejams: https:/likumi.lv/doc.php?id=87664 [skatits
17.02.2017.].

33Meinistru kabineta noteikumi Nr.808. Noteikumi par materialiem un izstradajumiem, kas paredzéti saskarei ar partiku. Pienemti:
19.10.2011.Pieejams: https://likumi.lv/doc.php?id=238306 [skatits 17.02.2017.].

3941 ikums. Atkritumu apsaimniekoSanas likums. Pienemts: 28.10.2010. Piecjams: http:/likumi.lv/ta/id/221378-atkritumu-apsaimniekosanas-
likums [skatits 09.02.2017.].

3% Ministru kabineta noteikumi Nr.184. Noteikumi par atkritumu dalitu savaksanu, sagatavosanu atkartotai izmantosanai, parstradi un
materialu regeneraciju. Pienemti: 02.04.2013. Pieejami: https://likumi.lv/ta/id/256092-noteikumi-par-atkritumu-dalitu-savaksanu-
sagatavosanu-atkartotai-izmantosanai-parstradi-un-materialu-regeneraciju [skatits: 14.02.2017.].
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daudzveidibu veikala plauktos. Ta pieméram, piens paterétajiem var biit pieejams dazados
iepakojumos - PET pudel@s, polipakas, tetrapakas vai atseviskos gadijumos ari stikla tara.
Katrs no iepakojumiem ir atSkirigs atkritumu veids, kas produkta neizlietoSanas gadijuma
tirgotajam ir atSkirigi jauzglaba un janodod parstradei. Tas uzn@mumam palielina izmaksas un
var ietekmét produkta veida fas€juma daudzveidibu plaukta.

Balstoties uz PVD nolikumu®® Partikas aprites uzraudzibas likumu®’ un
MK noteikumiem Nr. 545 par partikas aprit€ nodarbinato personu apmacibas kartiba partikas
higiénas joma®*® tiek reguléta higienas prasibu ievérosana, partikas izsekojamiba visos
partikas aprites posmos, paskontroles sistémas darbiba uzpémuma un partikas produktu
terminu uzraudziba.

Attieciba uz produktu piedavajumu tiek ietekmé&ts to produktu Tipatsvars, kuru
iesainojums nosaka 1Ipasus glabasanas apstaklus (temperatira, mitrums u.tml.), ka arl
produktu Tpatsvaru ar isu deriguma terminu. PVD,**®® sadarbiba ar Valsts augu aizsardzibas
dienestu un Valsts zinatnisko instititu "Partikas droSibas, dzivnieku veselibas un vides
zinatniskais institiits "BIOR""*% veic genatiski modificétas partikas uzraudzibu un kontroli.
PVD nolikuma,* gengtiski modificéto organismu aprites likuma*®® un MK noteikumos
Nr.457 par genétiski modificéto organismu apzinatu izplatisanu®®® tiek reguléta informacija,
kurai jabut noraditai par genétiski modificéto organismu (GMO) ietekmi uz vidi, cilvéka
veselibu un principiem attieciba uz sabiedribas izglitoSanu un informé&Sanu, kas saistiti ar
genétiski modificéto organismu apriti.

Attieciba uz produktu piedavajumu tiek ietekméts, galvenokart, produktu ipatsvars ar
ilgu deriguma terminu, jo GMO, galvenokart, tiek raditi, lai biitu noturigaki pret argjas vides
ietekmi un 1lgak saglabatu savas fizikalas un kimiskas ipaSibas jeb ta saucamo kvalitati.
Skatoties no paterétaju interes€m, Sajos normativajos aktos ir atrunatas ari marke&Sanas
prasibas produktiem, kuru sastava ir GMO, jo patérétajam, iegadajoties konkréto produktu ir
jabut inform&tam par produkta sastavu un ta ietekmi uz veselibu. Ari attieciba uz biologiski

audzetu partiku ir izstradata virkne normativo aktu un Iémumu. Atsaucoties uz

3% partikas un veterinarais dienests (PVD). Uzpémumu registrs. Pieejams: https://registri.pvd.gov.Iv/ [skatits 10.02.2017.].
397 Likums. Partikas aprites uzraudzibas likums. Pienemts: 19.02.1998. Pieejams: https:/likumi.lv/doc.php?id=47184 [skatits 15.02.2017.].
3%Ministru kabineta noteikumi Nr.545. Partikas aprité nodarbindto personu apmacibas kartiba partikas higiénas joma. Pienemti:
29.09.2015. Pieejami: https:/likumi.lv/ta/id/276821-partikas-aprite-nodarbinato-personu-apmacibas-kartiba-partikas-higienas-joma [skatits
16.02.2017.].
3¥Ministru kabineta noteikumi Nr.142. Partikas un veterindra dienesta nolikums. Pienemts: 22.02.2005. Pieejams:
https:/likumi.Iv/doc.php?id=102419 [skatits 17.02.2017.].
40 ikums. Genétiski modificéto organismu aprites likums. Pienemts: 15.11.2007. Piegjams:
https://likumi.lv/doc.php?id=167400&mode=DOC [skafits 10.02.2017.].
401 Ministru kabineta noteikumi Nr.142. Partikas un veterindra dienesta nolikums. Pienemts: 22.02.2005. Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=102419 [skatits 17.02.2017.].
42| jkums. Genétiski modificéto organismu aprites likums. Pienemts: 15.11.2007. Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=167400&mode=DOC [skatits 10.02.2017.].
“4%Ministru kabineta noteikumi Nr.457. Noteikumi par genétiski modificéto organismu apzinatu izplatisanu. Pienemti: 26.05.2009. Pieejami:
https://likumi.lv/doc.php?id=192625 [skatits 14.02.2017.]
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404

Lauksaimniecibas un lauku attistibas likumu*" ir noteikts, ka PVD ir galvena institiicija, kas

kontrolé biologiskas lauksaimniecibas, kuram saisto$i ir MK noteikumi Nr.485, kas nosaka

405

biologiskas lauksaimniecibas uzraudzibas un kontroles kartibu™>. Kas skar pasus biologiski

audz€tus un razotus produktus, tad tiem saistosa Eiropas Padomes regula par biologisko

406 yn Eiropas Padomes regula, kas paredz siki

razoSanu un biologisko produktu markésanu
izstradatus biologiskas razoSanas, markésanas un kontroles noteikumus. Taja arT noteikts, lai
produktu varétu nosaukt par ,,biologisku” vismaz 95% to sastavdalu jaatbilst Padomes regula
NR.834/2007 noteiktajiem standartiem.*%

Attieciba uz produktu mark&umu regulatora loma ir uzticéta LR Ekonomikas
ministrijas paklautiba esoSajam Patérétaju tiesibu aizsardzibas centram (PTAC). Visparigos

produkta mark&uma principus nosaka Patérétaju tiesibu aizsardzibas likums,*%®

409 un

MK noteikumi Nr. 595 par prasibam informacijas sniegSanai par nefasétu partiku
MK noteikumi Nr. 115 par prasibam fasétas partikas mark&jumam,*® kas regulé standartus
par visparigam mark&Sanas prasibam, noradém par produkta sastavu, uzturveértibu, izcelsmi,
razotajvalsti, importétaju, svaru, deriguma terminu u.c. Sie normativie akti nosaka to
noradamas informacijas minimumu, kas nepiecieSams paterétajam, iegadajoties preci.

LR Ekonomikas ministrijas parvaldiba ir ari Konkurences padome, kura saskana ar
Konkurences likumu**! un Reklamas likumu*!2 Tsteno valsts politiku konkurences attistibas un
aizsardzibas jautajumos. Sadarbiba ar PTAC, PVD, Veselibas inspekciju un Nacionalo
elektronisko plassazinas lidzeklu padomi (NEPLP) tiek uzraudzita Reklamas likuma normu
ievérosana. Saskana ar Konkurences likumu*® Negodigas mazumtirdzniecibas prakses

aizlieguma likumu** un Patérétaju tiesibu aizsardzibas likumu®® tiek uzraudzita tirgus

dalibnieka domingjosa stavokla launpratiga izmantoSana un patérétaju intereSu aizstaviba.

404 ikums. Lauksaimniecibas un lauku attistibas likums. Pienemts: 07.04.2004. Pieejams: https:/likumi.lv/doc.php?id=87480 [skatits
19.02.2017.].

4%Ministru kabineta noteikumi Nr. 485. Biologiskas lauksaimniecibas uzraudzibas un kontroles kartiba. Pienemti: 26.05.2009. Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=193115 [skatits 19.02.2017.].

4%Ejropas Padomes regula. Par biologisko razosanu un biologisko produktu markésanu. Padomes Regula (EK) Nr. 834/2007. Pienemta:
28.06.2007., pieejama: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/L\V/TXT/PDF/?uri=CELEX:02007R0834-20130701&from=LV  [skatits
19.02.2017.].

“0’Eiropas Padomes regula. Par biologisko produktu razosanas, markésanas un kontroles noteikumiem. Komisijas Regula (EK) Nr.889/2008.
Pienemta: 05.09.2008. Piecjama: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/LV/TXT/PDF/?uri=CELEX:02008R0889-20150101&from=LV
[skatits 19.02.2017.].

48)_jkums.Patérétaju tiesibu aizsardzibas likums. Pienemts: 18.03.1999. Pieejams: https://likumi.lv/doc.php?id=23309 [skatits 09.02.2017.].
4®Ministru kabineta noteikumi Nr. 595. Prasibas informdcijas sniegsanai par nefasétu partiku. Pienemti: 20.10.2015. Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=277278 [skatits 13.02.2017.].

“OMinistru  kabineta noteikumi  Nr.115.  Prasibas fasétas partikas  markéjumam. Pienemti:  03.03.2015. Pieejams:
https://likumi.lv/ta/id/272619-prasibas-fasetas-partikas-markejumam [skatits 15.02.2017.].

41| jkums. Konkurences likums, Pienemts: 04.10.2001. Pieejams: https:/likumi.lv/ta/id/54890-konkurences-likums [skatits 16.02.2017.].

42| jkums. Reklamas likums. Pienemts: 20.12.1999. Pieejams: https:/likumi.lv/ta/id/163-reklamas-likums [skatits 13.02.2017.].

418]_jkums. Konkurences likums, Pienemts: 04.10.2001. Pieejams: https:/likumi.lv/ta/id/54890-konkurences-likums [skatits 16.02.2017.].

441 ikums. Negodigas mazumtirdzniecibas prakses aizlieguma likums. Pienemts: 21.05.2015. Pieejams: https:/likumi.lv/ta/id/274415-
negodigas-mazumtirdzniecibas-prakses-aizlieguma-likums [skatits 14.02.2017.].

4B|ikums.Patérétaju tiesibu aizsardzibas likums. Pienemts: 18.03.1999. Pieejams: https://likumi.lv/doc.php?id=23309 [skatits 09.02.2017.].
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Attieciba uz produktu piedavajumu, augstak minétajiem normativajiem aktiem ir
butiska loma, jo tie ietekme ne tikai produkta gala cenu, bet ar1 piedavato produktu sortimenta
plasumu, daudzveidibu viena produktu grupa un viena produktu veida skaitu veikala plaukta.

Nemot vera, ka reklama parasti uzruna lielu patérétaju loku, ta sp&j ietekmét
informacijas pieejamibu patérétajiem par Premium un ekonomisko produktu patsvaru un
jaunu produktu kategoriju ipatsvaru veikalu plauktos.

Attieciba uz importa partikas produktiem un to raksturojosiem parametriem
(iepakojums, mark&jums, sastavs u.c.), tiem saistosi ir jau iepriek§ min&tie, LR izdotie un
speka esoSie normativie akti. Nemot véra, ka importa produkti tiek importeti no arvalstim, tad
LR normativie akti un konkréti Valsts valodas likums nosaka, ka ikvienai import€tai precei,
kuras mark&juma, lietoSanas instrukcija, garantijas dokumentos vai tehniskaja pasé ietverta
informacija ir sve$valoda, pievienojams §1s informacijas tulkojums valsts valoda.*®

Autore 3.5.att€la shematiski att€lojusi valsts institticijas, to hierarhiju un ietekmi uz
partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzn€mumu darbibu Latvija.

Ta ka LR ir atvérta ekonomiska sist€ma, tad importa produktiem, taja skaita ar1 partikai,
nav tieSu barjeru ienakSanai aprit€ vietgja tirgii, izpildot LR normativajos aktos noraditas
prasibas attieciba uz produktu kvalitati, iepakojumu un mark&umu u.tml. Attieciba uz
ievedmuitu importa precém, LR saisto§s ir Muitas likums,*’ tomér, nemot véra, ka
ES robezas ir atlauta briva precu kustiba, tad muitas nodokli un tarifi, galvenokart, skar tikai
preces, kuru izcelsme ir arpus ES.*'® Attieciba uz produktu piedavajumu importa produktu
ienakSana tirgl ietekmé produkta sortimenta plaSumu, produktu daudzveidibu viena produktu
grupa, jaunu produktu kategoriju patsvaru, ikdienas patérina produktu Ipatsvaru u.c.

Rezumgjot autore secina, ka valsts iestazu regul€jumam un padoto iestazu kontrolei ir
paklauti virkne produktu raksturojosie instrumenti. No ilgtsp&jigas attistibas viedokla
raugoties, péc autores domam, ir iesp&ja minétaja likumdoSana, MK noteikumos un citos
normativajos aktos iestradat novitates, lai sekmétu ilgtsp&igu produktu piedavajuma
paradiSanos partikas mazumtirdzniecibas uznémumu veikalu plauktos. Tomer, lai izdaritu
secinajumus, autore uzskata, ka ir butiski noskaidrot partikas mazumtirdzniecibas veikalu
kézu uznémumu vadoso marketinga specialistu viedokli par regulgjoso 1émumu ietekmi uz

uznémumu darbibu.

416 |_ikums. Valsts valodas likums. Pienemts: 09.12.1999. Pieejams: https://likumi.lv/doc.php?id=14740 [skatits 19.02.2017.].

47 Likums. Muitas likums. Pienemts: 02.06.2016. Pieejams: https:/likumi.lv/ta/id/283024 [skatits 19.02.2017.].

418 Ejropas Padomes regula. Eiropas Savienibas Komiksijas Regula Nr. 651/2014, ar ko noteiktas atbalsta kategorijas atzist par saderigam
ar ieksejo tirgu, piemerojot Liguma 107. un 108. pantu. Pienemta: 17.06.2014. Pieejams:
http://viaa.gov.Iv/library/files/original/2_Regula_EK_651_2014_Latv.pdf [skatits 19.02.2017.].
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- Eiropas Savienibd

v

i 'E‘iropas regionalais attistibas fonds

Eiropas socidlais fonds

Kohézijas fonds

ES fondu vadiba iesaistitas iestades un uzraudzibas komitejas
ES fondu ietekme uz Latvijas tautsaimniecibu

veselibas nozares uzlabosana raz
Jaunu tehnologiju attistiba

nodarbinatibas veicinasana

anas potenciala palielinasana
socialas nevienlidzibas samazinasana
energoefektivitates veicinasana

izglitibas un transporta infrastruktiiras uzlabosana

ijas Republika:

Latv

‘Latvijas ilgtspejigas attistibas strateglj‘as'
«Latvija 2030» prioritates

Kultiiras telpas atfistiba
(Kultiiras telpas saglabasana,
mijiedarbiba un bagatinasana)

ligtermina ieguldijumi cilvekkapitala
(Cilvékkapitala bazes vértiba un produktivitate,
lespéju vienlidziba un vidussllana veidosanas)

Daba ka nakotnes kapitals
(Dabas vertibu un pakalpojumu
ilgtspéjiga apsaimniekosana)

(Sociala kapitala vertibas pieaugums)

Paradigmas maina izglittba

Inovaftiva parvaldiba un sabiedribas lidzdaltba

-

Telpiskas attistibas perspektiva .

(Sasniedzamibas uzlabosana, apdzivojums, .

Nacionalo interesu telpas)

Inovativa un ekoefektiva ekonomika
(Masveida jaunrade un inovacija,
Atjaunojama un drosa energija)

(Kvalitativa un pieejama izglitiba miiza garuma)

LR Vides aizsardzibas un regioﬁ'ﬁlﬁs"

attistibas ministrija
Vides parraudzibas valsts birojs
Dabas aizsardzibas parvalde

Latvijas viedes aizsardzibas fonda administracija

Valsts regionalas attistibas agentiira
Latvijas Dabas muzejs

Nacionalais botaniskais darzs
Latvijas Hidroekologijas institiits

LR Izglitibas un zinatnes LR Valsts vides dienests u.c.

ministrija

Valsts izglitibas satura centrs

zglitibas kvalitates valsts dienests

Valsts izglitibas attistibas agentiira

Studiju un zinatnes administracija

Latviesu valodas agentiira

Latvijas Zinatnes padome

Latvijas Zinatnu akademija

Jaunatnes starptautisko programmu agentiira
- Izglitibas iestades u.c.

LR Finan$u ministrija

Valsts ienemumu dienests

Valsts kase

Centrala finansu un ligumu agéntiira
Izlozu un azartspélu uzraudzibas inspekcija
ITepirkumu uzraudzibas birojs u.c.

LR Ekonomikas ministrija
Latvijas Investiciju un attistibas agentiira
LR Konkurences padome

Paterétaju tiestbu aizsardzibas centrs
Centrala statistikas parvalde
Biivniecibas valsts kontroles birojs u.c.

LR Zemkopibas ministrija

Partikas un Venerinarais dienests

Lauku atbalsta dienests

Valsts augu aizsardzibas dienests

Valsts meza dienests

Lauksaimniecibas datu centrs

Valsts tehniskas uzraudzibas agentiira

Latvijas Lauksaimniecibas univerisitate
Agroresursu un ekonomikas institiits
Darzkopibas institiits

SIA «Latvijas Augu aizsardzibas pétniectbas centrs
Latvijas zinatniskais institiits «Partikas drosibas,
dzivnieku veselibas un vides zinatniskais
institiits BIOR» u.c.

PaSvaldibu iestades, organizacijas un uznémumi
Pilsétas attistibas komiteja (Pilsétas attistibas departaments)
Socialo jautajumu komiteja (Labklajibas departaments)

Satiksmes un transporta lietu komiteja (Satiksmes departaments)

Majokla un vides komiteja (Majokla un veides departaments)

Izglittbas, kultiiras un sporta komiteja (Izglitibas, kultiiras un sporta departaments)
Finansu administracijas lietu komiteja (Finansu departaments)
Pilsétas ipasuma komiteja (Ipasuma departaments)

. Drostbas, kartibas un korupcijas novérsanas jautajumu komiteja

- Pasvaldibu kapitalsabiedribas u.c. iestades '

: N
Mazumtirdzniecibas
veikalu kéde

3.5.att. Valsts ietekme uz partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uznémumu darbibu

Avots: autores veidots attels*t®

419Bormame, S., gl,(iltere, D., Batraga, A. (2018). “Impact of the Regulatory Decisions of the Republic of Latvia on Sustainable Product
Supply by the Food Retail Chains”, Journal of Social Sciences “Regional Formation and Development Studies”, No.1 (24), pp. 23-34
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P&c partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu vadoSo marketinga specialistu aptaujas
Eiropas Savienibas un Latvijas valsts iestazu reguléjosie 1émumi, kas péc vadoSo marketinga

specialistu viedokla vaji veicina uznémumu darbibu attéloti 3.2.tabula.

3.2.tabula
Eiropas Savienibas un valsts iestaZzu reguléjosie lemumi, kas vaji veicina
uznémumu darbibu partikas mazumtirdzniecibas nozaré,
vado$o marketinga specialistu vérté¢jumu moda, 2017. gada

Nr.
p.k.
1. Latvijas ilgtsp&jigas attistibas stratégijas Latvija 2030 prioritates

Gengtiski modificéto organismu aprites likumdo$ana un noteikumi par genétiski modificéto organismu
klatbatni partika, saskana ar ES regulu par jauniem partikas produktiem un jaunam partikas produktu
sastavdalam

Eiropas Savienibas un valsts iestaZu reguléjoSie lemumi

Latvija razotu produktu mark&juma standarti un direktivas

Latvija razotu produktu iepakojuma standarti un direktivas

Atbalsts lauku tiirismam Latvija, pazeminatas nodoklu likmes

2 A P L I

Turisma politika, kas atbalstosa Latvijas ekonomikai

7. Valsts pasiitijumi, iepirkuma konkursi, saskana ar Publisko iepirkumu likumu

Avots: autores veidota tabula péc vadoSo marketinga specialistu aptaujas datu apkopoSanas MS Excel, 2017
Apzim.: N — nozaré nepastav attiecigd uznémuma reguléjosa darbiba vai lemums, -1 — attiecigie lemumi bremzé
uznemuma darbibu; 0 — attiecigie lemumi vaji veicina uznémuma darbibu; 1 — attiecigie lemumi veicina
uznemuma darbibu; 2 — attiecigie lemumi biitiski veicina uznémuma darbibu

Pamatojoties uz 3.2. tabulas datiem, autore secina, ka vadoso marketinga specialistu
viedokli dalas, sakara ar to, ka 1) uznémumiem pietriikst informacijas par attiecigajiem nozari
regul§josajiem lémumiem; 2) dalu regul€josos I1&€mumus, neskatoties uz to svarigumu,
uznémumi sava darbiba realizé nepilnigi, sakara ar to, ka trukst pamatota izpratne par to
nozimi ilgtsp&jiga attistiba, nav pietickosa kontroles sistéma, ka art dala regulgjoso l[emumu
attiecas gan uz produktu razotaju, gan uz produktu pardevéju, attiecigi viena un taja pasa
jautajuma atbildiba dalas; 3) savukart, dala no valsts regul€joSajiem 1€mumiem vaji veicina
uznémumu darbibu, jo uznémumiem uzliek papildus pienakumus, kas saistiti ar realizéSanas
organizatorisko un birokratisko pusi, administrativo izmaksu palielinasanos; 4) partikas
mazumtirdzniecibas nozares vaji veicinoSie l€mumi saistami ar valsts nodoklu politiku
kopuma.

Eiropas Savienibas un Latvijas valsts iestazu reguljosie Iémumi, kas bremze
uznémumu darbibu, p&c vadoso marketinga specialistu viedokli attéloti 3.3.tabula.

Pamatojoties uz 3.3.tabula atainoto informaciju, var secinat, ka lielu dalu valsts
regulgjoSos lémumus, vadoSie marketinga specialisti atzinu$i par uzpémumu darbibu
bremzg€joSiem. Autore atzist, ka dala regul€joSie lémumi, nav labvéligi un neveicina
uznémejdarbibu, pieméram, valsts garantijas un kreditu atvieglojumi, kas attiecas tiesSi uz
partikas mazumtirdzniecibas nozari, vai Latvija razotas produkcijas tirdzniecibu u.c. Valsts

atbalsts attieciba uz kreditu politiku un atvieglojumiem varétu veicinat partikas
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mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumu iesaisti publiskaja €dinasanas sektora,

pamatojoties uz valsts pasitijumiem, iepirkuma konkursiem. Tadu valsts iestazu ka cietumu,

skolu, bérnudarzu, pasvaldibu u.c &dnicu apgade ar partikas produktiem, tikai veicinatu

vienotu sisteému, parraudzibu un plasakas, parredzamakas kontroles iespgjas.

3.3.tabula
Eiropas Savienibas un valsts iestaZu reguléjosie lemumi, kas bremzeé
uznémumu darbibu partikas mazumtirdzniecibas nozaré,
vadoSo marketinga specialistu vértéjumu moda, 2017. gada

':L Eiropas Savienibas un valsts iestaZu reguléjosie lemumi
Uznémgjdarbibai nepieciesamo licencu un atlauju iegiSana atseviskam produktu grupam (alkoholiskie
dz@rieni, bérnu partika u.c.), saskana ar Latvijas Partikas un veterinara dienesta prasibam partikas
1. aprité u.c.
2. Importa produktu sertifikacijas noteikumi, standarti un direktivas
Importa produktu mark&juma standarti un direktivas, saskana ar LR un ES normativajiem aktiem par
3. visparigajam mark&Sanas prasibam u.c.
Importa produktu iepakojuma standarti un direktivas, saskana ar LR un ES savienibas normativajiem
4, aktiem par prasibam materialiem un izstradajumiem, kas paredz€ti saskarei ar partiku u.c.
Importa produktu kvalitates, t.sk. norades uz sastavu standarti un direktivas, saskana ar ES Regulam
5. par partikas produktu informacijas sniegSanu patérétajiem u.c.
Norazu uz produktu uzturvertibu un veselibu standarti un direktivas, saskana ar ES Regulam par
partikas produktu informacijas sniegSanu paterétajiem, par uzturvertibas un veseliguma noradém uz
6. partikas produktiem u.c.
Biologiskas produkcijas razotaju sertifikacijas prasibas, saskana ar valsts sertifikacijas un testéSanas
7. centra prasibam
Latvija razotu biologisku produktu kvalitates, t.sk. sastava standarti un direktivas, saskana ar
LR MK noteikumiem Par biologiskas lauksaimniecibas uzraudzibas un kontroles kartibu, Biologiskas
8. lauksaimniecibas mark&jums u.c.
9. Kreditu politika (valsts garantijas, kreditu atvieglojumi)
10. | Muitas tarifi, import&jot produktus no valstim arpus ES
11. | Pievienotas vértibas nodokla likmes partikai
12. | Akcizes nodoklis akcizes precém (kafija, alkoholiskie dz&rieni, alus u.c.)
13. | Vides nodoklu likmes (par izlietoto produktu iepakojumu, kaitigam precém, dabas resursiem u.c.)
Produktu iepakojuma apsaimnieko$anas prasibas, saskana ar Iepakojuma un Atkritumu
14. | apsaimniekosanas likumu
Atkritumu apsaimniekoSana, saskana ar Atkritumu apsaimniekoSanas likumu un saistitajiem
15. | MK noteikumiem
16. | Konkurences padomes uzraudziba Reklamas likuma ievérosana
Konkurences padomes uzraudziba tirgus dalibnieku domingjosa stavokla launpratiga izmantoSana,
17. | saskana ar Konkurences likumu
18. | Valsts noteikta minimala darba alga, pensiju un socialo pabalstu Iimenis
19. | Partikas un veterinara dienesta uzraudziba higi€nas prasibu ievéroSana
20. | Partikas un veterinara dienesta uzraudziba partikas nekaitigumam
21. | Partikas un veterinara dienesta uzraudziba partikas izsekojamibai visos partikas aprites posmos
22. | Partikas un veterinara dienesta uzraudziba par paskontroles sistému uznémuma
Partikas un veterinara dienesta un Valsts augu aizsardzibas dienesta uzraudziba produktu iepakojuma
23. | iznicinasana (piem., koka palesu)
24. | Partikas un veterinara dienesta uzraudziba produktu deriguma terminiem

Avots: autores veidota tabula péc vadoSo marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel, 2017

Apzim.: N — nozaré nepastav attieciga uznémuma reguléjosa darbiba vai lemums, -1 — attiecigie lemumi bremzé
uznémuma darbibu; 0 -attiecigie lemumi vaji veicina uznémuma darbibu, 1-attiecigie lémumi veicina uznemuma
darbibu, 2 — attiecigie lemumi bitiski veicina uznemuma darbibu

Tapat ar1 nodoklu sistéma, t.sk. akcizes nodoklis, pievienotas vértibas nodoklis, muitas

tarifu likmes u.c. nodokli nav mazumtirdzniecibu veicinosi, jo salidzinot, piem&ram, ar citam
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ES dalibvalstim, atseviSkiem produktiem un produktu grupam tiek piemeroti atskirigi nodokli.
Pieméram, kafijai daudzas ES valstis akcizes nodoklis nav piemérots, savukart PVN likme ir
salidzinos$i zemaka, ka pargjiem partikas produktiem (pieméram, Luksemburga, Kipra,
Niderlande, Spanija), tomér Latvija kafijai tiek piemérots gan PVN, kas sastada 21%,
gan akcizes nodoklis, kas sastada 1,4229 EUR/kg, kas attiecigi nav pardoSanu veicinoSi
faktori. Tapat ka PVN likmes ka tadas, kas ES dalibvalstis ir loti atSkirigas un daudzas
dalibvalstis tieSi partikai tas ir samazinatas. Pamatojoties uz to, ka valsts budzeta samazinasies
ienakumi, Latvijas valdiba noraidija projektu par samazinato PVN likmi partikai. Partikas
produktiem samazinata PVN likme, (kop$ pétijuma uzsaksSanas, t.i. 2012. gada) bija speka,
tikai zidainu partikai, tomér no 2018. gada janvara Latvijas valdiba pienéma grozijumus
likuma “Par pievienotas vértibas nodokli”, kur ieklava samazinato PVN likmi 5% apméra
svaigiem augliem un darzeniem.

Attieciba uz uznémumu ikdienas pardoSanas procesu kontroli, ko isteno Partikas un
veterinarais dienests tados jautagjumos ka: 1) higiénas prasibu ievérosana; 2) partikas
nekaitigums; 3) partikas izsekojamiba visos partikas aprites posmos; 4) paskontroles sistéma
uznémuma,; 5) produktu deriguma termini u.c. vadoSie marketinga specialisti atzinusi par
uznémumu darbibu  bremzg&joSiem faktoriem, kas wuzlieck papildus pienakumus,
t.sk. administrativo slogu, tomér vadoSie marketinga specialisti aptaujas laika atzinusi, ka
uznémumi apzinas $o noteikumu un kontrolgjoso dienestu nozimi un nepieciesamibu attieciba
uz patérétaju tiesibu aizsardzibu, ka ar1 partikas droSumu un nekaitigumu.

Attieciba uz produktu iepakojuma apsaimniekoSanu un atkritumu apsaimniekoSanu,
partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&Zzu vadoSie marketinga specialisti aptaujas laika
atzinu$i, ka uzp€mumi ir paSi atbildigi par produktu, kam beidzies deriguma termins
iznicinasanu, attieciga likumdoSana nav veikalu k&Zu uznémumu darbibu veicinoSa. Autore
secina, ka uzpémumi, mazinot produktu parpalikuma risku, veikala plauktos piedava
salidzinosi mazaku produktu skaitu konkrétaja produktu grupa, samazinot piedavajumu un
padarot patérétajam produktus nepieejamakus. Pieméram, ir vérojama tendence, ka partikas
produkti ar salidzino$i 1su deriguma terminu, diennakts vakara stundas nav pieejami
patérétajiem.

Pamatojoties uz partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumu vadosSo
marketinga specialistu aptauju, tadi valsts regul&josie 1émumi ka: /) Latvija raZotu produktu
sertifikdacijas standarti un direktivas; 2) muitas tarifi, importéjot produktus no
ES dalibvalstim; 3) biologiskas lauksaimniecibas produktu parstrades prasibas;
4) Konkurences padomes uzraudziba patérétaju intereSu aizstavibas konteksta, saskana ar

Konkurences likumu; 5) Negodigas komercprakses aizlieguma likumu, Patérétdju tiesibu
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aizsardzibas likumu u.c. marketinga specialistu viedokli dalas attieciba uz to vai konkrétie
Eiropas Savienibas un Latvijas Republikas reguljosie 1émumi bremzé vai vaji veicina
uznémumu darbibu nozaré.

Eiropas Savienibas un Latvijas valsts iestazu regul€joSie l&émumi, kas veicina

uznémumu darbibu, saskana ar vadoso marketinga specialistu viedokli ir att€loti 3.4. tabula.

3.4.tabula
Eiropas Savienibas un valsts iestazu regul€josie lémumi, kas veicina
uznémumu darbibu partikas mazumtirdzniecibas nozaré,
vadoSo marketinga specialistu vérté§jumu moda, 2017. gada

:;lrk Eiropas Savienibas un valsts iestaZu reguléjosie lemumi
1 Brivie tirdzniecibas ligumi (pieméram, starp Latviju un Turciju, starp Latviju un Ungariju u.c.)

Valsts un pasvaldibu atbalsts Latvija razotiem produktiem, saskana ar Komercdarbibas atbalsta

2 kontroles likumu

3 Subsidiju un dotaciju noteikSana Latvija raZotiem produktiem

Avots: autores veidota tabula péc vadoSo marketinga specialistu aptaujas datu apkopoSanas MS Excel, 2017

Apzim.: N — nozaré nepastav attieciga uznémuma reguléjosa darbiba vai lemums, -1 — attiecigie lemumi bremzé
uznemuma darbibu, 0-attiecigie lemumi vaji veicina uznémuma darbibu; 1-attiecigie léemumi veicina uznémuma
darbibu, 2 — attiecigie lemumi biitiski veicina uznémuma darbibu

Kopuma autore secina, ka lielaka dala valsts regul&josie 1€mumi, pamatojoties uz
vadoSo marketinga specialistu viedokliem bremz€ nozares uznémumu darbibu. Tapéc autore
uzskata, ka nozares attistiba un ilgtsp&jigas attistibas veicinasana nepiecieSama integréta
pieeja — ne tikai uznémums ir atbildigs par ilgtsp&jigu produktu piedavajumu un ne tikai
patérétajs un ta lietpratiba ir pamats pieprasijumam péc ilgtspgjigiem produktiem. Sabiedribas
ricibas un domasanas mainas pamata ir ari valsts ieguldijums - ne tikai sistémas radiSana,
sakot ar nodoklu politiku, bet arT regulgjoSo 1émumu pilnveidoSana, kontroles sist€émas un
parskatamibas veicinasana, lai ievérotu ilgtsp&jigas attistibas pamatjautajumus — sabiedribas
labklajibu, vides saglabasanu, ekonomikas attistibu. Uznémumiem trukst izpratnes, savukart,
patérétajiem informacijas, attiecigi netiek realizeta ilgtsp&jiga saimniekoSana.

3.4. Integréta marketinga komunikacijas instrumentu ietekmes noveérteéjums uz

pieprasijumu péc uznémuma produktiem

Nemot vera, ka IMK literatura, lielakoties, tiek raksturota ka process un pieeja
klientam, tomeér, lai noveértétu konkrétas vadlinijas IMK procesa ar klientu, autore veica
pétijumu Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&Zzu uznémumos, aptaujajot vadosos
marketinga specialistus, ar mérki noskaidrot IMK instrumentu ietekmi uz pieprasijumu, kas
lauj izdarit butiskus secindjumus par IMK veidoSanu.

Pamatojoties uz autores apkopotajiem IMK instrumentiem un izstradato klasifikaciju,
vadoSo marketinga specialistu veérté§jums par veikalu k&7u uznémumu marketinga stratégija
pielietoto IMK instrumentu ietekmi uz pieprasijumu ir attelots 3.5. tabula. Autore apkopojusi

tos IMK instrumentus ilgtsp&jigai attistibai, kuri biezak gadijumos pé€c partikas
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mazumtirdzniecibas veikalu k&zu vadoSo marketinga specialistu viedokla netiek izmantoti
marketinga komunikacija. Tie ir jauni, maz pazistami, to lictoSana prasa salidzinosi lielakus
finansu ieguldijumus, vai ari to izmanto$ana marketinga komunikacija nav batiski ietekmgjusi
pieprasijumu p&c uznémuma piedavatajiem produktiem.

3.5.tabula
IMK instrumenti, kurus partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uznémumi
neizmanto marketinga komunikacija,
vadoSo marketinga specialistu vértéjumu moda, 2017. gada

Nr.p.k. [ Integréta marketinga komunikacijas instrumenti

IMK virzi§anas raksturojosie instrumenti (4.grupa)

1. Piedavato produktu izvietojums veikala argjos iepakojumos (uz paletém, kast€s u.c.)

2. Reklamas masu medijos (TV, radio, pres€ u.c.) par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu un
pielietojumu

3. Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu un pielietojumu

IMK digitalalas virzisanas raksturojosie instrumenti (5.grupa)

4. Aplikacija telefona, kas nodro$ina &rtaku iepirk$anos internetveikala

5. Aplikacija telefond, kas nodro$ina informacijas iegtiSanu par veikalu un ta piedavatajiem produktiem

6. Informacija patérétajam telefona par cenu atlaidém Tszinas veida

IMK geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojosie instrumenti (8.grupa)

7. Piekluve bezmaksas internetam veikala teritorija

8. Veikala piedavata izbraukuma &dinasana

9. Veikala piedavata pasapkalpo$anas sistéma

10. Veikala piedavata zvanu centra darbiba (pasitijumiem pa telefonu, papildus pakalpojumu
pieteikumiem)

11. Interneta veikala darbiba

12. Partikas produktu piegade

Avots: autores veidots tabula péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel, 2017
Apzim.: N-attiecigo marketinga komunikdciju uzpnémums neizmanto; -1 — attiecigd pielietota marketinga
komunikacija samazina pieprasijumu, 0 - attiecigd pielietotd marketinga komunikacija neietekmé pieprasijumu;
1 — attieciga pielietotd marketinga komunikdcija nedaudz palielina pieprasijumu; 2 — attieciga pielietota
marketinga komunikdcija butiski palielina pieprasijumu.

Pieméram, no 3.5. tabulas datiem var secinat, ka uzp@mumi neizmanto
IMK instrumentus, kas cie$i saistiti ar tehnologiju attistibas sniegtajam priekSrocibam, ka ari
ar papildus pardoSanas pakalpojumu nodroSinasanu. Tapat var secinat, ka uzpe€mumi
iesp€jams neveic marketinga komunikacijas integréSanu, jo pamatojoties uz Latvijas reklamas
asociacijas sniegtajiem datiem par 2017. gadu var secinat, ka reklamas televizija efektivitate
vél joprojam ir augsta un aiznem 42% mediju reklamas tirgus dalu. Mingtais p&tijums ari
liecina par digitalas reklamas apjoma pieaugumiem, kas tiek realizéta, izmantojot interneta
vidi*®, tadgjadi var secinat, ka mediju kompleksa izmantosana, un marketinga komunikacijas
papildinasana ar IMK instrumentiem, kas sevi ietver ari digitalo reklamu, var veicinat
auditorijas sasniedzamibu. Min&to aktivitaSu ievieSanai uzn€mumu marketinga strat€gijas

nepiecieSami petfjumi, lai varétu izstradat konkrétu IMK realiz€Sanas planu. Iesp€jams, tiesi

420 Latvijas reklamas asociacija. Latvijas mediju reklamas tirgus datu apkopojums par 2017. gadu.
Pieejams: http://www.Ira.lv/webroot/file/uploads/files/2017-gads-reklamas-dati_publiskosanai.pdf [skatits 14.02.2017.].
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pétijumu trikums uzpémumus neveicina izmantot kompleksu pieeju IMK instrumentu
realizacija.

IMK vadibas raksturojoSo instrumentu ietekme uz partikas mazumtirdzniecibas
veikalu k&€zu uznémumu pieprasijumu ir att€lota 3.6. att€la, no kura var secinat, ka vadoso
marketinga specialistu veérte§juma, uzn€mumu pieprasijumu bitiski palielina tadi IMK vadibas
raksturojo$ie instrumenti ka 1) marketinga nodalas sadarbiba ar iepirkumu nodalu,
2) marketinga nodala uznémuma, 3) kvalificéti marketinga specialisti (t.sk. marketinga
nodald), 4) marketinga un tirgus peétijumi, 5) marketinga komunikdacijas stratégiska
planosana, ka ari 6) zimolvedibas sistéma, U.C.

MARKETINGA NODALAS SADARBIBA AR IEPIRKUMU NODALU 1,73

MARKETINGA NODALA UZNEMUMA 1,67
KVALIFICETI MARKETINGA SPECIALISTI (T.SK. MARKETINGA NODALA) 1,60
MARKETINGA UN TIRGUS PETUMI 1,53
MARKETINGA KOMUNIKACIU STRATEGISKA PLANOSANA 1,47
ZIMOLVEDIBAS SISTEMA 1,44
VEIKALA POZICIONEJUMS TIRGU 1,40
MARKETINGA KOMUNIKACIIU VADISANAS SISTEMA 1,36

MARKETINGA NODALAS SADARBIBA AR CITAM FUNKCIONALAJAM NODALAM 1,27

MARKETINGA KOMUNIKACIIU EFEKTIVITATES NOVERTESANA 1,27

KLIENTU LOJALITATES PROGRAMMAS 1,07

SUDZIBU IESNIEGSANAS UN IZSKATISANAS SISTEMA UN KARTIBA 0,69
KLIENTU APMIERINATIBAS PETJUMI (DATU BAZES) 0,62

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

3.6.att. IMK vadibas raksturojoso instrumentu ietekme uz partikas mazumtirdzniecibas veikalu
kéZu uznémumu pieprasijumu, vadoSo marketinga specialistu vértejums, aritm. vid., 2017.gada

Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel

Apzim.: N — attiecig0 marketinga komunikdaciju uznémums neizmanto, -1 — attiecigd pielietota marketinga

komunikacija samazina pieprasijumu, 0 - attieciga pielietota marketinga komunikdacija neietekme pieprasijumu;
1 — attieciga pielietota marketinga komunikdacija nedaudz palielina pieprasgjumu; 2 — attieciga pielietota

marketinga komunikacija bitiski palielina pieprasijumu.

Savukart, péc marketinga vadoSo specialistu vertejuma, 7) marketinga komunikacijas
vadisanas sistéma, 8) marketinga nodalas sadarbiba ar citam funkcionalajam nodalam,
9) marketinga komunikacijas efektivitates novértéesana, 9) klientu lojalitates programmas U.C.
nedaudz palielina uzn@mumu pieprasijumu. Tomeér autore secina, ka lielakoties vadoSo
marketinga specialistu verte§jumos tika konstatétas viedoklu atskiribas (vertéjumu variacijas
amplitida ir 4 balles). Pieméram, sidzibu iesniegSanas un izskatisanas sistema un kartiba ir
vienigais IMK instruments, kuru vadoSie marketinga specialisti biezak gadijumos novertejusi
ka pieprasijumu neietekmé&josu (moda — 0, mediana — 0).

Kopuma autore secina, ka uzpémumi sava marketinga stratégija pielieto
IMK instrumentus, kurus novertgjusi ka pieprasijumu palielinoSus, tomér péc vadoSo
marketinga specialistu aptaujas laika ieglitas papildus informacijas tika konstatéts, ka
uznémumiem nav sistémas pieeja uz klientu vérsta komunikacija ar patérétaju. Lielakoties,

Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&Zu uznémumu marketinga aktivitasu
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planoSana un to realizacijas TstenoSana notiek, izmantojot arpakalpojumu — marketinga un
reklamu agentiiru sniegtos pakalpojumus. Lidz ar to uznémumu marketinga strat€gija planotas
marketinga aktivitates ir realiz€jamas kadiem konkrétiem projektiem, kuriem ir istermina
mérki, un attiecigi ieguvumi vai zaud€umi, tau sist€mas pieeja integréjot un apvienojot
IMK aktivitates, lai sasniegtu labakus pardoSanas rezultatus, izmantojot arpakalpojumus,
ilgtermina netiek pielietota un ir griti realiz€jama. Autore rekomendé Latvijas partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k&€zu uznémumiem atvélet budzeta finansu lidzeklus marketinga
nodalas ievie$anai, taja skaita ar kvalificétiem marketinga specialistiem. Sada pieeja veicinatu
ne tikai sistémas pieeju marketinga aktivitasu realizacija ar mérki sasniegt labakus pardoSanas
raditajus, bet ari integrétu darbibu, pieméram, ar tadiem IMK vadibas raksturojoSiem
instrumentiem ka marketinga nodalas sadarbiba ar iepirkuma nodalu, kas veicinatu
konkurétsp&jigaka uznémuma piedavajuma veidoSanu un nodroSinasanu, kampanveidigu un
uz klientu vérstu IMK pieeju, IMK planoSanu, realizéSanu un efektivitates noveértéSanu,
pamatojoties uz tirgus pétijumiem un attiecigi uz patérétaju pieprasijumu.

IMK produktu raksturojoso instrumentu ietekme uz partikas mazumtirdzniecibas
veikalu k&Zu uzn€mumu pieprasijumu ir att€lota 3.7. attela.

PRODUKTU IESAINCJUMA DIZAINS UN PIEVILCTGUMS 1,50
IKDIENAS PATERINA PRODUKTUTPATSVARS (MAIZE, PIENS, GALA U.C.) 147
ALKOHOLISKO PRODUKTU TPATSVARS 1,40
PIEDAVATO PRODUKTU MARKEJUMA SNIEGTA INFORMACIIA PAR PRODUKTU 131
PIEDAVATO PRODUKTU MARKEJUMA SNIEGTA INFORMACIJA PAR PRODUKTA SASTAVU 1,25
PIEDAVATO PRODUKTU ETIKESU SNIEGTA INFORMACLIA PAR PRODUKTU 125
PIEDAVATO PRODUKTU ETIKESU PIEVILCIGUMS 119
PIEDAVATO VIENA PRODUKTA VEIDA FASEJUMA DAUDZVEIDTBA VEIKALA PLAUKTA 119
PIEDAVATO PRODUKTU SORTIMENTA PLASUMS 119
PIEDAVATO VIENA PRODUKTA VEIDA SKAITS VEIKALA PLAUKTA 113
PIEDAVATO PRODUKTU DAUDZVEIDTBA VIENA PRODUKTU GRUPA 1,06
PRODUKTA IESAINOJUMS AR INFORMACIJU PAR PRODUKTA PIELIETQJUMU 1,00
PIEDAVATO PRODUKTU ETIKESU IZVIETOJUMS UZ PRODUKTA, NEAIZSEDZOT ORIGINALO RAZOTAJA INFORMACLIU 094
SAIMNIECISKO PRODUKTU, T.SK. SADZIVES KIMUAS TPATSVARS 0388
EKONOMISKO PRODUKTU IPATSVARS 088
JAUNU PRODUKTU KATEGORUU TPATSVARS 0,88
PRODUKTU AIZSARGAJOSS IESAINOJUMS 0,88
LIELS PIEDAVATO PRODUKTU TPATSVARS AR ILGU DERTGUMA TERMINU 0,81
PIEDAVATO PRODUKTU, KAS MARKETI AR SVITRKODIEM TPATSVARS 0,81
LIELS PIEDAVATO PRODUKTU TPATSVARS AR TSU DERTGUMA TERMINU 0,75
PREMIUM PRODUKTU TPATSVARS I 0,73

| | | |
0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00 1,20 1,40 1,60

3.7.att. IMK produktu raksturojoSo instrumentu ietekme uz mazumtirdzniecibas veikalu kézu
uznémumu pieprasijumu, vado$o marketinga specialistu vértéjums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attéls péc vadoSo marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel
Apzim.: N — attiecigo marketinga Komunikdaciju uzpémums neizmanto, -1 — attiecigd pielietotd marketinga
komunikacija samazina pieprasijumu, 0 - attiecigd pielietota marketinga komunikdcija neietekmé pieprasijumu,
1 — attieciga pielietota marketinga komunikdcija nedaudz palielina pieprasijumu;, 2 — attieciga pielietota
marketinga komunikacija butiski palielina pieprasijumu.

Pamatojoties uz vadoSo marketinga specialistu aptaujas rezultatiem, uzpémumu

pieprasijumu palielina: 1) produktu iesainojuma dizains un pievilcigums. Tomér vadoSo

specialistu viedokli dalas, vai mingtais IMK instruments pieprasijumu palielina butiski vai
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nedaudz (modas vértiba 1 un 2 balles, variaciju amplitiita 4). Savukart, 2) ikdienas paterina
produktu ipatsvars un alkoholisko poduktu ipatsvars (modas verttba 2). Tadu
IMK instrumentu, ka piedavato produktu markéjuma sniegtd informacija par produkta
izcelsmi, razotajvalsti, importétaju, svaru, deriguma terminu u.tml., piedavato produktu
etikesu sniegta informdcija par produktu, piedavato produktu markejuma sniegta informacija
par produkta sastavu, nedaudz palielina pieprasijumu (modas veértiba 1).

Autore atzim€, ka piemé&ram, Premium produktu ipatsvaru vadoSie marketinga
specialisti biezak gadijumos atzinus$i ka pieprasijumu nedaudz palielinosu IMK instrumentu,
tomér viedokli dalas (vért&jumu variacijas amplitidas vértiba ir 4 balles). Autore secina, ka
uznémumiem tirgl ir atSkirigs poziciongjums, dala veikalu k&zu uzn€mumu orientjas uz
ekonomiskajiem produktiem un zemakas cenas stratégiju, attiecigi premium produktu
Ipatsvars sortimenta ir salidzino$i mazs un nevar butiski ietekmé&t pieprasijumu, savukart,
veikalu k&Zu uznémumi, kuru piedavajuma pamata ir izsmalcinati un ipasi izmekl&ti premium
produkti un delikateses, IMK produktu raksturojoSos instrumentus uzskata par pieprasijumu
palielinoSiem.

Kopuma marketinga vadosie specialisti autores apkopotos un klasificétos IMK produktu
raksturojosos instrumentus ir noveért&jusi ka nedaudz vai butiski pieprasijumu palielinoSus.
Var secinat, ka veikalu kéZzu uznémumi apzinas IMK produktu raksturojoSo instrumentu
butisko nozimi informacijas apmainas veicinasana starp razotaju, pardev&ju un paterétaju.
Autore piebilst, ka produktu raksturojosie instrumenti veic ar1 patérétaju izglitoSanas un ricibu
veicinosas funkcijas. Biezi vien patérétajiem triikst informacijas, pieméram, par veikalu k&zu
paszimola produktu raZotaju un izcelsmes valsti. Biitiba viena un ta paSa raZotaja produkti,
kas var but pilnigi vienadi péc to sastava un kvalitates var maksat atSkirigu cenu dél
iepakojuma un raZotaja zimola vértibas. Veikalu k&zu uzp@mumi sava pardoSanas un
marketinga stratégija, noluka aptvert plasaku mérkauditoriju, piedava viena un ta pasa
razotaja produktus par atskirigu cenu, 1) paszimola produktus salidzinosi 1&tak, savukart,
2) tos pasus produktus ar razotdja zimolu — dargak. P&c autores domam, nepilniga
informacijas snieg$ana par produktu netiesi veicina patérétaju maldinasanu, kas var izraisit
neuzticibu, neveicinat l@mumus par pirkumu. Autore uzskata, ka wvalsts institlicijam
likumdoSana par informacijas sniegSanu paterétdjiem japrecizeé, taja ieklaujot obligatas
prasibas, kas attiecas uz partikas produktu parfaséSanu (pardevéjs vai razotajs, kas veicis
produktu iepakojuma mainu). Normativajos aktos jaieklauj prasiba nodroSinat patérétajus ar
pilnigu informaciju par produktu izcelsmi un razotaju, parfasétaju, tada veida patérétaju

informétibas Iimena paaugstinaSanu, apzinatu produkta izvéli.
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IMK cenas raksturojoso instrumentu ietekme uz partikas mazumtirdzniecibas
veikalu k&Zu uzn€mumu pieprasijumu ir attelota 3.8. attela, kur vadoSo marketinga specialistu
vertejuma uznémumu pieprasijumu palielina visi IMK cenas raksturojo$o instrumentu grupa
apkopotie un klasificétie instrumenti, iznemot piedavato produktu ar atlaidem mazs ipatsvars,
kas vadoSo marketinga specialistu vértéjuma samazina pieprasijumu. (modas un medianas

vertiba -1)

CENU VEIDOSANAS POLITIKA 1,56

VEIKALA TIKLA POZICIONEJUMS TIRGUO (“ZEMO CENU LIDERIS” U.C.) 1,53
PIEDAVATO PRODUKTU ATLAIZU SISTEMA 1,50

1,44

¥

PIEDAVATO PRODUKTU CENU LIMENIS
REALIZACIASVEICINASANAS PASAKUMI SAISTIBA AR CENU IZMAINAM 1,38
1,31

1,27

PIEDAVATO PRODUKTU AR ATLAIDEM LIELS TPATSVARS
VIENREIZEJI REALIZACIJAS VEICINASANAS PASAKUMI ATSEVISKIEM PRODUKTIEM VAI PRODUKTU GRUPAM
PIEDAVATO PRODUKTU AR ATLAIDEM MAZS TPAT!

-0,25

-0,50 0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

3.8.att. IMK cenas raksturojoSo instrumentu ietekme Uz mazumtirdzniecibas veikalu kézu

uznémumu pieprasijumu, vadoSo marketinga specialistu vertéjums, aritm. vid., 2017. gada
Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkopoSanas MS Excel
Apzim.: N — attiecigo marketinga komunikdciju uznémums neizmanto, -1 — attieciga pielietota marketinga
komunikdacija samazina pieprasijumu, 0 - attiecigd pielietotd marketinga komunikdcija neietekmé pieprasijumu;
1 — attieciga pielietota marketinga komunikdacija nedaudz palielina pieprasgjumu; 2 — attieciga pielietota
marketinga komunikacija butiski palielina pieprasijumu.

Var secinat, ka cenu politika un produktu piedavatais cenu limenis, ka arf citi ar cenu

saistitie IMK instrumenti ietekm& pieprasijumu, attiecigi ari uzn€muma pozicijas tirgi,
konkurences iesp€jas, piesaistamo meérkauditoriju, ka ari kop€jos uznémuma pardoSanas
raditajus u.c. Ar atbilstoSu cenu politiku uzpémumiem ir panakami ne tikai talitgji
ekonomiskie ieguvumi, tadi ka realizacijas apjoma pieaugums, bet ari ilgtermina efekts,
piem&ram, poziciju nostiprinasana tirgii. Kop€ja cenu veidoSanas politika, nevis vienreiz&jas
ar cenu pazeminaSanu saistitas marketinga aktivitates, ko iesp€jams izstradat, sadarbojoties ar
piegadatajiem, produktu raZotajiem, starpniekiem u.c., var veicinat pieprasijjumu pec
konkrétiem raZotaja zimoliem, planveida marketinga aktivitates, kombingjot ar pazeminatam
cenam, piever§ patérétaju uzmanibu, savukart, atkartota cenu atlaide noteikta laika perioda
rosina atkartotus pirkumus, patérétaji var pierast pie produkcijas, tas sniegtajam
priekSrocibam u.tml.

IMK virziSanas raksturojoso instrumentu ietekme uz partikas mazumtirdzniecibas
veikalu k&zu uzn€mumu pieprasijumu ir att€lota 3.9. attéla, kur vadosSo marketinga specialistu
verte§juma uzpe€mumu pieprasijjumu bitiski palielina tadi IMK virziSanas raksturojoSie
instrumenti ka 1) vizualas norades par produktu atlaidém, 2) piedavato produktu izvietojums
veikala telpas, 3) piedavato produktu izkartojums veikala plauktos, ka ari 4) piedavato

produktu atrasanas vieta veikalu plauktos (variacijas amplitiida 4, moda 2) u.c.
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Savukart, uzpemumu specialas avizes, katalogi par produktu un to pielietojumu,
t.sk. informacija par produktu kvalitati, sastavu un uzglabdasanu, vado$o marketinga
specialistu veért§juma nedaudz palielina pieprasijumu. VadosSie marketinga specialisti atzinusi,
ka pieprasijumu samazina piedavato produktu atrasanas vietas veikalu plauktos regulara
maina (modas un medianas veértiba -1). Autore piekrit viedoklim, un atzist, ka patérétaji biezi
vien savus iepirkSanas paradumus balsta uz konkrétiem pamatvajadzibu apmierinoSiem
produktiem. Jo paterétajs ir uzticigaks kadam razotaja zimolam, jo jiitigaks tas ir gadijumos,
kad tam tiek liegta pieeja (informacijas trukums vai fiziska produktu neesamiba,

t.sk. atrasanas vieta veikala plauktos vai telpas) konkréta zimola produktiem.

VIZUALAS NORADES PAR PRODUKTU ATLAIDEM 1,69
PIEDAVATO PRODUKTU ATRASANAS VIETA VEIKALA PLAUKTOS 1,53
PIEDAVATO PRODUKTU [ZVIETOJUMS VEIKALA TELPAS 1,50
UZNEMUMU SPECIALAS AVIZES, KATALOGI PAR PRODUKTU UN TO PIELIETOIUMU 1,47
PIEDAVATO PRODUKTU IZKARTOJUMS VEIKALA PLAUKTOS 1,44
KONKURSI, LOTERIIAS, KUPONI, SUVENIRI, KAS VEICINATU PRODUKTU NOIETU TIRGD 1,33
PIEDAVATO PRODUKTU IZVIETOIUMS VEIKALA AREIOS IEPAKOIUMOS 1,27
REKLAMAS MASU MEDIOS (TV, RADIO, PRESE U.C.) 1,09
PARDEVEIU KONSULTACUAS PAR PRODUKTU, SASTAVU UN PIELIETOJUMU 1,07
PRODUKTU DEGUSTACUAS VEIKALA 0,85
INFORMATIVAS NORADES VEIKALA PAR PRODUKTU GRUPU ATRASANCS VEIKALA 0,80
REALIZACIIAS VEICINASANAS PASAKUMI, KAS MAVY SAISTITI AR CENU 0,80
VIDES REKLAMAS PAR VEIKALA ATRABANAS VIETU (KVARTALA, CIEMA, PILSETA, RAJONA U.C) 0,80
REKLAMAS STENDI| (VEIKALOS, IZSTADES) 0,79
INFORMATIVAS NORADES PATERETAIU ACU AUGSTUMA PARPRODUKTU ATRASANOS 0,77
REKLAMAS INTERMETA PAR KVALITATI, SASTAVU, UZGLABASANU UN PIELIETOIUMU 0,55
PIEDAVATO PRODUKTU ATRASANAS VIETAS VEIKALA PLAUKTOS REGULARA

0,20
0,50 0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

3.9.att. IMK virziSanas raksturojoso instrumentu ietekme Uz mazumtirdzniecibas veikalu kéZu
uznémumu pieprasijumu, vadoSo marketinga specialistu vertéjums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel
Apzim.: N — attiecigo marketinga komunikdciju uznémums neizmanto, -1 — attieciga pielietota marketinga
komunikacija samazina pieprasijumu, 0 - attiecigd pielietotd marketinga komunikdcija neietekmé pieprasijumu;
1 — attieciga pielietota marketinga komunikacija nedaudz palielina pieprasijumu; 2 — attieciga pielietota
marketinga komunikacija butiski palielina pieprasijumu.

Turpreti, vides reklamas un reklamas masu medijos (TV, radio, presé u.c.) par produktu

kvalitati, sastavu, uzglabasanu un pielietojumu vado$o marketinga specialistu vertgjumu
viedokli dalas par to, vai minétie IMK instrumenti palielina pieprasijumu vai neietekmé
(variaciju amplitida 4), atseviskos gadijjumos minétie IMK instrumenti partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzp@mumu marketinga komunikacija nepastav. Tomér
autore secina, ka min&to instrumentu pielietoSana veikalu k&zu marketinga strat€gija
paaugstinatu pateérétaju lietpratibas Iimeni, nodroSinatu tos ar papildus informaciju, kas
veicinatu pardomatu pirkumu izdariSanu. Patérétaji biezi vien produktus neiegadajas,
pamatojoties uz vajadzibam. Dazkart, lémums par pirkumu tiek izdarits kadu argjo faktoru
iespaida, pieméram, labdaribas noliikos, iegadajoties kadu konkrétu produktu, dala produkta
vertibas, tiek parversta naudas izteiksme un ziedota konkrétiem labdaribas mérkiem. Tadi pasi

impulsi par nepardomatiem pirkumiem var biit saistiti ar to, ja paterétajiem trukst informacijas
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par produktiem, attiecigi iztriikstoSa informacija tiek ieglita no pazindm, draugiem,
radiem u.c., lidz ar to pirkumi tiek iegadati balstoties uz “lidzskréjéja efektu”. Tacu
“lidzskréjeja efekts” neapdomato pirkumu izdariSana var biit Istermina ieguvums uznémumu
darbiba, jo paterétajs pastavigi mekl€s jaunus produktus, lidz nebiis ieguvis pilnigu
informaciju un parliecibu par savu izv€li jeb apmierinajumu.

Autore rekomendé mazumtirdzniecibas veikalu k&Zzu uznémumiem, izmantojot vides
reklamas un reklamas masu medijos (TV, radio, pres€, interneta u.c. kanalos) par produktu
kvalitati, sastavu, uzglabasanu un pielietojumu, izmantot ne tikai patérétaju informétibas
limena paaugstinasanai, lai veicinatu lojalitati konkrétiem produktiem un uznémumam, bet ar1
veikalu k&Zu uznémumu atpazistamibas veicinaSanai, ka ar1 informacijas nodoSana
patérétajiem par produktu pieejamibu. Reklamas masu medijos autore rekomendé realizet
veikalu k&zu uznémumiem kopa ar razotajiem, jo tiesi produktu razotajs ir tas, kas detalizeti
var informét savus pat€rétajus un ari citus tirgus dalibniekus par sava produkta Ipasajam
vertibam. Savukart, valsts institlicijam, atbalstot uznémeéjus, un veicinot uznémeéjdarbibas
iesp&jas Latvija, autore rekomend€tu veikt pé&tijumus par produktu kvalitati, sastavu,
uzglabasanu un pielietojumu, public€t zinojumus par p&tijumu rezultatiem, kas attiecigi tikai
veicinatu patérétaju izpratni par tik butiskajiem produktu raksturojosiem raditajiem.

IMK digitalas virziSanas raksturojoso instrumentu ietekme wuz partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzn€mumu pieprasijumu ir att€lota 3.10. att€la, kur péc
vadoSo marketinga specialistu viedokla uzp€mumu pieprasijjumu nedaudz palielina tadi
IMK digitalas virziSanas raksturojoSie instrumenti, ka iespéja patérétdjiem sanemt
informaciju un sekot uznémuma aktivitatem socialajos tiklos, uznémuma majas lapa, kas
nodrosina informdciju par veikalu un ta piedavatajiem produktiem un informacija
paterétajiem elektroniskaja pasta par cenu atlaidem U.C.

IESPEIA PATERETAJIEM SANEMT INFORMACUU SOCIALAIOS TIKLOS 0,71
MAJAS LAPA, KAS NODROSINA INFORMACIU PAR VEIKALU UN TA PRODUKTIEM 0,71
INFORMACIA PATERETAJAM ELEKTROMISKAJA PASTA PARCENU ATLAIDEM 0,67
UZNEMUMA MAIAS LAPAS DIZAINS, LIETOSANAS ERTUMS, STRUKTURA
UZMEMUMA MAJAS LAPA, KAS NODROSINA ERTU IEPIRKSANOS INTERMETA

SVTTRKODA UN QR KODA LASISANAS IESPEIAS VIEDTALRUNOS (SWTTRKODU SKENERIS)
PRODUKTU SVITRKODA IETVERTA INFORMACIA PAR PRODUKTU

0,50

0,00 0,20 0,40 0,60 0,80

3.10.att. IMK digitalas virziSanas raksturojoso instrumentu ietekme Uz mazumtirdzniecibas
veikalu kéZu uznémumu pieprasijumu, vadoSo marketinga specialistu vertéjums,
aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel

Apzim.: N — attiecigo marketinga komunikdciju uznémums neizmanto, -1 — attieciga pielietota marketinga
komunikacija samazina pieprasijumu, 0 - attieciga pielietota marketinga komunikdcija neietekmé pieprasijumu;
1 — attieciga pielietotd marketinga komunikdcija nedaudz palielina pieprasijumu; 2 — attieciga pielietota
marketinga komunikdcija butiski palielina pieprasijumu.
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Lai gan dala IMK digitalas virziSanas instrumenti nepastav uznémumu pielietotaja
marketinga stratégija, péc vadosSo marketinga specialistu viedokliem var secinat, ka digitalas
virziSanas attistibas tendences ir pozitivas. Autore piekrit, ka, pieméram, uzn€muma majas
lapa un tas sniegta informacija ir uznémuma vizitkarte, kas sniedz pirmos iespaidus par
uznémumu un ta piedavatajiem produktiem. Tapat ari var secinat, ka plasaka, strukturéta
informacija majas lapa ir salidzinosi Iéts komunikacijas veids, tacu ieguvumi no ta ir daudz —
informacija pieejama plasam patérétaju lokam, ir iesp&ja ar informaciju dalities socialajos
tiklos, kas veicina komunikaciju starp patérétajiem un informacijas apriti masam. Lidz ar to
uznémums, pamatojoties uz sniegto informaciju majas lapa, var paaugstinat paterétaju
informétibas limeni. Savukart, ar tehnologiju palidzibu, uznémumam ir viegli un &rti
komunicgt ar lielu paterétaju auditoriju un veidot socialas grupas socialajos tiklos.

Uzne@mumos netiek pielietotas aplikdcijas telefona, kas nodrosindatu értaku iepirksanos
internetveikald. Tas liecina, ka uznémumiem ir pilnveidoSanas iesp€jas attieciba uz
IMK aktivitasu planoSanu un realiz€8anu, jo ne visiem Latvijas partikas mazumtirdzniecibas
veikalu k€zu uzn€mumiem ir interneta veikali, 1idz ar to, nav iesp&jams pielietot min&tas
marketinga komunikacijas aktivitates. Tomér autore rekomendé mazumtirdzniecibas veikalu
k&Zzu uzn€mumiem, kam ir izstradati interneta veikali, realizét mobilo aplikaciju izstradi, kas
kalpotu ka konkurences priekSrociba. Pieméram, veiksmigi pieméri ir banku galveno
pakalpojumu pieejamiba, izmantojot aplikaciju telefona, LR VID aplikacija
“attaisnoto izdevumu” deklaréSanai, aplikacija autostavvietas apmaksai, aplikacija celotajiem,
navigacija un satiksmes informacija, aplikacijas, kas palidz iedzivotajiem dzivot veseligi un
sportiski u.tml. Aplikacijas viedtalrunos nodroSina augstu konkréto patérétaju lojalitates
limeni, jo €rtiba un privatums, ko sniedz aplikacija katra individuala paterétaja telefona var
kalpot par pamatu konkréta veikalu kéZu apmekl&uma izvélei. Tapat ar1 aplikacijas sniedz
iesp€jas veidot datu bazes par patérétajiem, izstradat individualas lojalitates programmas un
piedavajumus konkrétam socialajam grupam, tad€jadi nodroSinot individualu uz klientu
Verstu pieeju.

IMK personila profesionalitates un pardoSanu raksturojo$o instrumentu ietekme
uz partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumu pieprasijumu ir att€lota 3.11. attela,
kur vadoSo marketinga specialistu vertg§juma uzpémumu pieprasijumu palielina personala
apkalposanas atrums un kvalitate, apkalpojosa persondla profesionalitate, ka ari personala
izskats, formas apgéerbs (modas vertiba 1), darbinieku motivacijas sistema (sasniegumu
apbalvosana par pardosanas pieaugumu, klientu novértejumu), klientu datu bazes veidosana
tieSa marketinga realizésanai (vert§jumu modas vértiba 1 balle). Kaut ar1 vadoso marketinga

specialistu vidgjais vert§jums norada, ka apkalpojosa personala izglitibas limenis pozitivi
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ietekmé pieprasijumu, tomér viedokli dalas (modas vertiba 0 balle, savukart medianas vértiba
1 balle, variaciju amplitiida 3).
Autore uzskata, ka personala profesionalitate, apkalpoSanas atrums un kvalitate ir

biitisks konkurences priek$nosacijums.

APKALPOSANAS ATRUMS UN KVALITATE
APKALPOJOSA PERSONALA PROFESIONALITATE
PERSOMALA IZSKATS, FORMAS APGERBS
DARBINIEKU MOTIVACLAS SISTEMA
PERSOMALA APMACIBAS UN KVALIFIKACIAS CELSANA
KLIENTU DATU BAZES VEIDOSAMA TIESA MARKETINGA REALIZESAMAI
APKALPOIOSA PERSOMALA IZGLTTIBAS LIMENIS

0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00 1,20 140 1,60 1,80

3.11.att. IMK personala profesionalitates un pardosanu raksturojoso instrumentu ietekme uz
mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uznemumu pieprasijumu, vadoSo marketinga specialistu
vértéjums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkopoSanas MS Excel
Apzim.: N — attiecigo marketinga komunikdciju uznémums neizmanto, -1 — attieciga pielietota marketinga
komunikacija samazina pieprasijumu, 0 - attieciga pielietota marketinga komunikdacija neietekmé pieprasijumu;
1 — attieciga pielietota marketinga komunikacija nedaudz palielina pieprasijumu; 2 — attieciga pielietota
marketinga komunikacija butiski palielina pieprasijumu.

Uznémumiem ir jasaprot, ka personala profesionalitate, ir cieSi saistita ar personala

izglitibas [imeni, lidz ar to autore nepiekrit marketinga specialistu vert€jumam un atzime, ka
personala profesionalitates paaugstinasana un kvalitativa servisa nodroSinasana, galvenokart,
butisks ir personala izglitibas limenis. Attieciba uz darbinieku motivacijas sistému, autore
piekrit vadoSo marketinga specialistu vértéjumam un uzskata, ka pardoSanu veicinoss faktors
ir tirdzniecibas plani, reali un izpildami uzdevumi planu sasniegSanai un darbinieku
novertéSanai atbalstoSa atalgojuma sist€ema. Atkariba no uzpémuma budZeta atvéletajiem
finan8u Iidzekliem darbinieku sasniegumu novertéSana, motivacijas sist€ma var biit balstita uz
dazadiem finansialiem ieguvumiem — prémijam, uzslavam vai tituliem, radot pamatotu
sacensibu, ieinteresétibu un motivaciju sasniegt jaunus meérkus, izpildit un parsniegt
pardosanas planu izpildi.

IMK uznpémuma identitati raksturojo$o instrumentu ietekme uz partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzp€mumu pieprasijumu ir att€lota 3.12. att€la, Kkur
pamatojoties uz vadoSo marketinga specialistu aptaujas rezultatiem, visi IMK uznémuma
identitati raksturojoSie instrumenti tika atziti par pieprasijumu palielinoSiem.

Atseviski autore atzimé tadus instrumentus, ka uzpémuma zimola atpazistamiba un
uznémuma zimola virziSana ka butiskus pieprasijuma palielinasana (modas veértiba 2).
Savukart, korporativa kultira (uznémuma veértibas, principi, filozofija u.c.) un korporativa
dizaina sistéma (vienota vizuala identitdate, tas pielietojums, uznémuma mdjas lapa, socialie
tikli, veikalu iekartojums, interjers, darbinieku apgérbs, sortiments, cenu limenis,

pozicionéjums tirgu, imidzs u.c.) vado$o specialistu viedokli dalas (modas vértiba 1 un 2).
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Autore piekrit vadoSo marketinga specialistu viedoklim un secina, ka uzn€muma zimola
vertibas radiSana, paaugstinasana un virziSana, bitisks nosacijums ir pats uznpémums - ta

vertibu, principu, filozofijas u.c. kopums, taja skaita ari riciba tirgi.

UZNEMUMA ZIMOLA ATPAZISTAMIBA 1,50
PRODUKTU RAZOTAIA REPUTACIIA 1,38
UZMEMUMA REPUTACUA 1,25
UZNEMUMA ZIMOLA VIRZISANA 1,19
KORPORATIVA KULTURA (UZNEMUMA VERTIBAS, PRINCIPI, FILOZOFUA U.C.) 1,13

KORPORATIVA DIZAINA SISTEMA (VIEMOTA WIZUALA IDENTITATE UN TAS PIELIETOJUMS ) 1,06

KORPORATIVA UZVEDIBA (UZNEMUMA AUGSTAKA LIMEMNA VADIBAS UZVEDIBA SABIEDRIBA | 1,06

KORPORATIVA STRATEGUA (UZNEMUMA POZICIOMESANAS STRATEGLA) 1,06

PIEDAVATO PRODUKTU RAZOTAIA KORPORATIVA STRATEGIA 0,94
LABDARIBAS INICIATIVAS UN SOCIALA ATBILDTBA 0,86
SPONSORESANA UM ATBALSTS SABIEDRISKAIOS PASAKUMOS 0,86
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

3.12.att. IMK uznémuma identitati raksturojoSo instrumentu ietekme uz mazumtirdzniecibas
veikalu kéZu uznemumu pieprasijumu, vadoSo marketinga specialistu vertéjums,
aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attéls pec vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel
Apzim.: N — attiecigo marketinga komunikdciju uznémums neizmanto, -1 — attieciga pielietota marketinga
komunikdacija samazina pieprasijumu, 0 - attiecigd pielietotd marketinga komunikdcija neietekmé pieprasijumu;
1 — attieciga pielietota marketinga komunikdacija nedaudz palielina pieprasgjumu; 2 — attieciga pielietota
marketinga komunikacija butiski palielina pieprasijumu.

Lidz ar to var secinat, ka zimola atpazistamibas un virziSanas procesa nozime ir

uznémuma un produktu razotaja reputacijai. Reputacija veido identitati, kas veicina pozitivas
val negativas asociacijas un atpazistamibu. Negativu asociaciju veidoSanas palielina
neredzamas (t.sk. arT neplanotas) marketinga komunikacijas iesp&jamibu, paterétaju daliSanos
ar pieredzi, savukart, péc autores domam, pozitivu asociaciju radiSana tiesi vienota sist€émas
pieeja uzpeémumu identitates veidoSana panakama, realiz€ot un integréjot visus
IMK uznémuma identitati raksturojosos instrumentus kopuma.

IMK geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojoso instrumentu ietekme uz
partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumu pieprasijumu ir att€lota 3.13. attéla, kur
pamatojoties uz vadoSo marketinga specialistu aptaujas rezultatiem, pieprasijumu péc
uznémuma piedavatajiem produktiem butiski palielina tadi IMK geografiska izvietojuma un
tehnologiju raksturojoSie instrumenti ka automasSinas novietosanas iespejas, Veikala
atrasanas vieta, sabiedriska transporta pieturvietas tuvums (modas vértiba 2), ka ari
iebrauksanas iespéjas vecakiem ar bérnu ratiniem, U.C.

Autore piekrit vadoSo marketinga specialistu viedoklim, tomér veér§ uzmanibu uz
viedoklu atSkiribu par sabiedriska transporta pieturvietas tuvumu, (vert€§jumu variacijas
amplitiidas vertiba 4 balles). Tas saistams ar to, ka veikalu pozicion&jums tirgi ir atsSkirigs, lidz
ar to veikalos, kas sevi poziciong, ka “piemajas” veikali mikrorajona un kuru sortimenta

pamata ir tikai galvenas partikas preces, bitisks faktors ir sabiedriska transporta pieturvietas
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tuvums, kad paterétajs pec darba, cela uz majam var iegriezties veikala un nopirkt tikai pasu
nepiecieSsamo — pienu, maizi u.c.

Savukart, veikali, kuru pamata mérkauditorija ir iedzivotaji virs vid€ja ienakumu Itmena,
un kuru piedavajuma ir “premium” produkti, delikateses u.c. sabiedriska transporta atraSanas
vietas tuvums salidzino8i mazak ietekmé pieprasijumu. Tas saistams ar to, ka mérkauditorija ar
sabiedrisko transportu parvietojas salidzinoSi retak un uz Vveikalu péc izsmalcinatiem
produktiem brauc, iesp&jams prestiza péc. Tapat arT veikalu, kuru pardoSanas stratégija ir
balstita uz nosactjumu ‘jo vairak pérc, jo létak”, sabiedriska transporta pieturvietas tuvums
mazak ietekm@ pieprasijumu, jo patérétaji uz konkrétiem veikaliem brauc ar automasinam, ar

meérki iegadaties produktus vairuma un ekonomiski ietaupit finanSu lidzeklus.

AUTOMASINAS NOVIETOSANAS IESPEIAS 1,80

VEIKALA ATRASANAS VIETA 1,75
SABIEDRISKA TRANSPORTA PIETURVIETAS TUVUMS

IEBRAUKSAMAS IESPEJAS VECAKIEM AR BERNU RATINIEM

IEPAKOJUMA MAISINU U.C. IEPAKOJUMA MATERIALU PIEEJAMIBA PIRKUMU LTDZPANEM3ANAI
CITU PAKALPOJUMU UZNEMUMU VEIKALU TUVUMS

IEBRAUKSANAS IESPEJAS INVALTDIEM

VEIKALA PIEDAVATIE EDINASANAS PAKALPOJUMI

NOLIKTAVAS ATRASANAS VIETA

INFORMACIIAS CENTRA DARBIBA

PIEKLUVE BEZMAKSAS INTERNETAM VEIKALA TERITORIA

PERSONIGO MANTU NOVIETOSANA SKAPTSOS VEIKALA 0,40

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

3.13.att. IMK geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojo$o instrumentu ietekme uz
mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uznemumu pieprasijumu, vadoSo marketinga specialistu
vertéjums, aritm. vid., 2017. gada
Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel
Apzim.: N — attiecigo marketinga komunikaciju uznemums neizmanto, -1 — attieciga pielietota marketinga
komunikacija samazina pieprasijumu, 0 - attiecigd pielietota marketinga komunikdcija neietekmé pieprasijumu;
1 — attieciga pielietota marketinga komunikacija nedaudz palielina pieprasijumu; 2 — attieciga pielietota
marketinga komunikacija butiski palielina pieprasijumu.
P&c vadoSo marketinga specialistu vért€juma, secinams, ka uzn€mumi nepielieto tadus

IMK geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojosos instrumentus ka partikas produktu
piegade, veikala piedavata zvanu centra darbiba (pasitijumiem pa telefonu, papildus
pakalpojumu pieteikumiem) u.c. Autore secina, ka uzn@mumi minétas IMK aktivitates varétu
integrét, jo atseviSkos veikalu k&Zu uzné€mumos ir iesp&jams pasiitit, pieméram, kulinarijas
izstradajumus. Attistot minétas IMK aktivitates kompleksi, uzn@mumi veicinatu lojalitati, un
iedzivotaju vidi popularizétu veikalu. Tapat ari, pasiitot telefoniski uzkodas banketiem, un
piedavajot patérétajiem pakalojumu servét svétku galdu majas, biitu iesp€jams ne tikai virzit
produktus, bet arT attistit veikalu sniegto kulinarijas pakalpojumu pardosanu.

Savukart, uznémumiem, pilnveidojot veikala piedavato zvanu centra darbibu

(pasitijumiem pa telefonu, papildus pakalpojumu pieteikumiem), ir iesp€ja apkalpot
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iedzivotajus lauku rajonos. Piem&ram, gados vecaki iedzivotaji, kam ir apgriitinatas iesp&jas
nokltt veikala var€tu veikt pasiitijumus telefoniski, savukart uznémums, organizgjot produktu
piegadi 1 reizi ned€la vai 2 ned€las reizi, nodroSinatu konkréta teritorija noteiktam
majsaimniecibam pieeju svaigiem partikas produktiem. Savukart, lojalitates kartes
piesaistiSana apmaksas iespejam nodroSinatu norckinaSanas garantiju par pasititajiem
produktiem. Veikalos, kuros ir iesp&ja, izmantojot internetu iegadaties partikas produktus,
nepieciesama partikas produktu piegades iespgja, padarot pakalpojumu pieejamaku
iedzivotajiem, kam apgriitinata nokltiSana veikala vai nav interneta piesléguma.

Arvien popularakas kliist veikalu piedavatas paSapkalpoSanas kases, kuras paterétajs
pats var norékinaties par produktiem, bez kasiera klatbtitnes. Vairakos tirgii domingjoSos
mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumos veiksmigi darbojas minéta pasapkalpoSanas
sisttma. Tomér péc autores novérojuma, var secinat, ka ne visos veikalos tas strada korekti,
grutibas paterétajiem ir atrast, pieméram sveramos produktus, parfasétos produktus, auglus un
darzenus. Tapéc autore rekomend€ veikaliem paSapkalpoSanas kases sist€mas pilnveidot,
padarit vienkarSas un €rti lietojamas jebkura izglitibas limena un paaudzes paterétajam.

Kopuma var secinat, ka piedavajuma veidosana p&c vadoSo marketinga specialistu
viedokla, batiska loma ir tadiem pieprasijumu pozitivi ietekmgjosajiem faktoriem, ka ikdienas
patérina produktu ipatsvars, produktu fiziska pieejamiba gan veikalu telpas, gan veikalu
plauktos, produktu iesainojumam un dizainam, etiketes un mark&juma sniegtajai informacijali,
kas ne tikai veicina produktu realizaciju, bet inform& un izglito patérétajus u.c. Savukart, ar
cenu saistitie IMK instrumenti var tikt izmantoti, realiz€jot IMK pieeju, un papildinot tos ar
citam marketinga komunikacijas aktivitatém, noliika pievérst uzmanibu, virzit jaunus
produktus tirgt, atgadinat, veicinat realizaciju (t.sk. sezonala rakstura produkcijai) u.tml., jo
cenu izmainam piemit talit€ji ekonomiskie efekti. Turpreti, mazaka nozime pieprasijuma
palielinaSana ir IMK instrumentiem, kuru 7istenoSana cieSi saistita ar jaunakajam
tehnologijam, viedtalruniem, digitala marketinga priekSrocibam. Autore secina, ka min&to
instrumentu izmantoSana ir vél salidzino$i jauns pan€miens uzrunat patérétajus, tapat ari
informacijas iegiiSanas paradumi dazadam paterétaju paaudzeém ir atSkirigi, citas uztver
informaciju tikai no preses, savukart, atseviskas sabiedribas dalas, informaciju iegtst tikai no
socialajiem tikliem vai interneta. NepiecieSami pirc€ju péetijumi, kas detalizeti analiz&tu
paradumus dzimuma, vecuma, paaudzu, ienakuma un izglitibas Iimena grupas u.c. un noteiktu

efektivakos marketinga komunikacijas kanalus, atkariba no IMK meérka.
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3.5. Integréta marketinga komunikacijas instrumentu ilgtspéjigai attistibai
ietekmes novértéjums uz ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu

Biitiska miisdienu aktualitate ir ilgtsp€jigas attistibas komponente IMK veidoSana, jo ta
sekmé sinergiju starp uznémuma realiz§amiem mérkiem un patérétajauditorijam.
Pamatojoties uz minéto, autore veica Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu
vadoso marketinga specialistu aptauju, kuras mérkis bija noskaidrot IMK instrumentu
ilgtsp&jigai attistibai lietoSanas ietekmi uz pieprasijumu, ka ari ekonomikas attistibu, vides
saglabasanu, socialo atbildibu, tadgjadi, laujot izdarit butiskus secindjumus par
IMK ilgtsp&jigai attistibai veido$anu, kas sekm@tu sinergiju starp uznémuma realiz&amiem
mérkiem un patérétajauditorijam.

Pamatojoties uz autores apkopoto IMK instrumentu klasifikaciju izmanto$anai
ilgtsp&jigas attistibas konteksta, vadoSo marketinga specialistu vert€§jums par veikalu kézu
uznémumu marketinga stratégija pielietoto IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai ietekmi uz
pieprasijumu ir attélots 3.6.tabula, kur autore apkopojusi tos IMK instrumentus ilgtsp&jigai
attistibai, kuri biezak gadijumos péc partikas mazumtirdzniecibas veikalu kézu vadoSo
marketinga specialistu viedokla netiek izmatoti uzn€mumu marketinga komunikacija
ilgtsp@jigas attistibas konteksta. Ka liecina 3.6. tabulas dati, lielaka dala IMK instrumentu
ilgtsp€jigai attistibai uznémumi neizmanto sava marketinga komunikacija.

3.6.tabula
IMK instrumenti ilgtsp€jigai attistibai, kuri partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéZu
uznémumu marketinga komunikacija nepastav,
vado$o marketinga specialistu vertéjumu moda, 2017. gada

Nr. | Integréta marketinga komunikacijas instrumenti ilgtspéjigai attistibai

p.k

IMK vadibas raksturojosie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai (1.grupa)

1. Ekologiska produkta ieklauSana taktiskajas noieta stimuléSanas aktivitates

2. Sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem produktiem kopuma

3. Marketinga personala apmacibas par ilgtsp&jigu attistibu, ilgtsp&jigiem produktiem

4. Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu un pielietojumu

5. Klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtsp&jigu attistibu, ekologisku, Latvija razotu produktu

noieta veicina$anu un patérétajiem — regulariem ekologisku produktu pircgjiem

IMK cenas raksturojosie instrumenti ilgtspéjigai attistibai (3.grupa)

5. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums

6. Realizacijas veicinaganas pasakumi ekologiskiem produktiem

IMK virzi§anas raksturojosie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai (4.grupa)

7. Piedavato paszimola produktu atraSanas vieta veikala plauktos

8. Informativas norades patérétaju acu augstuma par genétiski modific€to organismu klatbuitni partika
9. Informativas norades patérétaju acu augstuma par ekologisku produktu atraganos veikala plauktos

10. | Informativas norades patérétaju acu augstuma par bezlaktozes un bezgluténa produktu pieejamibu

11. | Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam)

12. | Uznémuma informacija interneta, t.sk. majas lapa par produktu sastavu, ietekmi uz cilvéku veselibu

13. | Uznémuma informacija interneta, t.sk. majas lapa par produkta iepakojuma otrreizgju izmantoSanu

14. | Uznémuma informacija interneta, t.sk. majas lapa par produkta iepakojuma, atkritumu apjoma ietekmi
uz sabiedribas veselibu un vides saglabasanu

15. | Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu

16. | Vides reklamas par produktu iepakojuma, atkritumu ietekmi uz cilvéku veselibu, kaitgjumu videi
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Tabulas turpinajums

Nr. | Integréta marketinga komunikacijas instrumenti ilgtspejigai attistibai
p.k

IMK virzi§anas raksturojosie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai (4.grupa)

17. | Vides reklamas par produktu uzglabasanu, produktu iepakojuma parstradi, iepakojuma otrreiz&ju
lietoSanu un utilizaciju u.c.

18. | Reklamas masu medijos (TV, radio, prese u.c.) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku
veselibu

19. | Reklamas masu medijos (TV, radio, prese u.c.) par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi,
otrreizgju lietosanu un utilizaciju

20. | Reklamas stendi (veikalos, izstad€s) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu

21. | Reklamas stendi par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietoSanu un utilizaciju

22. | Reklamas stendi par produktu iepakojuma kait€jumu videi un cilvéku veselibai

23. | Uzne@mumu specialas avizes, katalogi par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu

24. | Uzne@mumu specialas avizes, katalogi par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizgju
lietoSanu un utilizaciju

25. | Uzne@mumu specialas avizes, katalogi par produktu un produktu iepakojuma kait€jumu videi

26. | Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu videi draudzigu produktu noietu tirga

27. | Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu ekologisku produktu noietu tirgii

28. | Davanas par pirkumu (ekologisks produkts)

29. | Pardevéju konsultacijas par produktu ekologiskumu, iepakojuma nekaitigumu, utilizes. iespg&jam u.c.

IMK digitalas virziSanas raksturojoSie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai (5.grupa)

30. | Uznémuma majas lapa pieejamas informacijas struktiira, izdalot ekologiskus, Latvija razotus produktus

31. | Informacija uznémuma majas lapa par veikala pieejamajiem ekologiskajiem produktiem

32. | Informacija uznémuma majas lapa par veikala pieejamajiem Latvija razotiem produktiem

33. | Aplikacija telefona, kas nodro$ina informaciju par veikala pieejamajiem ekologiskiem produktiem

34. | Aplikacija telefona, kas nodro§ina informaciju par veikala pieejamajiem Latvija razotiem produktiem

35. | Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu iepakojuma iznicinasanu, otrreiz&ju lietosanu,
sastava un kvalitates ietekmi uz veselibu, att€li par pielietojumu kopuma

36. | Socialo grupu veidoSana socialajos tiklos patérétajiem — ekologisku produktu regulariem pircgjiem

37. | Pateretaju (lietotaju) iesaiste uznémuma majas lapas, socialo tiklu, u.c. uznp@muma un to produktu
popularizé$ana, veértésana, virzisana u.c. (lietotdju -patérétaju aktivitasu atalgojums — spélu sistéma)

38. | Masu iesaiste jaunu produktu veidosana

39. | Spelu elementu sistéma, kas piesaistita zimola lojalitates programmai ar mérki veicinat ekologisku
produktu noietu (punkti, atlaides, davanas, statuss)

40. | Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iesp&jam, konta papild inaSanas iesp&jas

41. | Lojalitates kartes piesaiste budzeta planos$anas iesp&jam

IMK personala profesionalitates un pardo$anu raksturojosie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai (6.grupa)

42. | Apkalpojosa personala apmacibas, seminari u.c. par ekologisku produktu sastavu, ietekmi uz veselibu,
par partikas produktu iepakojuma otrreizgju izmantoSanu un atkritumu parstradi un utilizaciju

43. | Spélu elementu integracija darbinieku motivacijas sistéma (sasniegumu apbalvoSana par pardosanas
apjomu picaugumu, klientu novértéjumu u.c.)

IMK uznémuma identitati raksturojoSie instrumenti ilgtspéjigai attistibai (7.grupa)

44. | Labdaribas iniciativas ilgtsp&jigas attistibas konteksta (vides saglabasana, sabiedribas veseliba, Latvija
razotu produktu noieta veicinasana)

45. | Investicijas zinatniskajos p&tijumos

46. | Atbalsts un ieguldijums konferencgs, izglitiba, macibu literatiira

47. | Labdaribas iniciativas kultira, kino, maksla u.c.

48. | Investicijas jaunu produktu radiSana

49. | Palidziba socialajam grupa — daudzb&rnu gimeném, invalidiem, bareniem u.c. (pieméram, paaugstinatas
cenu atlaides, partikas grozi)

IMK geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojosie instrumenti ilgtspejigai attistibai (8.grupa)

50. | Sertificgtas, licenc@tas laboratorijas produktu kvalitates novértésana (pakalpojums paterétajiem)

51. | Sertificetas, licencetas laboratorija (bistamu, indigu, radioaktivu vielu un/vai partikas produktu sastava
kvalitates novertesanai, t.sk. uznémuma risku mazinasanai)

Avots: autores veidota tabula pec vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel

Apzim.: N — attieciga marketinga komunikdacija ilgtspéjigai attistibai nepastav; -1 — attieciga marketinga
komunikdcija ilgtspéjigai attistibai samazina pieprasijumu; 0 - attiecigd marketinga komunikdacija ilgtspéjigai
attistibai neietekmé pieprasijumu, I-attiecigd marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai nedaudz palielina
pieprasijumu, 2 — attiecigd marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai biitiski palielina pieprasijumu.
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Autore secina, ka IMK vadibas raksturojoSo instrumentu ilgtsp&jigai attistibai, it seviski
tadu ka - klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtspéjigu, ekologisku, Latvija razotu
produktu veicinasanu un patérétajiem — regulariem ekologisku produktu pircéjiem,
sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem produktiem kopuma,
ekologisku produktu ieklausana taktiskajas noieta stimuléSanas aktivitates un marketinga
personala apmacibas par ilQtspéjigu attistibu, ilgtspéjigiem produktiem ir salidzinoSi jauni
IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, kurus uzn@mumi neizmanto sava marketinga strat€gija
un komunikacija ar patérétaju.

Tapat ari uznémumu marketinga stratégija nepastav lielaka dala IMK virzisanas
raksturojoSo instrumentu ilgtsp€jigai attistibai, pieméram, ka reklamas masu medijos
(TV, radio, presé u.c.), vides reklamas un reklamas stendi par produktu uzglabasanu,
iepakojuma parstradi, otrreizéju lietoSanu un utilizaciju, par produktu iepakojuma ietekmi uz
cilveku veselibu, kaitejumu videi, pardeveju konsultacijas par produktu ekologiskumu,
iepakojuma nekaitigumu, utilizésanas iespéjam u.c., uznémuma specialas avizes par produktu
un produktu iepakojuma kaitejumu videi, ka ari konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas
veicinatu videi draudzigu produktu noietu tirgi u.tml.

Autore secina, ka uzn@émumiem komunikacija ar patérétaju un produktu paterina
vertibas radiSanas procesa ilgtsp&jigai attistibai bitiski akcentét produktu iepakojuma
kaitejumu videi, atkritumu, kas radies no produktu iepakojuma vai produktu parpalikumu
izmeSanas atkritumos, kaitéjumu cilvéku veselibai, tada veida veicinot patérétaju lietpratibas
Iimena paaugstinasanos, ka ar1 to domaSanas un ricibas mainu. Tomeér, lai planotu miné&tas
aktivitates, janoverté instrumentu ietekme uz patérétaju pirkSanas Ilemumiem.

Tapat arT autore secina, ka uznémumos nepastav IMK digitalas virzianas raksturojosie
instrumenti 1lgtsp€jigai attistibai, pieméram, socialo grupu veidoSana socialajos tiklos
patérétajiem — ekologisko produktu pircéjiem, patérétaju (lietotaju) iesaiste uznémuma majas
lapas, socialo tiklu u.c. uznémuma un to produktu popularizesand, vértesana, virzisand u.c.
(lietotaju — paterétaju aktivitasu atalgojums, spélu sistema), aplikacija telefond, kas
nodrosina informaciju par veikald pieejamiem Latvija raZotiem produktiem, aplikdcija
telefona, kas nodrosina informaciju par veikala pieejamiem ekologiskiem produktiem,
lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespejam, konta papildinasanas iespéjas u.c. Autore
atzist, ka visi izstradatie IMK digitalas virziSanas raksturojoSie instrumenti ilgtsp&jigai
attistibai ir jauni un lidz Sim mazumtirdzniecibas veikalu kézu uzp@mumu marketinga
stratégija nepastav. Ka jau autore apgalvoja ieprieks, tehnologiju attistiba, taja skaita

viedtalrunu izmantoSana misdienas var kalpot par pamatu tam, ka uznémumi savu majas lapu
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virzisana, produktu populariz€Sana u.c., izmantojot socialos tiklus var iesaistit patérétajus,
veicinat informacijas apmainu starp tiem. Lai no minétam IMK ilgtsp&jigai attistibai
aktivitatém glitu ieguvumus, autore rekomend€ izstradat paterétaju aktivitasu atalgojuma vai
spelu un punktu sistemu. Patérétajiem patik iesaistities dazadas spél€s, tas ir motivgjosas,
darbibu veicinosas, atalgojuma sist€ma nodrosinas pat€rétaju iesaisti un uzmanibu ilgaka laika
perioda. Savukart, aplikacijas telefona, kas nodroSina informaciju par veikala pieejamiem
Latvija razotiem un ekologiskiem produktiem, izmantojamas marketinga stratégijas
ilgtsp€jigal attistibai realiz€Sana. Informacijas nodroSinasanai pat€rétajiem, izmantojot
digitalo marketingu un akcent&jot Latvija razotu produktu un ekologisku produktu piecjamibu
partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzn€mumos ir iesp&jams ne tikai popularizet
piedavajumu, bet veicinat vietjas un ekologiskas produkcijas paterinu.

Turprett, lojalitates kartes piesaiste apmaksas iesp&am un konta papildinasanas
iespgjam veicinatu lojalo klientu skaita pieaugumu. Autore uzskata, ka lojalitates kartes
piesaiste apmaksas iesp&jam, tas lietoSanas gadijuma, veicinatu patérétaju izveli apmekl&t
konkreto partikas mazumtirdzniecibas veikalu, savukart, iesp&ja papildinat lojalitates kartes
kontu ar finansu lidzekliem patérétaju vistieSakaja méra piesaistitu konkrétam veikalu k&zu
uznémumam. Attiecigi pastav liela iesp&jamiba, ka paterétaji (lojalitates karSu lietotaji) butu
mazak jutigi uz konkurentu marketinga aktivitateém, it seviski tam, kam ir tulitgjs efekts,
t.i. realizacijas veicinasanas pasakumi, kas pamata saistiti ar cenas pazeminasanu vai kadiem
citiem papildus ieguvumiem — davanam, suveniriem u.tml.

Uznémumos nepastav IMK personala profesionalitates un pardoSanu raksturojosie
instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, tomér autore uzskata, ka apkalpojosa personala apmacibas
un seminari u.c. par ekologisku produktu sastavu, ietekmi uz veselibu, par partikas produktu
iepakojuma otrreizéju izmantoSanu un atkritumu parstradi un utilizaciju, ka ar1 spélu
elementu integracija darbinieku motivacijas sistemd (sasmniegumu apbalvosana par
pardosanas apjoma pieaugumu, klientu noveértéjumu u.c.) ir jauni IMK instrumenti ilgspgjigal
attistibai. Autore secina, ka vadosie marketinga specialisti atzinusi ka pardevéju konsultacijas
par produktu, sastavu un pielietojumu, tapat ka personala profesionalitate ir pieprasijumu
veicino$i IMK instrumenti, [idz ar to ilgtsp&jigas attistibas konteksta, autore rekomende
uznémumiem ieguldit personala izglitibas Iimena celSana, apmacibas par ekologiskiem
produktiem un to sastavu, ietekmi uz iedzivotaju Veselibu, partikas produktu iepakojuma
otrreiz€ju izmantoSanu, atkritumu parstradi un utilizaciju u.c. Pirmkart, pardevgjs ir ka
starpnieks starp uzn€mumu un patérétaju, lidz ar to pardevejs ir tas, kas var nodot tiesi
adres€tu informaciju katram konkrétam paterétajam, pamatojoties uz dialogu, zinaSanam un

pieredzi. Otrkart, uznémums, izstradajot motivacijas sistému, var tikai veicinat pardevéja
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interesi iesaistities pat€rétdja informéSana un kopé&ja pardoSanas raditaju paaugstinasana.
Treskart, ieguvums no ta ir abam pusém, jo motivéts un atalgots darbinieks veicinas
uznémuma klientu skaita pieaugumu, savukart, pardosanas raditaju paaugstinasanas, kas
radisies no klientu skaita pieauguma, uzn€mumam attaisnos izdevumus, kas iegulditi
pardev&ju apmaciba. Minétie IMK instrumenti ilgtsp&jigas attistibas konteksta ir integréjami,
tie viens ar otru mijiedarbojas un to lielaki efekti ir glistami pie nosacijuma, ja uzn€mumi tos
pielietos kompleksi.

Uzné@mumos nepastdv autores izstradatie uzpémumu identitati raksturojosie
IMK instrumenti ilgtsp€jigai attistibai. Tomér autore uzskata, ka ar tadu IMK instrumentu
palidzibu ka pieméram, investicijas zindtniskajos pétijumos, ka ar1 atbalsts un ieguldijums
konferences, izglitiba un macibu literatira, iesp&ams ne tikai veicinat profesionalu
uznémuma t€lu un pozitivas asociacijas, bet veidot atpazistamibu, piedalities jaunu zinatnisku
virzienu attistiba, sabiedribas izglitibas Iimena celSana, un kopg&ja sabiedribas labklajibas
limena izaugsmé, kas pamatota ar teor€tiskajiem pétijumiem, parbauditam un izstradatam
metodém u.c. Tapat arT autore atzist, ka labdaribas iniciativas un uzp@mumu atbalsts
daudzbérnu gimeném, bareniem, pansionatiem u.c. ir istenojams, sadarbojoties ar valsti.
Pieméram, veikalu k&Zu uzn€mumi produktiem, kam tuvojas deriguma termina beigas var
iznemt no apgrozibas un sniegt socialo atbalstu un palidzibu triicigajiem vai iedzivotajiem ar
maznodroS§inata statusu. Veikalu k&zu uznémumam samazinatos izmaksas, kas saistitas ar
atkritumu apsaimniekoSanu, (pamatojoties uz likumdosanu, ka uznémumi pasi ir atbildigi par
partikas iznicinasanu, kam beidzies deriguma termins). Valstij, savukart socialas atbildibas un
pabalstu sistéma izmaksatu letak, jo iepérkot veikalu k&Zu produkciju valsts un pasvaldibu
iestades var segt daléju iepirkuma cenu. Autore secina, ka arT raZotajs biitu jaiesaista minétaja
sist€éma, lai ieguveji butu visas tirgii iesaistitas puses. Savukart, vadoSo marketinga specialistu
vertejuma, uznémumos nepastav tadi IMK geografiska izvietojuma un tehnologiju
raksturojosie instrumenti ilgtsp&jigai attistibai ka sertificétas un licencétas laboratorijas
produktu kvalitates novértésanai (pakalpojums patérétajiem un pakalpojums uznémumiem -
bistamu, indigu, radioaktivu vielu un/vai partikas produktu sastava kvalitdates noveértésanai,
t.sk. uznémuma risku mazinasanai). Autore uzskata, ka tieSi min&tas laboratorijas butiski
mazinatu uznémumu riskus, it seviski gadijumos, kad planots tirgi ieviest jaunus produktus.
TieSi tapat, ar1 autore uzskata, ka sertific€tas, licenc€tas laboratorijas ka pakalpojumu
patérétajiem, biitu nepiecieSamas, lai pat€rétaju tiesibu aizsardzibas interes€s, butu iesp&ja
novertét produktu kvalitati un sastavu. Minétas laboratorijas biitu izmantojamas ar1 valsts
pasiitjumiem, valsts konktrolgjoSo dienestu darbibai, ka ar1 zinatniskajiem pétjjumiem, lai

tirgl veicinatu ekologisku produktu patérinu. Zemak autore apkopojusi tos IMK instrumentus
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ilgtsp€jigai attistibai, kas péc partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&Zzu uznémumu vadoSo
marketinga specialistu viedokla ietekmé pieprasijumu. IMK vadibas un cenas raksturojoso
instrumentu ilgtsp&jigai attistibai ietekme uz pieprasijumu vadoSo marketinga specialistu
vertgjuma ir att€lota 3.14. attela, kura redzams, ka uznémumu pielietotas IMK aktivitates
ilgtspejigas attistibas konteksta pozitivi ietekmé pieprasijumu.

CENU POLITIKAS VEIDOSANA ILGTSPEJAI

MARKETINGA KOMUNIKACIIU STRATEGISKA PLANOSANA ILGTSPEJAI

CENU ATLAIDES LATVIJA RAZOTIEM PRODUKTIEM

UZNEMUMA LTDZDALTBA SOCIALAJA ATBILDIBA PAR PATERETAIU VESELIBU

UZNEMUMA LIDZDALTBA SABIEDRIBAS ATTIEKSMES VEIDOSANA PAR VIDES SAGLABASANU
CENUATLAIDES EKOLOGISKIEM PRODUKTIEM

ILGTSPEJAS MERKI UZNEMUMA INFORMATIVAJOS RESURSOS
REALIZACIJASVEICINASANAS PASAKUMI EKOLOGISKIEM PRODUKTIEM

SABIEDRIBAS INFORMETIBAS LIMENA PAAUGSTINASANA PAR EKOLOGISKIEM PRODUKTIEM KOPUMA

CENU ATLAIDES PRODUKTIEM, KAM VIDEI DRAUDZIGS IEPAKOJUMS 0,55

0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00 1,20

3.14.att. IMK vadibas un cenas raksturojoso instrumentu ilgtsp€jigai attistibai ietekme uz
mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uznémumu pieprasijumu, vadoSo marketinga specialistu
vertéjums, aritm. vid., 2017. gada
Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposSanas MS Excel
Apzim.: N — attiecigd marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai nepastav; -1 — attiecigd marketinga
komunikacija ilgtspéjigai attistibai samazina pieprasijumu; 0 - attiecigd marketinga komunikdacija ilgtspéjigai
attistibai neietekmé pieprasijumu, 1-attieciga marketinga komunikacija ilgtspejigai attistibai nedaudz palielina
pieprasijumu, 2 — attiecigd marketinga komunikacija ilgtspejigai attistibai biitiski palielina pieprasijumu.

Pieméram, cenu politikas veidoSana ilgtspéjigai attistibai, marketinga komunikacijas
stratégiska planosana ilgtspéjigai attistibai, cenu atlaides Latvija razotiem produktiem U.C.
instrumenti dalai uzpémumu ir jauni, citi toS uzskata par pieprasijumu neietekmgjosiem,
tomer atseviski veikalu k&Zu uznémumi tos pielieto savas marketinga aktivitates.

Autore secina, ka uznémumi, kuru sortimenta nav tikai ekonomiskie produkti, kas ir
lielaki ka mikrorajonu veikali, tie ne tikai sortimenta nodro$ina ekologisku produktu
pieejamibu patérétajiem, bet aktivi veic komunikaciju ar patérétajiem. TieSi tapéc, piemeram,
sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem produktiem kopuma,
marketinga specialistu viedokli dalas starp vérte§jumiem (variaciju amplitiida 4, moda 1 un N).
Tapat ar1 par uznemum\ lidzdalibu socialaja atbildiba par patérétaju veselibu, un uznémumu
lidzdalibu sabiedribas attieksmes veidosana par vides saglabasanu, vadoSo marketinga
specialistu viedoklis ir atskirigs (variaciju amplitiida 4).

Autore uzskata, ka Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumiem
sava darbiba ir jaievie§s IMK vadibas instrumenti ilgtsp&jigai attistibai un sakotng&ji javeicina
marketinga specialistu kvalifikacijas celSana, lai nodroSinatu marketinga ilgtsp&jigai attistibai
konceptualo pieeju. Pielietojot IMK vadibas instrumentus ilgtsp&jigai attistibai, (uznémums ar

produktu piedavajumu un patérétajs ar pieprasijumu) tiktu palielinats patérétaju lietpratibas
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limenis produktu patérina procesa, kur meérkis ir ne tikai veicinat realizaciju, bet ari
sabiedribas domasanas un ricibas mainu ilgtsp€jigas attistibas un saimniekoSanas konteksta.

Ka redzams 3.14. attela ilgtspejigas attistibas konteksta uzp@mumu pieprasijumu
palielina tadi IMK cenas raksturojoSie instrumenti ka cenu politikas veidosana ilgtspejigai
attistibai, cenu atlaides ekologiskiem produktiem, cenu atlaides Latvija razotiem produktiem.
Var secinat, ka minéto instrumentu lietoSana bitiski veicina ekologisku un vietéja razojuma
produktu patérinu. Pamatojoties uz to, ka uznémumi misdienas neliek akcentu ilgtsp&jigiem,
ekologiskiem, Latvija razotiem produktiem, IMK cenas raksturojosie instrumenti ilgtsp&jigai
attistibai nav plasi pielietoti marketinga aktivitates.

Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums un realizacijas veicinasanas
pasakumi ekologiskiem produktiem ir jauni IMK cenas raksturojoSie instrumenti ilgtsp&jigas
attistibas veicinaSanai. Ta ka komunikacija ar pat€rétaju Sie instrumenti netiek pielietoti, 11dz
ar to, ieguvumus no konkréto IMK instrumentu lieto$anas ilgtsp&jigai attistibai nav iesp&jams
novertét. Autore uzskata, ka ievieSot IMK cenas raksturojoSos instrumentus un pielietojot tos
uznémuma marketinga aktivitates, kas attiecas uz cenu atlaidém vai davanam par pirkumiem,
ka arT ieklaujot tajas tiesi ekologiskus produktus un to paraugus, uznémumi veicinatu ne tikai
paSu produktu atpazistamibu un pat€rinu, bet ta biitu jauna niSa lojalitates veidoSana ar
patérétajiem, kas ir ekologisko produktu pircéji.

Autore rekomend€ uznémumiem, kopa ar ekologisko produktu razotajiem, izstradat
marketinga stratégiju, kura mazumtirdzniecibas veikals, ka starpnieks starp patérétaju un
razotaju, sanemtu no razotaja dal€ju atbalstu realizacijas veicinaSanas pasakumiem - davanas
un paraugus (pieméram, ekologiskas t€jas vai garSvielas), attiecigi, kurus veikalu k&zu
uznémumam realiz&t patérétajiem par konkrétiem ekologisko produktu pirkumiem vai ka
davanu pie noteikta pirkuma apjoma. Tada veida tiktu veicinata ekologisku produktu
atpazistamiba, t.sk. arT razotdjam biitu iesp&ams iepazistinat pat€rétajus ar jauniem
produktiem, veicinat to pieprasijumu. Nemot véra, ka salidzinoSi plasi uznémumos tiek
pielietoti produktu raksturojoSie instrumenti, zemak autore att€lojusi to ietekmi uz
pieprasijumu, pamatojoties uz vadoSo marketinga specialistu viedokli.

IMK produktu raksturojoso instrumentu ilgtsp&jigai attistibai ietekme uz pieprasijumu
vadoSo marketinga specialistu veérte§juma ir att€lota 3.15. attela, kura redzams, ka uzp€émumu
pieprasijumu palielina tadi IMK produktu raksturojoSie instrumenti ilgtsp&jigai attistibai ka
importa produktu deriguma termini, produku ar ilgu deriguma terminu ipatsvars piedavataja
sortimentd, piedavato importa produktu ipatsvars, ka arl piedavato produktu markéjuma
sniegtd informacija par produktu veseligumu un uzturvértibu. P& vadoSo marketinga

specialistu vert€§juma, uznémumu pieprasijumu palielina tadi IMK produktu raksturojosie
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instrumenti ilgtsp&jigai attistibai ka importa produktu deriguma termini, produktu ar ilgu
deriguma terminu ipatsvars piedavataja sortimenta, piedavato importa produktu ipatsvars, ka
arl piedavato produktu markéjuma sniegta informacija par produktu veseligumu un
uzturvertibu.

IMPORTA PRODUKTU DERIGUMA TERMINI
PRODUKTU AR ILGU DERTGUMA TERMINU TPATSVARS PIEDAVATAIA SORTIMENTA
PIEDAVATO PRODUKTU MARKEJUMA SNIEGTA INFORMACIJA PAR PRODUKTA VESELIGUMU, UZTURVERTIBU
PIEDAVATO IMPORTA PRODUKTU TPATSVARS
PIEDAVATO LATVIJA RAZOTO PRODUKTU TPATSVARS
LATVIJA RAZOTU PRODUKTU DERIGUMA TERMINI
PRODUKTU IESAINOJUMA DIZAINS, KAS VEICINA PATERETAIU LIETPRATIBU PAR ILGTSPEIU
PIEDAVATO EKOLOGISKO PRODUKTU TPATSVARS
PIEDAVATO PRODUKTU ETIKESU SNIEGTA INFORMACIJA, KAS VEICINA PATERETAIU LIETPRATIBU PAR ILGTSPEJU
PRODUKTU MARKEJUMA SNIEGTA INFORMACIJA PAR PRODUKTA IEPAKOJUMA PARSTRADES UN UTILIZESANAS IESPEJAM
PIEDAVATO PRODUKTU AR OTRREIZEJAS LIETOSANAS IESAINOJUMU IPATSVARS
PRODUKTU AR SALIDZINOSI TSU DERIGUMA TERMINU TPATSVARS PIEDAVATAJA SORTIMENTA
PIEDAVATO PRODUKTU AR VIDEI DRAUDZIGU IEPAKOJUMU (KAS ATRI SADALAS DABA) TPATSVARS

GENETISKI MODIFICETO PRODUKTU VAI PRODUKTU, KURU SASTAVA IR GENETISKI MODIFICETAS PARTIKAS SASTAVDALAS IPATSVARS

0,00 0,50 1,00 1,50

3.15.att. IMK produktu raksturojoso instrumentu ilgtspejigai attistibai ietekme
Uz mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uznémumu pieprasijumu,
vadoS$o marketinga specialistu vértéjums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel
Apzim.: N — attieciga marketinga komunikdacija ilgtspéjigai attistibai nepastav; -1 — attiecigd marketinga
komunikacija ilgtspéjigai attistibai samazina pieprasijumu, 0 - attiecigda marketinga komunikacija ilgtspejigai
attistibai neietekmé pieprasijumu, 1-attieciga marketinga komunikacija ilgtspejigai attistibai nedaudz palielina
pieprasijumu; 2 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspejigai attistibai bitiski palielina pieprasijumu.

Savukart, piedavato produktu ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalds daba)
ipatsvars, piedavato produktu ar otrreizéjas lietoSanas iesainojumu ipatsvars UNn piedavato
produktu markéjuma sniegta informdcija par produktu iepakojuma parstrades un utilizésanas
iespéjam, vadoSo marketinga specialistu verté§juma ir pieprasijumu neietekmgjosi
IMK instrumenti (modas vértiba 0). Sis fakts apliecina to, ka produktu pardev&js jeb veikalu
kéZu uzne@mums ir ieinterests pardoSanas merku sasniegSana. Zemaka cena, ieperkot lielu
apjomu importa produktus ar ilgu deriguma terminu un kopuma samazinot pardevéja
izmaksas, kas saistamas ar pardoSanas procesa organizéSanu ir vadmotivs piedavajuma
nodro$inasana. Tomér produktiem ar ilgu deriguma terminu, kuru sastava ir konservanti u.c.
vielas, tiek veikta atbilstosa termiska apstrade, iznicinot dabigas bakterijas, kas veicina
produkta bojasanos, kas nepiecieSamas cilvéka organismam. Tadgjadi, tiek palielinata
probléma, kas ne tikai ir saistita ar zemu Latvijas razotaju produkcijas pieejamibu
patérétajiem lielveikalu plauktos, bet arT ar biologisku produktu piedavajumu.

Importa produkti ar salidzinoSi ilgu deriguma terminu neveicina Latvija razotas

produkcijas noietu, neatbalsta viet€jos razotajus, informacijas trukums par produktu
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veseligumu un uzturvertibu veicina iedzivotaju veselibas pasliktinaSanos, kas kopuma ir
uzskatamas par Latvijas ekonomikas un socialajam problémam. Vado$o marketinga
specialistu vertéjumi vél vairak pastiprina miisdienu Latvijas socialo problému — ekologisku
produktu salidzino$i zemo pieejamibas Itmeni veikalu k&zu uznémumu plauktos. Tapat ari
vides problémas, kas radusas ne tikai no atkritumu daudzuma, ko veido produktu iepakojums,
bet ari no salidzino$i zema pardev&ju un patérétaju informétibas limena par produktu
lietosanu un produktu ar otrreizgjas lietosanas iepakojumu izmantoSanu. Autore rekomende
partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumiem sava darbiba, izmantojot
IMK produktu raksturojoS$os instrumentus ilgtsp&jigai attistibai, likt akcentu ne tikai uz
produktu piedavajumu istermina pardoSanas mérku sasniegSanu, bet gan palielinat piedavato
ekologisko produktu sortimenta dalu. llgtsp&jigas attistibas problému risinasana partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k&€Zu uzn@émums nav vienigais dalibnieks, tapéc Latvija razotu,
ekologisku produktu ar videi draudzigu iepakojumu un mark&umu ar pilnu informaciju par
produkta uzturvértibu, veseligumu, iepakojuma otrreiz€ju lietoSanu, utiliz€Sanu u.c.
informaciju. Lai veicinatu ilgtsp&jigu attistibu caur produktu patérinu, autore uzskata, ka
valsts institlicijam jaizstrada atbalstosa subsidiju un dotaciju sistému, kas istenojama ar valsts
un paSvaldibu atbalstu tieSi Latvijas ekologisko produktu razotajiem. Atbalstosas nodoklu
likmes vietgjiem raZotajiem, savukart, vides nodoklu un dabas resursu nodoklu likmju
paaugstinasana importa produkcijas iepakojumam bitu veicinoSas ekologisku produktu
raZzoSana, pardoSana un paterinad. Normativajos aktos, kas attiecas uz raZotdjiem un
pardevgjiem, un informacijas sniegSanu patérétajiem, autore piedava papildinat ar obligatu
prasibu patérétaju informésanai par produktu iepakojuma otrreizgju lietosanu, parstrades un
utilizéSanas iesp&jam. LikumdoSanai un normativajiem aktiem jabiit mazumtirdzniecibas
veikalu k&zu uznémumu veicino$iem sava piedavajuma koncentréties, nevis uz produktiem ar
ilgu deriguma terminu, bet uz dabigiem, ekologiskiem produktiem. Par atkritumu,
t.sk. produktu, kam veikalu plauktos beidzies deriguma termins atbildigs ir pats veikals, kura
interesés ir produktu parpalikuma riska mazinasana, tadgjadi nodrosinot piedavajumu ar
importa produktiem, kam salidzinosi ilgs deriguma termins. Veicinot socialo atbildibu, autore
uzskata, ka nepiecieSama valsts izstradata sociala sistéma, kas paredz sadarbibu starp
mazumtirdzniecibas veikalu k&Zu uzp€mumiem, Latvijas raZotajiem, valsts un paSvaldibu
iestadem, lai bez maksas ar Latvija razotiem, ekologiskiem produktiem, kam iestajusies
pédgja deriguma termina diena, varétu nodroSinat tos iedzivotajus, kam pieskirts
maznodro$inatas vai daudzb&rnu gimenes statuss. Izmaksas iesp&ams dalit starp visam
iesaistitajam pusém — valsts (pasvaldiba), kas tada veida iegulditu socialaja labklajiba,

mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémums, kas savu nerealizétas produkcijas parpalikuma
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zaud&jumu dalu samazinatu un dalitu ar razotaju, ka ari razotajs, kas veicinatu sava produkta
patérinu un stimulétu mazumtirdzniecibas veikalu ekologisku produktu ieklauSanu
piedavajuma. Attiecigi, realizgjot socialo atbalstu, uzn€mumi var istenot IMK ilgtsp&jigai
attistibai, t.sk. komunicét ar patérétaju, pielietojot sabiedriskas saskares un kampanveidigu
labdaribu, kas rezultata tikai celtu uznémumu reputaciju un atpazistamibu.

Pamatojoties uz to, ka uznémumi ilgtsp€jigas attistibas konteksta izmanto salidzinosi
maz IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai, zemak 3.16. att€la autore apkopojusi
IMK virzisanas, geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojoSo instrumentu ilgtsp&jigai
attistibai ietekmi uz pieprasijumu.

Uznémumu pieprasijumu palielina tadi IMK virziSanas raksturojoSie instrumenti
ilgtsp&jigai attistibai ka produktu daudzums un pieejamiba pircéjiem veikalu plauktos
diennakts vakara stundas, degustdcijas ekologiskiem produktiem veikald, palidziba
socialajam grupam — daudzbérnu gimenem, invalidiem, bareniem u.c. (piem. paaugstinatas
cenu atlaides, partikas grozi), importa produktu atrasanas vieta veikala plauktos, un Latvija
razotu produktu atrasands vieta veikala plauktos. u.tml.

Autore secina, ka uznémumi sava marketinga strat€gija nav paredz€jusi prioritati
Latvija razotu produktu noieta veicinasanai, tomér tie apzinas un noverté to nepiecieSamibu,
ka ar1 patérétaju pieprasijumu pec tiem.

PRODUKTU DAUDZUMS UN PIEEJAMTBA PIRCEJIEM VEIKALA PLAUKTOS DIENNAKTS VAKARA STUNDAS
DEGUSTACIJAS EKOLOGISKIEM PRODUKTIEM VEIKALA

PALIDZIBA SOCIALAJAM GRUPA — DAUDZBERNU GIMENEM, INVALTDIEM, BARENIEM U.C.
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3.16. att. IMK virziSanas, geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojoso instrumentu
ilgtspejigai attistibai ietekme uz mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uznémumu pieprasijumu,
vado$o marketinga specialistu vértéjums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attels péc vadosSo marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel

Apzim.: N — attiecigd marketinga komunikacija ilgtspejigai attistibai Nepastav, -1 — attiecigd marketinga
komunikacija ilgtspéjigai attistibai samazina pieprasijumu, 0 - attiecigd marketinga komunikacija ilgtspejigai
attistibai neietekmé pieprasijumu, 1-attieciga marketinga komunikacija ilgtspejigai attistibai nedaudz palielina
pieprasijumu, 2 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspejigai attistibai bitiski palielina pieprasijumu.

Savukart, importa produktu atraSanas vietas nozime veikalu plauktos ir saistama ar to,
ka atseviski veikalu kézu uznémumi sava marketinga stratégijas pamata ieklavusi dazadus
izmekl&tus produktus jeb delikateses, kuras Latvija nav iesp&ams razot, pieméram, juras
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produkti, augli, rieksti, vini u.tml., kas p&c bitibas ir autentiski importa produkti. Tapéc ari
importa produktu atraSanas vieta veikalu plauktos vado$o marketinga specialistu vértéjuma
pieprasijumu palielina.

Pieprasijumu péc uznémuma piedavatajiem produktiem palielina tadi IMK geografiska
izvietojuma un tehnologiju raksturojosie instrumenti ka videi draudzigu pirkuma iepakojuma
Materialu pieejamiba, atkritumu skirosanas iespéjas Un apstadijumi veikala teritorija.

Péc vadoso marketinga specialistu aptaujas laika iegiita viedokla un papildus sniegtas
informacijas, autore secina, ka iedzivotaji, neskatoties uz polietiléna maisinu cenu
paaugstinagjumu, joprojam veikala pieprasa maisinus pirkumu IidzpanemsSanai. Cenas
paaugstindjumi ar mérki samazinat maisinu izmantoSanu, nesasniedz gaiditos rezultatus,
attiecigi veikali to uzskata par labu pelnas avotu. Tadgjadi, péc autores domam, videi
draudzigu pirkuma iepakojumu nodrosinasana veikalos, veicinatu atkrituma apjoma
samazinajumu, kas attiecas uz videi kaitigo polietiléna maisinu pieejamibu.

Kopuma var secinat, ka partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumu
pieprastjumu ilgtsp&jigas attistibas konteksta, pec vadoso marketinga specialistu viedokla,
galvenokart, ietekmé tadi faktori, kas saistiti ar lojalitates sisttmu, norékinaSanas iespgjam,
produktu fizisko pieejamibu, ka ari to atraSanos veikala telpas un plauktos, pieejamibu
diennakts vakara stundas, produktu deriguma terminiem (t.sk. ilgs deriguma termins),
degustacijam ekologiskiem produktiem, davanam par pirkumu (t.sk. ekologisku produktu
paraugiem), cenu politikas ilgtsp&jigai attistibai, cenu atlaidém Latvija razotiem produktiem
u.tml. Tadgjadi, autoresprat, veikalu k&Zu uznémumi piedavajuma nodrosinasana koncentr&jas
uz augstak mingtiem faktoriem, neveicot padzilinatu izpéti, kas ietekmé pirc€ju lémumus
ilgtspgjigas attistibas konteksta, ka IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSana ietekmé
vides saglabaSanu, socialo atbildibu, ekonomikas attistibu.

Tapéc, neskatoties uz to, vai uznémumi izmanto IMK pieeju ilgtsp€jigas attistibas
konteksta vai neizmanto, ir svarigi noskaidrot uznémumu viedokli attieciba uz to, vai partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumi tuvako 3 gadu laika plano pielietot savas
marketinga stratégijas IMK instrumentus ilgtsp€jigai attistibai, tapat ari, ka minétas aktivitates
ietekmétu socialo atbildibu, vides saglabaSanu un ekonomisko attistibu.

VadoSo marketinga specialistu veérte§jums par IMK vadibas raksturojoSo instrumentu
ilgtsp€jigai attistibai lietoSanu uznémumu planos tuvako 3 gadu laika un tas ietekmi uz
ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu ir att€lots 3.17.att€la.

Pamatojoties uz 3.14. att€lu, autore secina, uznémumi arvien vairak izprot un apzinas
IMK nozimi un nepiecieSamibu sabiedribas domasanas un ricibas maina ilgtsp€jigas attistibas

konteksta, ar1 tas patérina paradumos.
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Vados$o marketinga specialistu aptauja uzskatami pierada, ka uznémumu marketinga
stratégijas tuvako 3 gadu laika tiks ieklauti tadi instrumenti, ka 1) marketinga komunikacijas
stratégiska planosana ilgtspéjigai attistibai, 2) ilgtspéjigas attisttbas meérki uznémuma
informativajos resursos, 3) sabiedribas informétibas l[imena paaugstinasana par ekologiskiem
produktiem kopuma, 4) uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par paterétaju veselibu u.C.

Savukart, pieméram, klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtspejigu,
ekologisku, Latvija razotu produktu noieta veicinasanu un patérétajiem — regulariem
ekologisku produktu pircéjiem, tikai mazak ka puse uznémumu tuvako 3 gadu laika plano
pielietot sava marketinga startégija minéto IMK vadibas instrumentu ilgtsp&jigai attistibai.
Tapat ar1 autore secina, ka vadoSo marketinga specialistu viedokli dalas par tadiem
IMK vadibas instrumentiem, ka marketinga personala apmdcibas par ilgtspéjigu attistibu,

ilgtspejigiem produktiem un ekologisku produktu ieklausana taktiskajas noieta stimuléSanas

aktivitates.
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3.17.att. IMK vadibas raksturojoso instrumentu ietekme uz ilgtspéjigu attistibu,
vado$o marketinga specialistu vértéjums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel

Apzim.: -1 — attieciga marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai kaites ekonomikas un socialai attistibai,
vides saglabasanai; 0 — attiecigd marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai neietekmés ekonomikas
attistibu, socidlo atbildibu un vides saglabdasanu, 1 - attiecigd marketinga komunikdcija ilgtspejigai attistibai
pozitivi ietekmes ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu,; 2-attiecigd marketinga
komunikacija ilgtspejigai attistibai bitiski pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides
saglabasanu

Pamatojoties uz vadoso marketinga specialistu viedokliem, kaut arT visi IMK vadibas
instrumenti ilgtsp&jigai attistibai pozitivi ietekmé ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un

vides saglabaSanu, autore 1pasi izcel uzpémuma lidzdalibu sabiedribas attieksmes veidoSanda
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par vides saglabasanu, kas novertéts ka bitiski pozitivi ietekmgjoss instruments vides
saglabaSana un socialaja atbildiba. Kaut arm1 minéto IMK instrumentu ilgtsp€jigai attistibai
tuvako 3 gadu laika sava marketinga stratégija plano ieviest tikai nedaudz vairak ka puse
veikalu k&zu uznémumu (56%), tas liecina par uznémumu izpratni par vinu nozimi un
lidzdalibu sabiedribas informétibas Iimena paaugstinaSana un attiecigi vides saglabasana.
Tapat, autore veérS uzmanibu, ka neskatoties, ka pec vadoSo marketinga specialistu viedokliem
uznémumi dalgji plano (44%) sava marketinga stratégija tuvako 3 gadu laika pielietot
piemé&ram, klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtspéjigu, ekologisku, Latvija raZotu
produktu noieta veicindasanu un patérétajiem — regulariem ekologisku produktu pircéjiem,
marketinga personala apmacibas par ilgtspejigu attistibu, ilgtspéjigiem produktiem (50%) un
ekologisku produktu ieklausana taktiskajas noieta stimulésanas aktivitates (50%), tomér
vadoSie marketinga specialisti minéto IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSanu
novertéjusi ka ekonomikas attistibas, socialas atbildibas un vides saglabasanu pozitivi
ietekmgjoSus.

Autoresprat, IMK vadibas instrumentu ilgtspgjigai attistibai liectosana biezak gadijumos,
vairak ietekme socialo atbildibu, kas veicina pozitivas asociacijas par uznémumu, palielina ta
korporativo t€lu un reputacijas nozimi sabiedriba, ka ari rosina atceréSanos. Lidz ar to var
secinat, ka uznémumiem — marketinga ilgtsp&jigai attistibai koncepta realizétajiem, darba pie
IMK aktivitaSu programmas izstrades, sakotngji janem veéra un jaizstrada ta korporativa
stratégija, saskana ar kuru veicama turpmaka IMK ilgtsp&jigai attistibai mérku realizacija.
Tapat arT minétais pierada, ka, ja uzn€mumi ir sociali atbildigi, vai tie saprot konkurences
priekSrocibas komunikacijas ar patérétajiem gadijuma, jeb gluzi pret&ji, nav sociali atbildigi,
nerealiz€ nevienu aktivitati, kas veicina ilgtsp€jigu attistibu, bet plasi komunic€, ceriba radit
sociali atbildiga uznémuma telu sabiedriba.

Autore uzskata, ka butisku lomu IMK ilgtspgjigai attistibai realizacija, kas attaino
uzneémuma socialo atbildibu, ienem veikalu piedavatais produktu sortiments, kur ka jau tika
secinats ieprieks, nozime pieprasijuma palielinaSana ir ne tikai ta plaSumam, dazadibai, bet ar1
produktu vizualajam noform&umam. Turpindgjuma autore analiz€S uznémumu planus
IMK produktu raksturojoso instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSana tuvakajiem 3 gadiem
un to ietekmi uz vides saglabasanu, socialo atbildibu, ekonomikas attistibu.

VadoSo marketinga specialistu veért€§jums par IMK produktu raksturojoSo
instrumentu ilgtspéjigai attistibai lictoSanu uznémumu planos tuvako 3 gadu laika un tas
ietekmi uz ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu ir att€lots 3.18. attgla.

Aptaujas rezultati liecina par to, ka uznémumi ir gatavi ieguldit paterétaju lietpratiba,

izvéloties sava piedavajuma produktus, kuru mark&ums sniedz informaciju par produktu
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veseligumu, uzturvértibu, ka ar1 Latvija razotus produktus, saprotot, ka Tpatsvara
nodroS§inasanai ir ietekme ilgtsp&jigas attistibas veicinaSana. Autore secina, ka tas nav atkarigs
tikai no mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémuma, jo ta ir ari razotaja atbildiba. Valsts
institlicijam, izstradajot regul&joso likumdoSanu, t.sk. normativos aktus, ir japaredz tadi
nosacijumi, kas attiecas uz obligatu informacijas sniegSanu paterétajiem tiesi par ilgtsp&jigas
attistibas pamatjautajumiem, pieméram, ka produkts var ietekmét iedzivotaju veselibu, ka
produkta iesainojums, nonakot vidé var ietekmét, vai neietekmé&t vides saglabasanu, ka tas
pareizi bitu jautilizé u.tml. VadoSo marketinga specialistu viedokli dalas attieciba uz to vai
uznémumi tuvako 3 gadu laika plano sava marketinga komunikacija pielietot tadus IMK
instrumentus ilgtsp€jigai attistibai ka produktus, kam videi draudzigs iepakojums, vai
otrreiz&jas lietoSanas iesainojums u.c. Tas saistams ar to, ka veikala pardoto produktu
iepakojums, kura iesainots produkts, ir ar razotaja atbildiba.
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3.18.att. IMK produktu raksturojoso instrumentu ietekme uz ilgtsp&jigu attistibu,
vadoso marketinga specialistu vértejums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attels péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel

Apzim.: -1 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai kaités ekonomikas un socialai attistibai,
vides saglabdsanai; 0 — attiecigd marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai neietekmes ekonomikas
attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu, 1 - attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai
pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu; 2-attieciga marketinga
komunikacija ilgtspejigai attistibai bitiski pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides
saglabasanu
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Lai razotajs savus produktus iepakotu videi draudziga iepakojuma, noradot pamacosu
informaciju patérétajiem par videi draudziga iepakojuma nozimi, lietoSanu, pareizu
utilizaciju, ir nepiecieSama ari Latvijas razotdju interese un izpratne problémjautajuma.
VadoSo marketinga specialistu viedokli pierada to, ka uznémumi ir gatavi sava sortimenta
ieklaut Sadus produktus, bet nevar uznemties pilnu atbildibu, ja no raZotajiem nav tada
piedavajuma. Lidz ar to autore secina, ka trikst raZzotaju izpratne attiecigaja jautajuma, kas
bitu veicinama ar valsts regulgjoso likumdosanu, pétijumiem, to rezultatiem, publikacijam,
zinojumiem u.c.

Attieciba uz tadiem IMK produktu raksturojoSiem instrumentiem ilgtsp&jigai attistibai
ka piedavato produktu markéjuma sniegta informdcija par produkta iepakojuma parstrades
un utilizésanas iespéjam, ka art Latvija razotu produktu deriguma termini, vadoSo marketinga
specialistu  viedokli dalas, dala uzn@mumu ir gatavi pievérst uzmanibu Siem
IMK instrumentiem, savukart, otra dala tos neplano izmantot sava darbiba. Autore secina, ka
rezultati ir logiski, jo ne tikai produktu tirgotajs, bet ari ta razotajs ir atbildigs par informaciju,
kas saskana ar Latvijas likumdosanu ir jaieklauj produktu mark&uma. Lidz ar to, tas vél
vairak pastiprina valsts iestazu nepiecieSamibu iesaistities atbilstosas likumdosanas izstrade
par produktu mark&jumu, kur tiktu noteikts, ka produktu mark&uma ir sniedzama informacija
ar par iepakojuma parstrades un utiliz&sanas iesp&jam.*?* Autore secina, ka tikai tad veikalu
plauktos nonaktu vairak patérétajiem izglitojosu, kvalitativu, videi draudzigu, veseligu u.c.
produktu, kas marketi ar izsmeloSu un pamacosu informaciju patérétajiem.

Tapat ari autore vér§ uzmanibu, ka neskatoties uz to, ka p&c vado$o marketinga
specialistu veérte§jumiem, lielakoties uznémumi neplano sava marketinga stratégija tuvako
3 gadu laika pielietot tadus IMK produktu raksturojosos instrumentus ilgtsp&jigai attistibai ka,
piem&ram, piedavato produktu ar otrreizéjas lietoSanas iesainojumu ipatsvars UN piedavato
produktu ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba) ipatsvars, tomer tie novertéti
ka ekonomikas attistibas, socialas atbildibas un vides saglabasanas veicinosiem. Tas pamato
minéto IMK instrumentu nozimi ilgtsp&jiga attistiba. Tikai vienota darbiba visam
iesaistitajam pusém - valstij, raZzotajam un veikalu k&€Zu uzp€mumam, varétu sniegt pozitivu
rezultatu, lai patérétajam ne tikai butu pieejami $adi produkti, bet pircgji tos pec iespgjas
vairak pieprasitu.

VadoSo marketinga specialistu vért§jums par IMK cenas raksturojoSo instrumentu
ilgtspéjigai attistibai lietoSanu uznémumu planos tuvako 3 gadu laika un tas ietekmi uz

ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu ir att€lots 3.19. attela.

21 Kkiltere, D., Bormane, S. (2018). “The Influence of Integrated Marketing Communications on the Demand of Sustainable Products at
Latvian Food Retail Chains”, CBU International Conference Proceedings, Vol. 6, pp. 441-447
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VadoSo marketinga specialistu aptaujas rezultati liecina par uzn€mumu izpratni

attieciba uz to, ka cena ir veicino$ais stimuls ekologisku, Latvija razotu produktu patérina

palielinasanai.
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e | %
“ _ | Plano
CENU POLITIKAS VEIDOSANA ILGTSPEJAI 38%
) )

CENU ATLAIDES PRODUKTIEM. KAM VIDEIDRAUDZIGS e plano

IEPAKOJUMS | 81%
REALIZACIJAS VEICINASANAS PASAKUMI EKOLOGISKIEM [ — Plano
PRODUKTIEM | 75%
[ Plano
CENU ATLAIDES EKOLOGISKIEM PRODUKTIEM 759%
e ) S
0,00 0,30 0,60 0,90 1,20 1,50

mVides saglabasana Sociala atbildiba  mEkonomiska attistiba

3.19.att. IMK cenas raksturojoSo instrumentu ietekme uz ilgtspéjigu attistibu,
vado$o marketinga specialistu vértéjums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attels péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel
Apzim.: -1 — attiecigda marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai kaités ekonomikas un socialai attistibai,
vides saglabasanai; 0 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai neietekmes ekonomikas
attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu; 1 - attieciga Marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai
pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu; 2-attieciga marketinga
komunikacija ilgtspéjigai attistibai biitiski pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides
saglabasanu

Ar atbilstoSas cenu politikas palidzibu, kas veidota ilgtsp€jigai attistibai, uzn€émumiem
ir iesp&jams sasniegt ka Tstermina, ta ilgtermina mérkus pardoSanas raditaju palielinasana.
Ekologiskiem, Latvija razotiem produktiem un to patérina veicinaSanai, cenU izmainas
(samazinajums, t.i. izdevigums) var bt butisks faktors pieprasijuma péc tiem palielinasana.
Nemot véra arl to, ka atlaides un realizacijas veicinaSanas pasakumi ir organiz&ami
kampanveidigi, IMK cenas raksturojoSos instrumentus ilgtsp&jigai attistibai nepiecieSams
apvienot.

Savukart, cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums, vadoSo
marketinga specialistu veértéjuma, uznémumi (81%) tuvako 3 gadu laika plano pielietot sava
marketinga strat€gija. Autore to saista ar to, ka veikalu k€Zu uznémumi sava sortimenta
ieklauj produktus, atkariba no raZotaja piedavajuma.

Nemot vera, ka razotaja piedavatie produkti, kam videi draudzigs iepakojums 1patsvars
ir salidzino8i zems, jo ari razotajam, tapat ka pardev€jam un patérétajam ir nepiecieSama
izpratne par ilgtsp€jigas attistibas nozimi, attiecigi, veikalu k€Zu uznémumiem ir gratak izdalit
sortimenta veido§ana minéto prioritati un ieklaut to marketinga stratégija.

Tomer autore rekomendé veikalu k&zu uzne€mumiem arvien vairak likt uzsvaru uz
parrunam ar razotajiem par produkta piedavajumu, sortimentu, fas€juma daudzveidibu u.tml.

Attiecigi marketinga strat€gija apvienojamas un integréjamas minétas aktivitates, lai cenu
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politika, kopa ar planotajiem IMK cenu raksturojos$ajiem instrumentiem ilgtsp&jigai attistibai
veicinatu vides saglabasanu un socialo atbildibu.

Autore secina, ka uzn@mumi izprot, ka ar viet§jas produkcijas tirdzniecibu vistiesakaja
méra ir ietekm&ama ekonomikas attistiba, tapat ari viet§jas produkcijas pat€rina
palielinasanas gadijuma, pozitivi tiek ietekméta sabiedribas labklajiba. Tas veicinatu ne tikai
produktu paterinu, razoSanas jaudu palielindSanu vietgjiem uznémumiem, darba vietas,
pieejamibu vietgjai produkcijai, valsts konkurétsp&ju, ienakumus budzeta no nodokliem u.c.

Partikas mazumtirdzniecibas veikalu kézu uznémumu vadoSo marketinga specialistu
viedokli par turpmakajiem planiem IMK cenas raksturojoSo instrumentu lietoSana apstiprina,
ka 1) cenas samazinajumam, ka faktoram ir nozimigs stimuls talitgju marketinga
komunikacijas efektu veicinaSana; 2)uzn€mumi izprot cenas biitisko lomu un ietekmi
marketinga komunikacijas mérku sasniegSana, ka ari ietekmi uz pirc€ju l€émumiem par
pirkumu; 3) cenas un citu IMK instrumentu ilgtsp€jigai attistibai integracijas nepiecieSamibu,
kur cenas samazinajums Vver§ pirc€ju uzmanibu uz ilgtsp&jigiem, ekologiskiem, videi
draudziga iepakojuma fas€tiem u.c. produktiem; 4) cenas samazinaSana Latvija razotiem
produktiem veicina viet§ja raZzojuma pat€rinu; 5) aptver pat€rétaju grupas, kuri pieskir
augstaku vertibu Latvija razotiem produktiem salidzinajuma ar importa razojumu u.c.

Turpindjuma autore analiz€s uzpémumu planus IMK virziSanas raksturojosSo
instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSana tuvakajiem 3 gadiem un to ietekmi uz vides
saglabaSanu, socialo atbildibu, ekonomikas attistibu.

VadoSo marketinga specialistu vértgjums par IMK virziSanas raksturojoSo
instrumentu ilgtsp€jigai attistibai lictoSanu uznémumu planos tuvako 3 gadu laika un tas
ietekmi uz ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu ir attélots 3.20. un
3.21. attela.

Autore secina, ka sakara ar to, ka veikalu k&€Zu uznémumi apzinajusies miisdienu socialo
problému, ka pat€rétaji nemaz netiek pie labas, kvalitativas preces, pieméram, diennakts
vakara stundas. Tadi produkti, kuru deriguma termin$ ir salidzino$i Tss, to skaits veikala
konkrétaja laika perioda, pieméram diennakti, ir ierobezots, lai neveidotos parpalikuma risks
un produktus péc to deriguma termina beigam (neiztirgoSanas gadijuma) nevajadzetu
iznicinat. Tac¢u $ada marketinga strat€gija noved pie socialas problémas, kur vakara stundas
veikalos nav pieejams, piemeram, piens, vai svaigi darzeni u.c. Tas liecina par to, ka
atkritumu, t.sk. partikas, kurai beidzies deriguma termins, sist€éma valstt un likumdoSana ir
neatbalstosa sabiedribai un uzn€mumiem, ietekméjot kopg&jo attistibu.

Ka jau autore mingja ieprieks, uznémumi mazinot produktu parpalikuma risku, savos

noliktavas atlikumos konkréta veikala filiale neveido lielus krajumus, tikai tapéc, ka saskana
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ar likumdosanu pasi ir atbildigi par atkritumu iznicinasanu, kas tikai veido administrativas

izmaksas un zaud€jumus.

LATVIJA RAZOTO PRODUKTU ATRASANAS VIETA VEIKALA
PLAUKTOS

Plano
5%

PIEDAVATO PASZIMOLA PRODUKTU ATRASANAS VIETA VEIKALA
PLAUKTOS

Plano
69%
IMPORTA PRODUKTU ATRASANAS VIETA VEIKALA PLAUKTOS Plano
63%
PRODUKTU DAUDZUMS UN PIEEJAMIBA PIRCEITEM VEIKALA
PLAUKTOS DIENNAKTS VAKARA STUNDAS

Plano
63%

UZNEMUMU SPECIALAS AVIZES, KATALOGI PAR PRODUKTU
UZGLABASANU, [EPAKOJUMA PARSTRADI, OTRREIZEIU LIETOSANU, ..

Plano
56%

UZNEMUMU SPECIALAS AVIZES, KATALOGI PAR PRODUKTU
KVALITATI, SASTAVU UN IETEKMI UZ CILVEKU VESELIBU

Plano
56%
~ ~ Plano
DEGUSTACIJAS EKOLOGISKIEM PRODUKTIEM VEIKALA 50%
Plano
50%

KONKURSI, LOTERIJAS, KUPONI, SUVENIRI, KAS VEICINATU
EKOLOGISKU PRODUKTU NOIETU TIRGU

Plano

KONKURSI, LOTERIJAS, KUPONI, SUVENIRI, KAS VEICINATU VIDEI
50%

DRAUDZIGU PRODUKTU NOIETU TIRGU

Plano
50%

REKLAMAS STENDI (VEIKALOS, IZSTADES) PAR PRODUKTU
KVALITATI, SASTAVU UN IETEKMI UZ CILVEKU VESELIBU

Plano

UZNEMUMA INFORMACIA INTERNETA, T.SK. MAJAS LAPA PAR
50%

PRODUKTU SASTAVU, IETEKMI UZ CILVEKU VESELIBU

INFORMATIVAS NORADES PAR VEGANIEM PRODUKTIEM (BEZ
DZIVNIEKU IZCELSMES SASTAVDALAM)

Plano
50%
Plano
50%

INFORMATIVAS NORADES PATERETAJU ACU AUGSTUMA PAR
BEZLAKTOZES UN BEZGLUTENA PRODUKTU PIEEJAMIBU

Plano

PARDEVEIJU KONSULTACIJAS PAR PRODUKTU EKOLOGISKUMU, 14%
(]

[EPAKOJUMA NEKAITIGUMU, UTILIZESANAS IESPEJAM U.C.

Y
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3.20.att. IMK virziSanas raksturojoSo instrumentu ietekme uz ilgtsp€jigu attistibu,
vado$o marketinga specialistu vértéjums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkopoSanas MS Excel

Apzim.: -1 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspejigai attistibai kaitées ekonomikas un socialai attistibai,
vides saglabasanai; 0 — attiecigd marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai neietekmés ekonomikas
attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu, 1 - attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai
porzitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu, 2-attiecigd marketinga
komunikacija ilgtspejigai attistibai bitiski pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides
saglabasanu

Pilnveidojot minéto sistému, veikali savus atkritumus varétu pardot valstij, kas par
zemaku cenu iegadatos produktus (piemeram, par pusi no paSizmaksas) novirzitu labdaribai.
Sada prakse pastav, pieméram Helsinkos, iedzivotaji sanem no valsts atbalstu, katru dienu
konkrétos punktos, iedzivotajiem ir pieejami bezmaksas produkti, kam deriguma terminam ir
pienakusi pédéja diena. Sie produkti ir pieejami jebkuram, it seviski socialo palidzibu izmanto
maznodroSinatie, bezpajumtnieki u.c. socialas grupas.

Pamatojoties uz vadoSo marketinga specialistu aptaujas rezultatiem, pozitivi vert€jams
partikas mazumtirdzniecibas veikalu k€Zu uznémumu vadoSo marketinga specialistu viedoklis

(nedaudz vairak ka puse jeb 56%) par turpmakajiem uznémumu planiem ieklaut specialajas

[y
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uznémumu avizés un katalogos informaciju paterétajiem par produktu uzglabasanu,
iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietoSanu un utilizaciju, produktu kvalitati, sastavu un ictekmi
uz cilvéku veselibu. Sada panota uzpémumu virzisanas politika veicinds patérétaju
informétibas Itmena paaugstinaSanu, ka ari pamatos nepiecieSamibu verst sabiedribas
uzmanibu un iesp&ju lidzdarboties ilgtsp€jigas attistibas problémjautajumu risinasana daudzos
sadziviskos ar produktu pat€rinu saistitos dzives procesos. Tapat arl var secinat, ka dala
uznémumu (50%) plano nodrosinat savus pat€rétajus ar minéto informaciju ar1 interneta, kas
liecina par IMK pieejas izpratni marketinga ilgtsp€jigai attistibai koncepta realizacija.

Kaut ar1 reklamas stendi (veikalos, izstades) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi
uz cilvéku veselibu, vadoso marketinga specialistu viedokli dalas. Dala uznpémumu ir gatavi
pieverst uzmanibu un ieklaut minétos IMK instrumentus ilgtsp&jigai attistibai sava marketinga
stratégija. TieSi tada pati viedoklu atSkiriba ir veértg§jumos par konkursiem, loterijam,
kuponiem, suveniriem, kas veicinatu videi draudzigu produktu noietu tirgiu un ekologisku
produktu noietu tirgii, degustacijas ekologiskiem produktiem veikala, uznémuma informacija
interneta, t.sk. majas lapa par produktu sastavu, ietekmi uz cilveku veselibu, informativas
norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam), informativas
norades patérétdju acu augstuma par bezlaktozes un bezgluténa produktu pieejamibu.

Minéto var saistit ar to, ka veikalu k&zu uzn@émumu sortiments ir atskirigs, to
pozicion&jums tirgl balstits uz piedavato produkciju, kas ietekmé kop&jo produktu pieejamibu
un informacijas nepiecieSamibu paterétajiem. Tapat arl var secinat, ka saskana ar veikalu
marketinga strat€giju, visi veikali nav gatavi piesaistit atsevisku uzmanibu tadam socialajam
grupam, ka — vegetariesi, vegani, koSeri u.c. Attiecigi, tie veikalu k&Zu uznémumi, kas nav
gatavi pieveérst uzmanibu atseviSkam socialajam grupam, vadas péc principa, ka visam
socialajam grupam uzmanibu nav iesp&jams pieverst, jo paterétaju €Sanas paradumi ir atkarigi
ne tikai no vinu piederibas kadai socialajai grupai, bet ar1 no kultiras un tradicijam,
paradumiem, nodarbosanas u.c. Lidz ar to var secinat, ka nav nepiecieSamiba izdalit kadu
vienu vai otru socialo grupu attieciba pret par€jam, nodroSinot ar produktu piedavajumu un
atbilstoSu informaciju, t.sk. informativajam noradém. DiemZgl, autore secina, ka miisdienu
sabiedribas augosas veselibas problémas, tadas ka gluténa nepanesiba, piena un to sastavdalu
nepanesiba, olbaltumvielas u.c. tomér veikalu k&Zu uzpe€mumiem netieSi uzliek par
pienakumu ripéties par sava piedavajuma ieklautajiem produktiem, lai apmierinatu ari
iepriek§ mingto pat€rétaju vajadzibas.

Autore rekomendé veikalu k&zu uznémumiem izveértét piedavajumu, veikt marketinga
pétijumus, lai konkurences prieksrocibu radiSanas noliika, sortimenta ieklautu produktus, kas

apmierinatu atsevis$kas (tomér biutiskas) sabiedribas dalas, kam piemit konkrétu partikas
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produktu vai to sastavdalu nepanesiba. Tie$i tapat, veikalu kézu uznémumiem nepiecieSami
marketinga pétijumi, kas noteiktu precizaku IMK kanalu izvéli informacijas nodosana tiesi
mingtajam, specifiskajam sabiedribas grupam, tadgjadi istenojot precizu IMK aktivitaSu
programmas izstrddi un realiz€Sanu, ieklaujot dazadus IMK instrumentus dazadam
pateérétajauditorijam.

Savukart, 3.21. attela autore apkopojusi IMK virziSanas raksturojoSos instrumentus
ilgtsp€jigai attistibai, kurus tuvako 3 gadu laika sava marketinga stratégija plano ieviest
mazak ka puse partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumi. Apkopotie dati liecina
par tendenci, ka tieSi vides saglabasanas problémjautajumi, ko ietekmé produktu iepakojums,
atkritumu palielinaSanas, tas kait€jums sabiedribas veselibai u.c. informacija, kas realiz€jama,
istenojot IMK ilgtsp&jigai attistibai, uznémumi plano dalgji. Var secinat, ka uznémumi
nevélas uznemties atbildibu, par kuru dalgji butu jartp&jas arT valstij. Dazadu reklamas
stendu, informativo norazu, vides reklamas u.c. sniegtd informacija par vides saglabasanu,
atkritumu parstradi un iepakojuma otrreiz€ju izmantoSanu u.c. vides un socialajam
problémam, biitu javeic art valsts institiicijam.

Valstij jainformé sabiedriba par produktu iepakojuma parstradi, par atkritumu apjomu,
par atkritumu SkiroSanu un utilizacijas iesp&jam, sekam, tendenc€m u.tml. Latvija trikst
valstiska [TmenT pieeja, kas orientta uz patérétaju informéSanu gan par kait€jumu, kas ticis
nodarits videi, pamatojoties uz pétijumiem, izmekl&jumiem u.c., gan kait€§juma ietekmi uz
cilvéku veselibu, ka ari pamacibas iedzivotajiem ka rikoties, lai veicinatu vides saglabasanu
un neveicinatu iedzivotaju veselibas Iimena pasliktinasanos.

Autore atzist, ka §adi petijumi notiek, tau ne visi patérétaji par to ir informéti. Petijumu
rezultatus nepiecieSams padarit pieejamakus, par tiem zinot, izmantojot tadus komunikacijas
kanalus ka raidijumus TV un radio, vides reklamas, laikrakstus un zZurnalus, internetu u.c., péc
iesp€jas aptverot dazadas socialas grupas un patérétaju paaudzes.

Patérétaju auditorija ir fragmentara, dala seko tikai informacijai interneta,
t.sk. socialajos tiklos, savukart, citi iegust informaciju tikai no masu komunikacijas
(TV, radio, laikraksti), tad€jadi ar vides reklamai u.c. komunikacijas kanaliem ir nozime, lai
sasniegtu patérétajauditorijas dazadas dzives situacijas. Neskatoties uz to, ka péc marketinga
vadoso specialistu vért&jumiem uznémumi tikai dal&ji plano sava marketinga start€gija tuvako
3 gadu laika pielietot minétos IMK virziSanas raksturojoSos instrumentus ilgtsp&jigai
attistibai, tomer novert&jusi to pozitivo ietekmi uz ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un
vides saglabaSanu. No 3.21. att€la var secinat, ka uzn@mumi nav gatavi ieguldit finansialus

lidzeklus reklamas, kas nodotu informaciju patérétajiem pa dazadiem mediju kanaliem, tacu
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uzn€mumi saprot un apzinas $o IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai nozimi ilgtsp&jigas

attistibas veicina$ana.

UZNEMUMU SPECIALAS AVIZES, KATALOGIPAR. PRODUKTU UN PRODUKTU Flano
IEPAKOJUMA KAITETUMU VIDEI 44%

REKLAMAS MASUMEDIIOS (TV, RADIO, PRESE U.C.) PAR PRODUKTU KVALITATL, Flano
SASTAVUUNIETEKMI UZ CILVEKU VESELIBU 44%

UZNEMUMA INFORMACIJA INTERNETA, T.SK. MAJAS LAPA PAR PRODUKTA Plano
[EPAKOJUMA, ATKRITUMU APJOMA IETEKMI UZ SABIEDRIBAS VESELIBU UN 149

VIDES SAGLABASANU

PR s o) [ —— T

REKLAMAS STENDI PAR. PRODUKTU UZGLABASANU, IEPAKOTUMA PARSTRADI, Plano
OTRREIZEJU LIETOSANU UN UTILIZACTIU 38%

REKLAMAS STENDI PAR. PRODUKTUIEPAKQJUMA KAITETUMU VIDEIUN Plano
CILVEKU VESELIBAI 31%

UZWEMUMA INFORMACIJA INTERNETA, T.SK. MAJAS LAPA PAR PRODUKTA Plano
IEPAKOJUMA OTRREIZEJU IZMANTOSANU 31%

INFORMATIVAS NORADES PATERETAJU ACU AUGSTUMA PAREKOLOGISKU Flane
PRODUKTU ATRASANOS VEIKALA PLAUKTOS 31%

VIDES REKLAMAS PAR PRODUKTU UZGLABASANU, PRODUKTUIEPAKOJUMA Plano
PARSTRADI, IEPAKOJUMA OTRREIZEJU LIETOSANU UN UTILIZACIIU U.C. 25%

INFORMATIVAS NORADES PATERETAIU ACU AUGSTUMA PAR GENETISKI s
MODIFICETO ORGANISMU KLATBUTNIPARTIKA 5 ;;;"
REKLAMAS MASUMEDIIOS (TV, RADIO, PRESE U.C.) PARPRODUKTU _

UZGLABASANU, IEPAKOTUMA PARSTRADI, OTRREIZEJU LIETOSANUUN Flano
UTILIZACIIU 19%

VIDES REKLAMAS PAR PRODUKTU IEPAKOJUMA, ATKRITUMU IETEKMI UZ Plane
CILVEKU VESELIBU, KAITETUMU VIDEI 19%

VIDES REKLAMAS PAR PRODUKTUKVALITATI, SASTAVUUNIETERMI UZ Plano
CILVEKU VESELIBU 10%

PIEDAVATO GENETISKIMODIFICETO PRODUKTU (VAIPRODUKTU,KURU _

SASTAVAIR GENETISKI MODIFICETAS PARTIKAS SASTAVDALAS) ATRASANAS Plano

VIETA VEIKALA PLAUKTOS 19%
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3.21.att. IMK virzisanas raksturojosie instrumenti, kurus uznémumi dalgji plano ieviest
marketinga stratégija, to ietekme uz ilgtsp€jigu attistibu,
vado$o marketinga specialistu vértéjums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposSanas MS Excel

Apzim.: -1 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai kaités ekonomikas un socialai attistibai,
vides saglabasanai; 0 — attiecigda marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai neietekmes ekonomikas
attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu, 1 - attiecigd marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai
pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu; 2-attiecigd marketinga
komunikacija ilgtspéjigai attistibai biitiski pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides
saglabasanu

Autore ari skaidro, ka vadoSo marketinga specialistu viedokli dalas par tadiem
IMK virziSanas raksturojoSiem instrumentiem ilgtsp&jigai attistibai, ka konkursi un loterijas
ekologisku un videi draudzigu produktu noieta veicinasana, uznémuma informdcija interneta
par produktu sastavu un ietekmi uz cilvéku veseltbu, ka ari informativas norades veikalos

patérétdju acu augstumad u.c. Autore secina, ka iemesls tam, ka viedokli dalas, ir tapec, ka
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minétie IMK instrumenti ilgtsp€jigai attistibai ir realiz€jami kopa ar razotaju. Uznémumiem
nav intereses finansiali ieguldit Iidzeklus kadu konkr&tu, pieméram Latvija razotu, vai
ekologisku produktu virzisana, ja tiem nav atbalsta.

NepiecieSama razotdja izpratne un motivacija. Piem&ram, informativas izkartnes
veikala, vai informacija uzn€émuma majas lapa, kas paaugstinatu paterétaju izpratni par kada
konkréta razotaja produktu pozitivajam pasibam un ietekmi uz cilvéka veselibu, veicinatu ari
razotaja atpazistamibu. Autore rekomendé partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu
uzn€mumiem, vienoties ar razotajiem un aicinat tos lidzdarboties, tiesi tapat ar1 izveleties sava
piedavajuma produktus, kas atbilst ilgtsp€jigas attistibas nosacijumiem (informé&joss produktu
iepakojums un dizains), videi draudzigs iepakojums, veseligs u.tml. Savukart, marketinga
aktivitates, nemot véra IMK attistibas tendences, paterétajus uzrunat ricibu rosinosa forma,
piem@ram, izstradajot kampanas: “Skirot atkritumus ir moderni”, “Ik gadu Latvijas kapu meza
platibu samazina juras dinamiskie procesi, ieskalojot kapas jiira, tapec esi saudzigs pret dabu,
sargasim to kopa!”, “No stikla pudelu atkritumiem veidojas ugunsgreki, kas ik gadu iznicina
vairakus hektarus Latvijas zemes platibas un taja dzivojosas putnu, dzivnieku, kukainu u.c.
sugas, saudze dabu un nemeslo meza!” u.tml.

Vados$o marketinga specialistu vértéjums par IMK digitalas virzisanas raksturojoso
instrumentu ilgtsp€jigai attistibai liectoSanu uznémumu planos tuvako 3 gadu laika un tas
ietekmi uz ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu ir att€lots 3.22.attela.

Pozitivi veértgjams marketinga vadoSo Specialistu viedoklis attieciba uz to, kadus
IMK digitalas virziSanas raksturojoSos instrumentus ilgtsp&jigai attistibai, uznémumi plano
pielietot sava marketinga stratégija tuvako 3 gadu laika.

Kaut arT tikai nedaudz vairak ka puse uznémumu (56%) plano minéto IMK digitalas
virzisanas instrumentu ilgtsp&jigai attistibai piclietot sava marketinga stratégija, péc autores
domam, uznémumiem komunikacija ar pat€rétaju, iesaistot tos uzp€émuma un produktu
popularizéSanas aktivitatés ar motivéjosu spelu programmu palidzibu ir iesp&jams palielinat
savu lojalo klientu loku, ietekméjot uznémuma patstavigos ienakumus. Lojals klients ir katra
uznémuma pastavigie ienakumi, un biznesa pamats. Tikai balstoties uz lojalo klientu skaitu
uzne€mums var planot savu nakotnes pardoSanas apjomu un tam nepiecieS§amos resursus.

Neskatoties uz to, ka péc marketinga vadoSo specialistu viedokla salidzino$i maz
uznémumu plano sava marketinga strat€gija tuvako 3 gadu laika pielietot aplikacijas telefona,
tomér novertejusi Sos IMK digitalas virziSanas raksturojoSos instrumentus ilgtsp€jigai
attistibai ka socialas atbildibas pozitivi veicinoSus. Piem&ram, informdcija uznémuma majas
lapa par veikald pieejamajiem Latvija raZotiem produktiem UN uzpémumu mdajas lapd

pieejamds informacijas struktiira, izdalot ekologiskus un Latvija razotus produktus.
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Kopuma var secinat, ka uznémuma majas lapa, tas sniegta informacija péc butibas ir
salidzinosi lets komunikacijas kanals. Informacijas pieejamiba majas lapa nodroSina ne tikai
patérétajus ar informaciju, tacu veido arT uzn€muma identitati. Autore rekomende majas lapa
eso$o informaciju, kas attiecas uz ekologiskiem vai Latvija razotiem produktiem integrét un
virziSana izmantot ari patérétaju (lietotaju) iesaisti uznemuma majas lapas, socialo tiklu u.c.
uznéMuma un to produktu popularizésand, vértéSand, virzisand u.c. (lietotaju — patéreétdju

aktivitasu atalgojums — spelu sistéema).
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3.22.att. IMK digitalas virziSanas raksturojoSo instrumentu ietekme uz ilgtspéjigu attistibu,
vadoso marketinga specialistu vértejums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel

Apzim.: -1 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai kaités ekonomikas un socialai attistibai,
vides saglabasanai; 0 — attiecigd marketinga komunikacija ilgtspejigai attistibai neietekmés ekonomikas
attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu, 1 - attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai
pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu; 2-attiecigd marketinga
komunikacija ilgtspéjigai attistibai biitiski pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides
saglabasanu
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Autore skaidro, ka vadoso marketinga specialistu viedokli par to, ka uznémumi tuvako
3 gadu laika neplano ieviest sava marketinga stratégija aplikacijas telefona, saistams ar to, ka
pirmkart, ne visiem partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzn€mumiem ir izstradati
interneta veikali, lIidz ar to aplikacija telefona var neattaisnot ieguldijums. Tomér, autore
rekomendé tiem uzpémumiem, Kuriem ir izstradati interneta veikali, ar aplikacijam telefona
ne tikai papildinat savu majas lapu un interneta veikalu iesp&jas, bet padarit iepirkSanos
értaku. Aplikacija var nenodrosinat lielu klientu skaitu, kas iegadasies produktus, izmantojot
viedtalruni, tacu aplikacijas telefona, veikalu k&zu uznémumiem dos iesp&u informé&t un
sasniegt tos patCrétajus, kuru informacijas iegiiSanas paradumi aprobeZojas tikai ar
viedtalrunos iegiistamo informaciju, internetu un socialajiem tikliem. Aplikacijas telefona var
nodrosinat patérétaju iesaisti, piemeram, virzisana, ka ar1 citas funkcijas, ka rezultata veikalu
k&zu uznémums iegist patérétaju datus un informaciju par konkréto pirc&ju ricibu tirga tiesa
marketinga realiz€Sanai. Paterétaju dati ir vertigs uznémuma resurss ar ko var realizét
personalizéta rakstura IMK ilgtsp&jigai attistibai.

Vadoso marketinga specialistu vért€§jums par IMK personala profesionalitates un
pardosSanu raksturojoSo instrumentu ilgtspéjigai attistibai lietoSanu uznémumu planos
tuvako 3 gadu laikd un tas ietekmi uz ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides

saglabasanu ir att€lots 3.23. attéla.
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3.23.att. IMK personala profesionalitates un pardo$anu raksturojoso instrumentu ietekme uz
ilgtspejigu attistibu, vadoSo marketinga specialistu vértejums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel

Apzim.: -1 — attiecigd marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai kaités ekonomikas un socidlai attistibai,
vides saglabasanai; 0 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai neietekmés ekonomikas
attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu; 1 - attiecigd marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai
pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabdasanu, 2-attiecigd marketinga
komunikacija ilgtspejigai attistibai bitiski pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides
saglabasanu

Autore secina, ka personala profesionalitaites un pardoSanu raksturojoSie
IMK instrumenti un to izmantosana palielinatu uzn€muma personala jeb cilveékresursa veértibu,
paaugstinot ta zinaSanu un profesionalitates Iimeni. Ari vadoSie marketinga specialistu
viedokli liecindja, ka personiska apkalpoSana un tie$ai marketings ir viens no efektivakajiem

komunikacija ar patérétajiem. Personala zinasanas par ilgtsp&jigu attistibu var veicinat
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informacijas apmainu starp pircgju un pardevéju, ietekmét pirc€ju lémumus par pirkumu,
it seviski tadas partikas mazumtirdzniecibas veikala pre¢u nodalas, kur iepirk$anas procesa ir
nepiecieSama tieSa saskare ar pardevéju — sveramie produkti, galas un zivju produkti,
konditorija un kulinarija u.tml.

Savukart, atbilstoSa motivacijas sistéma personalam tikai veicinatu iegito zinasanu
izmantoSanu praksé klientu apkalpoSana, attiecigi, atgriezeniska saite batu apmierinats
klients, lojals klients, kas tikai paaugstinatu uznémuma pardoSanas raditajus un attaisnotu
uznémuma ieguldijumus personala izaugsmé. Turpreti, spelu integracija motivacijas sisteéma ir
veicinosa, jo cilvékiem péc biitibas patik iesaistities dazadas atrakcijas, azartiskas nodarbgs,
speleés, kas vinu interesi un uzmanibu kada konkréta perioda piesaista un notur, ilgtermina
rada tiekSanos uz mérki. Kopuma var secinat, ka peronala motivacijas sisttma pozitiva
ietekme ir ne tikai, pieméram, darba apmaksai un papildus sarba samaksai vai dazadiem
finansialiem ieguvumiem, bet ari statusam, paaugstinagjumiem darba, atbildibai, vadibas
novertéjumam un atzinibai, pasizpausmei u.c.

VadoSo marketinga specialistu vérte§jums par IMK uznémuma identitati raksturojoso
instrumentu ilgtspéjigai attistibai lictoSanu uzn€mumu planos tuvako 3 gadu laika un tas

ietekmi uz ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu ir att€lots 3.24. attela.
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3.24.att. IMK uznémuma identitati raksturojoSo instrumentu ietekme uz ilgtspéjigu attistibu,
vadoSo marketinga specialistu vertéjums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: Autores veidots attéls pec vadoSo marketinga specialistu aptaujas datu apkoposanas MS Excel

Apzim.: -1 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai kaités ekonomikas un socialai attistibai,
vides saglabasanai; 0 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai neietekmés ekonomikas
attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu; 1 - attieciga marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai
pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu; 2-attieciga marketinga
komunikacija ilgtspejigai attistibai bitiski pozitivi ietekmes ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides
saglabasanu

Ka redzams 3.24. attela, vadoSo marketinga specialistu viedokli dalas par turpmakajiem

uznémumu planiem tuvako 3 gadu laika marketinga stratégija ieviest labdaribas iniciativas
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ilgtspejigas attistibas konteksta (vides saglabasana, sabiedribas veseliba, Latvija raZotu
produktu noieta veicinaSana) un palidziba socialajam grupam — daudzbérnu gimenéem,
invalidiem, bareniem u.c. (piem., paaugstinatas cenu atlaides, partikas grozi). Tacu, ka jau
autore mingja ieprieks, arT likumdoSana un razotaja atbalsts ka vienota sistéma var€tu veicinat
minéto IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai pielieto$anu uznémuma darbiba. Ka redzams
3.24. attéla, marketinga vadoSie specialisti novert&jusi IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai
lietoSanu ka socialas atbildibas pozitivi ietekm&josu.

Autore atzist, ka péc vadoSo marketinga specialistu viedokla, lielaka dala uznémumu
neplano investét zinatniskajos pétijumos, Vveikt ieguldijumus izglitiba, atbalstit konferences,
macibu literatiru u.c., liecinot par to, ka uzpémumi neizprot zinatnisko pétijumu
nepiecieSamibu un nozimi sabiedribas labklajiba — zinatnes attistiba, specialistu izaugsme,
iedzivotaju izglitibas limena paaugstinasana, pétjjumu kvalitates un skaita pieauguma par
tirgu un nozari u.tml. ieguvumus. Iesp&jams, dala uznémumu apzinas to nozimi péc biitibas,
tomér nav motiveti veikt ieguldijumus, neredz marketinga komunikacijas priekSrocibas.

Vadoso marketinga specialistu vert§jums par IMK geografiska izvietojuma un
tehnologiju raksturojo$o instrumentu ilgtspéjigai attistibai lictoSanu uzn€mumu planos
tuvako 3 gadu laikd un tas ietekmi uz ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides

saglabasanu ir att€lots 3.25. attéla.
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3.25. att. IMK geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojo$o instrumentu ietekme uz
ilgtspejigu attistibu, vadoSo marketinga specialistu vértejums, aritm. vid., 2017. gada

Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu aptaujas datu apkopoSanas MS Excel

Apzim.: -1 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai kaités ekonomikas un socialai attistibai,
vides saglabasanai; 0 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai neietekmés ekonomikas
attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu; 1 - attieciga marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai
pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides saglabasanu; 2-attieciga marketinga
komunikacija ilgtspejigai attistibai bitiski pozitivi ietekmés ekonomikas attistibu, socialo atbildibu un vides
saglabasanu

Pamatojoties uz vadoSo marketinga specialistu aptaujas rezultatiem, 75% partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzpémumi tuvako 3 gadu laika plano pielietot sava
marketinga stratégija sekojosus IMK geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojosos

instrumentus ilgtsp&jigai attistibai - videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu
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pieejamibu un atkritumu Skirosanas iespéjas veikala teritorija. Autore atzimé, ka veikala
teritorija btitu vertigi ar1 sniegt pamacoSu informaciju paterét€jiem attieciba uz atkritumu
SkiroSanu, kadi atkritumi tiek parstradati, savukart, kadi netiek. Paterétajiem trukst
informacija par to, kadu iepakojumu jaievieto, kados konkrétos konteineros, kada nozime ir
Skirosanai un kadas sekas ir nepareizai saimniekoSanai, kas attiecas ne tikai uz produktu
pat€rinu un produktu atkritumu radito apjomu, bet ar1 ta nonakSanu vidg, utilizé€Sanu u.c. vides
jautajumiem.

Attieciba uz sertificétam un licencétam labaratorijam partikas produktu sastava un
kvalitates noverté$anai, kas butiski mazinatu uznémumu riskus, it seviski gadijumos, kad
planots tirgl ieviest jaunus produktus, butiba tikai 13% uzp€mumu plano izmantot $adu
pakalpojumu. Tapat ari sertificétas, licencétas laboratorijas ka pakalpojums patérétajiem, lai
var€tu patérétaju tiesibu aizsardzibas interesés noveértét produktu kvalitati un sastavu, netiek
planots plasi izmantot uznémumos. Neskatoties uz to, ka sadas laboratorijas bitu
izmantojamas ari valsts pasttijumiem, valsts kontrol&joso dienestu darbibai, kas attiecas uz
partikas produktu aprites kontroli, ka ar1 p&tijumiem par produktu sastavu un kvalitati, ietekmi
uz cilvéku veselibu, arT uznémumu marketinga vadoSie specialisti tas novertejusas ka vides
saglabasanas un socialas atbildibas ietekm&josus instrumentus.

Kopuma var secinat, ka partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&Zzu uzpnémumu
pieprasijumu ilgtsp€jigas attistibas konteksta, péc vadoSo marketinga specialistu viedokla,
galvenokart, ietekmé tadi faktori, kas saistiti ar lojalitates sist€mu, norékinaSanas iesp&jam
veikala, produktu fizisko pieejamibu, to atraSanos veikala telpas un plauktos, ka arT to
pieejamibu diennakts vakara stundas, produktu deriguma terminiem, realizacijas veicinaSanas
pasakumiem — degustacijam ekologiskiem produktiem, davanam par pirkumu (ekologisku
produktu paraugiem) u.c. IpaSa uzmaniba ilgtspEjigas attistibas konteksta tiek pievérsta
IMK aktivitatém, kas saistitas ar cenu atlaidém, jo 1) samazinot produktu cenu tiek stimuléti
tuliteji marketinga komunikacijas merki, 2) cenu izmainam ir spéciga ietekme uz pircéju
lémumiem par pirkumu, 3) tiesi IMK cenas raksturojoSo instrumentu lietoSana un integracija
ar citam IMK aktivitatém var pieveérst pirc€ju uzmanibu ilgtsp&jigiem, ekologiskiem, videi
draudziga iepakojuma fas€tiem u.tml. produktiem, 4) veicinat viet€ja razojuma produktu
patérinu; 5) aptvert patérétaju grupas, kuras pieSkir augstaku veértibu Latvija raZotiem
produktiem u.c.

Neskatoties uz to, ka uzpémumi dalgji izmanto IMK pieeju ilgtsp€jigas attistibas
konteksta, partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uznémumi tuvako 3 gadu laika plano

pielietot sava marketinga strat€gija IMK instrumentus ilgtsp&jigai attistibai, uzskatot, ka
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IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSana marketinga komunikacija ar paterétaju
pozitivi ietekm€ socialo atbildibu, vides saglabasanu un ekonomisko attistibu.

Tomér uznémumiem, precizai IMK programmas izstradei, nepiecieSami detalizeti
pétijumi un padzilinata izpéte, lai noskaidrotu, kas ietekmé pirc€ju Iémumus ilgtsp&jigas
attistibas konteksta, pie kadiem faktoriem pirc€ji maina savus Iémumus par pirkumu,
izveloties alternativus produktus un ka IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSana
ietekm@é pircgju ricibu tirglh un ka produktu patérin$ ietekmé vides saglabasanu, socialo
atbildibu, ekonomikas attistibu.

3.6. Integréta marketinga komunikacijas instrumentu ilgtspéjigai attistibai
ietekmes novértéjums uz pirk§anas lemumiem

Bitiska miusdienu aktualitate uznéméjdarbiba ir IMK ilgtsp&jigai attistibai ietekme uz
dazadam paterétajauditorijam un to pirkSanas [@mumiem. Lai gan no uzn@émumu viedokla
IMK' lietosana palielina ilgtsp&jigu, ekologisku produktu patérinu un attiecigi ilgtsp&jigu
dzivesveidu, tomér arvien aktuali ir pirc€ju lémumus par pirkumu ietekmgjoSie faktori.
P&tfjuma ietvaros, autore veica Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu pirc&ju
aptauju, ar mérki noskaidrot IMK instrumentu ilgtsp€jigai attistibai ietekmi uz pirc€ju
lémumiem par pirkumu. Veiktais p&tijums lauj izdarit secinajumus par kientu orientétu pieeju
IMK ilgtsp&jigai attistibai procesos, t.sk. IMK ilgtsp&jigai attistibai veidoSanu, sekméjot
paterétaju lietpratibu par ilgtsp€jigu attistibu.

Laika perioda no 2018. gada februara [idz augustam autore veica pirc€ju aptauju par
uzpémumu praktisko ieguldijumu pieprasijuma veidoSana péc partikas produktiem
ilgtsp€jigas attistibas konteksta. Pirc€ju aptauja tika realiz€ta p&c nejausas izlases, izlases
kopa — 1003 respondenti. Pamatojoties uz to, ka pétijuma tika analizéti partikas
mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uznémumi, kas atrodas Riga un Pieriga, attiecigi pirc€ju
aptauja tika izmantoti respondentu viedokli par Riga un Pieriga dzivojoSajiem pirc€jiem, ka
izveles apakSgrupu, izveloties respondentu vecumu, dzimumu, ienakumu un izglitibas limeni.

Pircéju aptaujas zinatniskais meérkis bija iegiit vert§jumu par IMK instrumentu
ilgtspejigai attistibai ietekmi uz pircgju lémumiem par pirkumu ilgtspejigas attistibas
konteksta. Attiecigi 8. pielikuma pievienota pirc€ju aptaujas anketa, savukart, 11. pielikuma
pieejams pircgju aptaujas vert€§jumu datu apkopojums no respondentu atbildém par katru
IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai, kas analizéts, izmantojot datorprogrammu SPSS.

Pircéju aptaujas ietvaros, tika novertéti autores izstradatie un klasificétie
IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai un to ietekme uz pircgju lémumiem par pirkumu
ilgtspejigas attistibas kontekstd. Detalizétu IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai

klasifikaciju skatit 2.2. tabula.
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Pirc€ju aptaujas rezultata identificétas galvenas nepilnibas kalpoja par pamatu
priekslikumu sagatavoSanai attieciba uz IMK ilgtsp€jigai attistibai realizéSanu turpmaka
uznémumu darbiba.

ledzivotaju skaits Latvija un to Tpatsvars 2018. gada ir att€lots 9.pielikuma 1.tabula,
savukart, respondentu sociali demografiskie raditaji ir att€loti 3.7. tabula.

Autore pircgju aptauju realiz€jusi vecuma, dzimuma, ienakumu un izglitibas [imena
grupas, jo uzskata, ka nepiecieSams izpétit iesp&jamas atSkiribas pirkSanas lémumos
ilgtsp&jigas attistibas konteksta.

3.7.tabula

Respondentu sociali demografiskie raditaji Latvija, 2018. gada

Respondentu | Respondentu

Dzimums skaits skaits %
Virietis 484 48.3
Sieviete 519 51.7
Kopa 1003 100.0
Vecums
Lidz 30 217 21.6
No 30 - 45 246 24.5
No 45 - 65 391 39.0
No 65 un vairak 149 14.9
Kopa 1003 100.0
Izglitibas Iimenis
Pamatizglitiba 62 6.2
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala izglitiba, koledza, 304 303
tehnikums) '
Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students) 107 10.7
Augstaka izglitiba (profesionala augstaka, bakalaura, magistra, 530 508
doktora grads) '
Kopa 1003 100.0
Ienakumu Iimenis (meén./neto, uz rokas)
Lidz 500,- EUR 277 27.6
No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 453 45.2
No 1000,- EUR un augstak 273 27.2
Kopa 1003 100.0
Dzivesvieta
Riga 669 66.7
Pieriga 334 33.3
Kopa 1003 100.0

Avots: autores veidota tabula pec pirceju aptaujas datu apkoposanas programma SPSS, n-1003

Pirms anketas datu analizes, autore vértgja datu saskanotibu (Reability Analyses) ar
Kronbaha Alfa (Chronbah’s Alpha) uzticamibas koeficientu, kas parada respondentu atbilzu
aprakstoSo raksturojomu iek$€jo saskanotibu, pienemot vertibas diapazona (—o;1]. Péc
Kronbaha Alfa interpretacijas, ja vértiba a = 1, testa nozime ir pilniga drosa, savukart, ja

vertiba ir 0,9 < a < 1, testa nozimei ir loti laba veértiba. Pamatojoties uz augstak minéto, autore
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secina, ka respondentu atbilZzu aprakstoSo raksturojumu ieks§€ja saskanotiba ir loti laba, ko

pierada veértiba a = 0,920 (skat. 9. pielikuma 2. tabula)

Pétijuma sakuma autores merkis bija noskaidrot ar ko pirc€jiem asocigjas ilgtspg€jiga
attistiba. Apkopojot aptaujas rezultatus var secinat, ka respondentiem ilgtsp&jiga attistiba
asoci€jas ar kvalitativu produktu (t.sk. kvalitativiem razoSanas procesiem), 1pasi gados
jaunakiem respondentiem. Savukart, gados vecakiem respondentiem ilgtsp&jiga attistiba
asocigjas ar vides saglabasanu, turpreti respondentiem ar augstaku izglitibas Itmeni ilgtsp&jiga
attistiba asoci€jas ar resursu otrreiz&ju izmantoSanu. Starp sievieteém un virieSiem viedoklos
tika noverotas atskiribas, pieméram, sievieteém ilgtsp&jiga attistiba vairak asoci€jas ar bez
atkritumu razo$anu, videi draudzigu iepakojumu un ekologisku produktu, savukart, virieSiem
ilgtsp@jigas attistibas asociacijas biezak gadijumos tika saistitas ar veseligu dzivesveidu,
taupigu saimniekoSanu, vides saglabasanu wun kvalitativiem raZoSanas procesiem.
(skat. 10. pielikuma 1.-4. tabula) Autore secina, ka izglitibas limenis, vecums un ienakumu
limenis batiski neietekmé respondentu asociacijas par ilgtsp€jigu attistibu, jo netika novérotas
butiskas atSkiribas starp min&tajam faktoru grupam. Tome&r autores prat, butiski ir piemingt,
ka respondenti papildus min&jusi sekojosus ar ilgtsp&jigu attistibu saistitus nosacijumus
1) ekonomiski izdevigs un sociali atbalstoss, 2) pieejama cena par attiecigu kvalitati, 3) valsts
strategija turpmakiem 20 gadiem, kas tiek strikti ievérota, 4) planosana ilgtermina.

No minéta kopuma var secinat, ka pirc€ji izprot ilgtsp€jigas attistibas
problémjautajumus, saistot tas nosactjumus ne tikai ar vides saglabaSanu un socialo atbildibu,
bet arT savu ricibu un saimniekoSanu, tapat ka valsts ietekmi ilgtspg&jigas attistibas istenoSana,
pamatojoties uz turpmaku Stratégiju un planiem ilgtermina.

Lai izpétitu, kadi faktori — vecums, dzimums, izglitibas vai ienakumu Iimenis ietekme
konkréta IMK instrumenta ilgtsp€jigai attistibai ietekmi uz pirc€ju lémumiem par pirkumu,
autore veica ANOVA dispersijas analizi (Analysis of Variance). No galvenajiem
pien€émumiem var atzimét:

1.  Atkarigad mainiga atbilstiba normalajam sadalijjumam. Tacu pamatojoties uz vairakiem
petijumiem, ANOVA analizes rezultatus normala sadalijjuma parkapums butiski
neietekmé.*?2

2. Dispersiju homogenitate. Statistika (t.sk. art SPSS programmatiird) ir izstradati dazadi
speciali testi, kuri ievéro dispersiju homogenitati. Pieméram, Bonferroni, Tukey, Scheffe

u.c.

422 Hledde, I'. (1980). ,, Jucnepcuonnviii ananuz”, M.: Hayka. I'maBHas pepaxuust pU3MKO-MaTeMaTHIECKOH IHTepaTyphl, 512 c.
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3. Savukart testi, kas ievéro dispersiju nehomogenitati ir Tamhane’s T2, Dunett’s T3,
Games-Howell, Dunnett’s C, U.C.

Galvenokart, minétie testi izlaSu paru salidzinasanai atSkiras ar to vai starp grupam un
to apjomiem, ka arT dispersijam ir atskiribas, tapat arf, cik liels ir izlases apjoms un kritériji.

Turpmaka analizg tika izmantoti divi testi — Tukey, kas ir jaudigs tests, ja salidzinajumu
skaits ir liels, ka arf, ja peétamajam faktoram ir relativi daudz limenu. Tiek izmantots Stjtidenta
koeficients atSkiribu noteikSanai starp grupam, savukart, gadijumos, kad grupu dispersijas nav
homogenas (atSkiras), analize tika veikta péc Games-Howell testa, kas ir loti jaudigs un
precizs tests.

Sakotngji tika veikts dispersiju homogenitates tests (Test of Homogenity of Variances),
kas parbauda nulles hipotézi par dispersiju homogenitati (vienadibu) faktora grupas
(kategorijas). Nulles hipotéze ir noraidama ar varbutibu 95%, ja p-vertiba ir mazaka par
0,05 (p-value<0,05).

ANOVA analizes rezulati SPSS programma att€loti 13. pielikuma. Balstoties uz
homogenitates testa rezultatiem, var secinat, ka ar varbttibu 95%:

1.  nulles hipotéze par dispersiju homogenitati vecuma grupas ir pienemama, gadijumos,
kad p-vértiba ir lielaka par 0,05 (p-value>0,05).

2. gadijumos, kad nulles hipotéze par dispersiju vienadibu ir noraidama, p-vértiba ir
mazaka par 0,05 (p-value<0,05). Sadi gadijumi, kur nulles hipotéze ir noraidama, ir
atziméeti ar sarkanu krasu.

Dispersiju homogenitates testa pilna statistika ir pieejama 12. pielikuma, kur statistika
vecuma grupas attélota 1. tabula, statistika izglitibas Iimena grupas att€lota 2. tabula, savukart,
statistika ienakumu Itmena grupas att€lota 3.tabula.

Gadijumos, kad dispersijas ir homogénas (vienadas), turpmaka analizE tika izmantots
Tukey tests, turpreti gadijumos, kad dispersijas nav homogenas (p-value<0,05), turpmak
analize tika veikta péc Games-Howell testa.

Turpinajuma secigi ir parbaudama nulles hipot€ze par to, ka visas vid€jas vertibas ir
vienadas. Pilna ANOVA statistika ir pieejama 13. pielikuma, kur vidéjo vértibu statistika
attainota 1. tabula vecuma grupas, 2. tabula izglitibas limena grupas, 3. tabula ienakumu
limena grupas.

Analizéjot ANOVA statistiku (ka dispersijas grupas ir homogeénas), var secinat, ka:

1.  Gadijumos, kad p-vértiba ir mazaka par 0,05, tick noradits par nulles hipotezes
noraididanu ar varbatibu 95%, t.i. visas grupu vidgjas vértibas nav vienadas. Saja

gadijuma javeic cita analize, lai identificétu, kuras grupas vid€jas vertibas atskiras.
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(atzim@ts ar sarkanu). Sados gadijumos, kad dispersiju homogenitate tika noraidita jeb

parkapta, vidéjo vertibu analizei jaizmanto cita statistika jeb vid€jo vertibu statistika.

2. Gadijumos, kad p-vértiba ir lielaka par 0,05, t.i. nules hipotéze ir pienemama: grupu
vidgjas vertibas ir vienadas un var secinat, ka pieme&ram, vecuma, izglitibas vai
ienakumu grupas neietekmé IMK instrumentu ilgtsp€jigai attistibai ietekmi uz lémumu
par pirkuma izdariSanu, atkariba no konkrétam respondentu grupam.

Gadijumiem ar parkapto jeb noraidito dispersiju homogenitati autore izmantoja vidgjo
vertibu statistiku (Robust Tests of Equality of Means), kas atspogulota 14. pielikuma. Pilna
statistika pa tris faktoriem ir pieejama 14. pielikuma 1. tabula vecuma grupas, 2. tabula
izglitibas Iimena grupas un 3. pielikuma ienakumu Iimena grupas.

15. pielikuma no 1.-3. tabulai autore atspogulojusi informaciju par to, kuras grupas
vidgjas vertibas atskiras (Multiple Comparisions), attiecigi ievérojot, principu, ka analize péc
Tukey testa veikta gadijumos, kad grupu dispersijas ir vienadas, savukart gadijumos, kad
grupu dispersijas atskiras, analize tika veikta peéc Games-Howell testa.

Kopuma var secinat, ka respondentu atbildes atseviskos jautajumos vecuma grupa no
65 gadiem un vairak atSkiras starp respondentu atbildém vecuma grupas no 30 — 45 gadiem
un vecuma grupa lidz 30 gadiem. Tapat ar tika novérotas atSkiribas starp respondentu
viedokliem starp vidgjo izglitibu, starp augstako izglitibu un nepabeigtu augstako izglitibu, ka
ar1 ienakumiem lidz 500 eur/mén (p&c nodoklu nomaksas) starp ienakumiem, kas virs 500 un
1000 eur/mén. (p&c nodoklu nomaksas). Pilna statistika atrodama 15. pielikuma 1.-3. tabula,
kur atSkiribas grupas ir iekrasotas ar sarkanu krasu.

Nemot véra, ka faktoram dzimums ir tikai divas grupas, grupu vidgjo vertibu
salidzinasanai tiek izmantots neparametrisks tests jeb Wilcoxon tests, jo analiz&jamie dati
neatbilst normalajam sadalijjumam. Pilna statistika dzimuma grupa att€lota 16. pielikuma.
Wilcoxon tests parbauda nulles hipotézi, ka divi izlaSu sadalfjumi statistiski neatskiras. Veicot
Wilcoxon testa rezultatu analizi, var secinat, ka ar varbitibu 95%, vidgjas vértibas dzimuma
griezuma, atseviskos jautajumos neatskiras, jo p-vertiba bija lielaka par 0,05, noradot uz to, ka
nulles hipotéze ir pienemama. Tomér, gadijumos, kad p-vértiba bija mazaka par 0,05, vid€jas
vértibas atikiras. Sadus gadijumus autore ir iekrasojusi ar sarkanu. Apkopojot visu jautajumu
analizi Cetru faktoru Ske€rsgriezuma, var secinat, ka sekojo$i faktori pa grupam atskiras un
grupu vidgjas veértibas verteéjumos par IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai ietekmi uz
pirkuma 1€muma izdariSanu, atSkiras statistiski nozimigi starp tadiem faktoriem, ka
respondentu ienakumi, izglitiba, vecums un dzimums, kas tiks analiz&ts p&tfjuma turpinajuma.

Izvertejot aprakstoso statistiku par IMK instrumentiem ilgtsp&jigai attistibai, kas

pievienota 11. pielikuma 1. tabula Iidz 51. tabulai, var secinat, ka sekojosi IMK instrumenti
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ilgtsp€jigai attistibai, visbiezak gadijumos, ietekmé (t.sk. batiski ietekm&) 1émumus par
pirkumu. Autore secina, ka pircéju lémumos par pirkumu ilgtsp&jigas attistibas konteksta
nozime ir cenas faktoram, viet€ja razojuma produktu pieejamibai, deriguma terminiem un

izpratnei par vides un socialajiem jautajumiem.

3.8.tabula
Nozimigakie pircéju pirk$anas léemumus ietekméjoSie
IMK instrumenti ilgtspejigai attistibai, 2018.gada
Nr. IMK instruments ilgtspéjigai attistibai Respondentu
p.k. skaits %
1. Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem 87,7
2. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem 80,7
3. Latvija razotu produktu deriguma termini 79,1
4, Piedavato Latvija raZoto produktu Ipatsvars 73,8
5. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums 71,7
6. Importa produktu deriguma termini 70,7
7. Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespéjam 69,9
8. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba 68,9
9. Atkritumu $kiroSanas iespgjas 67,2
10. Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba) 66,7

Avots: autores veidota tabula péc pircéju aptaujas datu apkoposanas programma SPSS, n - 1003

3.8. tabula autore summgejusi respondentu atbildes, kas ietekm& 1émumus par pirkumu ar
respondentu atbildém, kas batiski ietekmé 1émumus par pirkumu. Attiecigi no 3.8. tabulas
datiem izriet, ka biitiska loma patérétaju pirk$anas lémumos, saskana ar autores klasifikaciju
ir tieSi IMK cenas, produktu, geografiska izvietojuma un tehnologiju, ka ari digitalas
virzisanas raksturojoSajiem instrumentiem. Var secinat, ka realiz§ot IMK pieeju
mérkauditorijas sasniegS§ana, augstak minétie instrumenti biezak gadijumos veicina patérétaju
pirkSanas 1€mumus ilgtsp&jigas attistibas konteksta. Attiecigi tos pielietojot kompleksi
atsevisku kampanu realiz€Sana vai marketinga stratégija ilgtsp&jigas attistibas konteksta
panakama  mérkauditorijas  sasniegSana. Tomér, lai izveértétu ieguvumus no
IMK instrumentiem ilgtsp€jigai attistibai, un novérteétu kuras no IMK aktivitateém veicinajusas
pircgju lémumus par pirkumu, autore rekomendé veikt p&tijumus pirms un péc kampanu
realizé€Sanas, ka ar1 pircéju ietekm&joSo faktoru pétijumus konkréta laika perioda. Tapat ar1
3.8. tabulas dati liecina, ka pircgju lémumus par pirkumu ilgtsp&jigas attistibas konteksta
ietekmé tadi faktori, ka cenu atlaides, produktu deriguma termini, lojalitates sistéma,
norékinasanas iesp€jas, pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba (to IidzpanemSanai),
produktu iepakojums u.c. Pamatojoties uz dazadajam paterétajauditorijam, svarigi ir ne tikai
noskaidrot, kada IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSana neveicina pirkumus, bet
kuras vecuma, izglitibas un ienakumu Itmena, ka arT dzimuma grupas var bt atSkiribas, kas
ietekmétu uznémuma IMK planoSanu un realizéSanu.

Nozimigakos IMK instrumentus ilgtsp&jigai attistibai, kas biezak gadijumos péc

respondentu viedokliem neietekmé 1émumus par pirkumu autore attélojusi 3.9. tabula.
196




Pec 3.9. tabulas datiem, autore secina, ka lielakoties pirc€ju l€mumus par pirkumu
neietekmé digitalas virziSanas raksturojosie IMK instrumenti ilgtsp€jigai attistibai, tomer
autore uzskata, ka nepiecieSams veikt padzilinatu izp@ti, ka minétie IMK instrumenti ietekme
pirkSanas lemumus konkrétas respondentu grupas, t.i. vai izglitibas limena, vecuma un
ienakumu grupas var noveérot viedoklu atskiribas. Tas saistams ar to, ka digitalas virziSanas
instrumentu istenoSana ir saistita ar jaunako tehnologiju priekSrocibam. Attiecigi zinaSanas un
prasmes par viedtalrunu izmantoSanas priekSrocibam saistamas ar1 ar paaudzu paradumu
atSkirtbam.

Tapat arm no 3.9. tabulas datiem var secinat, ka patérétajiem triikkst izpratnes par
ieguldijumu izglittba un macibu literatlira nepiecieSamibu ilgtspEjigas attistibas
problémjautajumu risinasana un sabiedribas informé&Sanas noltika. Lidz ar to var secinat, ka
aktualiz€jas informacijas par zinatnisko pétijumu rezultatiem biznesa vidé, ka ar to nozime

sabiedribas izglitoSana.

3.9. tabula
Nozimigakie pircéju pirkSanas léemumus neietekméjoSie
IMK instrumenti ilgtsp€jigai attistibai, 2018. gada
Nr. | IMK instruments ilgtsp€jigai attistibai Respondentu
p.k. skaits %
1. Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu iepkojuma iznicinasanu, otrreizgju 75,6
lietoSanu, sastavu un kvalitates ietekmi uz veselibu, att€li par produkta pielietojumu
kopuma
2. Aplikacijas telefona, kas nodrosina informaciju par veikala pieejamajiem ekologiskiem 70,5
un Latvija razotiem produktiem
3. Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam) 68,2
4, Socialo grupu veidoSana socialajos tiklos patérétajiem — ekologisko produktu regulariem 67,7
pircgjiem
5. Patérétaju iesaistiSanas iesp&ja jaunu produktu veidosana, spélu elementu sist€ma, kas 66,3
piesaista zimola lojalitates programmai ar mérki veicinat ekologisku produktu noietu
(punkti, atlaides, davanas, statuss u.c.)
6. Patérétaju iesaistiSanas iesp&ja jaunu produktu veidosana 62,8
7. Importa produktu atrasanas vieta veikala plauktos 60,8
8. Atbalsts un ieguldijums konferencgs, izglitiba un macibu literatiira 59,4
9. Uzpémuma majaslapa pieejama informacijas struktira, izdalot ekologiskus, Latvija 56,7
razotus produktus
10. | Piedavato importa produktu ipatsvars 56,3

Avots: autores veidota tabula péc pirceju aptaujas datu apkopoSanas programma SPSS, n - 1003

Var secinat, ka pastav pozitiva tendence no viet€ja razojuma produktu pat€rina
veicinaSanas viedokla, patérétajiem nav biitiska importa produktu atraSanas vieta veikalu
plauktos, ka ari to patsvars produktu piedavajuma.

Izteikta tendence attieciba uz IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai negativu ietekmi uz
pircgju lémumiem par pirkumu péc datu analizes netika noverota, jo lielakoties tie negativi
ietekm@ja salidzinosi nelielu respondentu skaitu. 3.10. tabula autore apkopojusi

IMK instrumentus ilgtsp&jigai attistibai, kas p&c respondentu viedokla negativi ietekmé
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patérétaju pirkSanas I€mumus. P&c 3.10. tabulas datiem, var secinat, ka nepastav butiska
negativa tendence.

Tomér, pieverSoties 3.10. tabulas datiem, var secinat, ka ietekme uz pirkSanas
lémumiem biezak gadijumos ir IMK virziSanas, t.sk. arT digitalas virziSanas raksturojoSiem
instrumentiem. Tas saistams ar to, ka ne visi patérétaji lieto jaunakas tehnologijas, iesp&jams
tiem trukst informacijas, prasmju un zinasanu jaunako tehnologiju izmantoSana ar mérki
atlasit informaciju un veikt alternativo produktu salidzinoo analizi. Sada situacija péc batibas
var but saistita ne tikai ar pircgju paradumiem pirms pirkuma posma, kas attiecas uz
informacijas mekléSanu un alternativu izveértéSanu, bet ari uz to, kada situacija un kad tiek
pienemts [émums par pirkumu. Piem&ram, reklamas masu medijos vai informacija uznémuma
specialas avizés ir IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, kas biezi vien merkauditoriju
sasniedz arpus veikala, kura tiek izdarits pirkums. Informaciju par produktu paterétajs var
sanemt bridi, kad vins to nav gatavs uztvert, attiecigi veidojot negativu atticksmi ka par

produktu, ta par uznémumu kopuma.

3.10. tabula
Nozimigakie pircéju pirk§anas lemumus negativi ietekméjosie
IMK instrumenti ilgtsp€jigai attistibai, 2018.gada
Nr. | IMK instruments ilgtspejigai attistibai Respondentu
p.k. skaits %
1. Piedavato importa produktu ipatsvars 10,5
2. Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam) 8,8
3. Socialo grupu veido$ana socialajos ftiklos patérétajiem — ekologisko produktu 6,4
regulariem pircgjiem
4. Uznémuma specialas avizes par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku 6,2

veselibu, par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietoSanu un
utilizaciju u.c.

5. Reklamas masu medijos (TV, radio, presé u.c.) par produktu kvalitati, sastavu un 5,8
ietekmi uz cilveku veselibu, par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizgju
lietoSanu un utilizaciju u.c.

6. Patérétaju iesaistisanas iesp&ja jaunu produktu veidosana, spélu elementu sisteéma, kas 5,6
piesaista zimola lojalitates programmai ar mérki veicinat ekologisku produktu noietu
(punkti, atlaides, davanas, statuss u.c.)

7. Spelu elementu sistéma, kas piesaista zimola lojalitates programmai ar mérki veicinat 4.9
ekologisku produktu noietu (punkti, atlaides, davanas, statuss)

8. Aplikacijas telefona, kas nodro$ina informaciju par veikala pieejamajiem ekologiskiem 4.8
un Latvija raZzotiem produktiem

9. Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu videi draudzigu, ekologisku 4,7
produktu noietu tirgh, davanas par pirkumu (ekologisks produkts)

10. | Importa produktu deriguma termini 4,5

Avots: autores veidota tabula péc pircéju aptaujas datu apkoposanas programma SPSS 23, n - 1003

Ar1 gadijumos, kad konkréta marketinga komunikacija paterétaju ir uzrunajusi,
jarékinas, ka situacija dazadu ar&jo apstaklu pec var mainities lidz bridim, kame&r paterétajs
noklast Iidz veikalam un veic pirkumu. Attiecigi Iémuma par pirkumu ietekméjosie faktori var
bt neredzama komunikacija no draugiem, radiem, pazinam, kas pamatota uz pieredzi,

situacijas, ka arT patérétaja prioritaro vajadzibu maina, konkurentu marketinga aktivitates, citi
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papildus veicinosie faktori alternativu produktu piedavajuma, tadi ka cenu izmainas, davanas
par pirkumu, uzrunajoss produktu dizains, pardevéju konsultacijas u.tml. Tomér, ka jau autore
mingja ieprieks, lai var€tu izdarit secinajumus attieciba uz konkrétu IMK instrumentu
ilgtsp€jigai attistibai ietekmi uz pirc€ju lémumiem par pirkumu, nepiecieSams analizgt
dzimuma, vecuma, ienakumu un izglitibas Iimena grupas padzilinati. Tapéc autore, pétijuma
rezultatus attieciba uz IMK instrumentiem ilgtsp€jigai attistibai, kas ietekme pirc&ju lémumus
par pirkumu vecuma grupas attelojusi 3.26. att€la (izdalot nozimigakos 10).

AtsevisSkos gadijumos tika konstatets vienads respondentu atbilzu skaits, tapéc
3.26. att€la noraditi vairaki IMK instrumenti ar vienu un to paSu kartas numuru, kas
papildinats ar a,b,c u.tml. IMK instrumenti ilgtspg&jigai attistibai, kas neatkartojas neviena no
vecuma grupam, parskatdmibai tika Tpasi izcelti. Ka redzams 3.26. att€la, lielaka dala
IMK instrumentu ilgtsp€jigai attistibai, kas ietekmé (t.sk. butiski ietekm€) pirc€ju lémumus
par pirkumu visas vecuma grupas atkartojas, kas norada uz to nozimi iepérkoties.

Visas vecuma grupas cenu atlaides, Latvija razoto un ekologisko produktu pieejamiba ir
nozimigakie IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai. Tomér ir vérojamas atskiribas, ka gados
jaunakus respondentus tik bitiski neietekmé piedavatie produkti ar videi draudzigu
iepakojumu. Savukart, gados vecakus pircjus tik butiski neietekmé klientu lojalitates
programmas orientétas uz ilgtspejigu produktu veicinasanu. Vecuma grupas lidz 30 gadiem
un no 65 gadiem un vairak mazaka nozime pirkSanas 1émumos ir videi draudzigu pirkuma
iepakojuma materialu pieejamibai, ka tas v€rojams pargjas divas vecuma grupas. Pirc€ju
vecuma grupa no 30 Iidz 45 gadiem mazaka nozime ir lojalitates kartes piesaistei apmaksas
un konta papildinasanas iespéjam. Saskana ar 3.26. att€lu var secinat, ka gados vecaku
respondentu pirkSanas 1l€mumus ietekmé viet€ja razojuma produktu atrasanas vieta veikala
plauktos, kas péc biitibas veicina €rtaku iepirkSanos, pamatojoties uz paradumiem, ka ari
pirkSanas 1@mumos bitisku lomu iepem informacija un lietpratiba ilgtsp&jigas attistibas
jautajumos, ko var veicinat uzp@émums ar savu lidzdalibu socialaja atbildiba, vides
saglabaSana, patérétaju veselibas jautajumos.

Atskirtba no vecaka gada gajuma respondentiem, pirc€jiem vecuma NO
30 Iidz 45 gadiem bitiska loma lémumam par pirkumu ir produktu iesainojuma dizainam,
etikesu un markejuma sniegtajal informdcijal, kas veicina patérétaju lietpratibu par
ilgtspejigu attistitbu. Minétaja pircju vecuma grupa aktualiz&jas nepiecieSamiba p&c papildus
informacijas, ka ar1 fiziska produktu pieejamiba veikala plauktos, t.sk. diennakts vakara
stundas. Respondenti $aja vecuma grupa ir ar augstaku izglitibas limeni, attiecigi ar lielaku
izpratni par ilgtspgjigu attistibu, interesi par papildus informaciju, ka arT sp&ju to uztvert un

interpretgt riciba.
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no 45 lidz 65 gadiem
1. Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem
2. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem
3. Latvija razotu produktu deriguma termini
4. Piedavato Latvija raZoto produktu ipatsvars
5. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums
6. Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespéjam, konta
papildinasanas iespéjas
7. Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu
8. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba
9. Importa produktu deriguma termini
10. Atkritumu Skirosanas iespéjas

no 65 gadiem un vairak
1. Cenu atlaides Latvija raZotiem produktiem
2. Latvija razotu produktu deriguma termini
3. Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars
4. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem
5. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums
6. Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu
6.(a) Importa produktu deriguma termini
7. Latvija raZoto produktu atrasanas vieta veikala plauktos
8. Sabiedribas informetibas limena paaugstinasana par
ekologiskiem produktiem kopuma
9. Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par pateretaju
veselibu
9.(a) Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespéjam, konta
papildindasanas iespejas
10. Uznémuma lidzdaliba sabiedribas atticksmes veidoSana par
vides saglabasanu
10.(a) Produktu ar saltdzinosi ilgu/isu deriguma terminu
ipatsvars piedavataja sortimenta
10.(b) Atkritumu SkiroSanas iespéjas

lidz 30 gadiem
1. Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem
2. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem
3. Latvija razotu produktu deriguma termini
4. Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars
5. Importa produktu deriguma termini
6. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums
6.(a) Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespéjam
7. Atkritumu SkiroSanas iespejas
8. Klientu lojalitates programmas
9. Apkalpojos$a persondla zinaSanas un sniegtas konsultacijas
10. Palidziba socialajam grupam

no 30 lidz 45 gadiem
1. Cenu atlaides Latvija raZotiem produktiem
2. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem
3. Latvija razotu produktu deriguma termini
4. Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars
5. Importa produktu deriguma termini
6. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums
7. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba
8. Klientu lojalitates programmas
9. Produktu iesainojuma dizains, etikeSu un produkta
markeéjuma sniegta informacija
9.(a) Produktu daudzums un pieejamiba pircéjiem veikala

plauktos diennakts vakara stundas
10. Atkritumu SkiroSanas iespéjas

3.26.att. Nozimigako IMK instrumentu ilgtsp€jigai attistibai ietekme uz pirksanas léemumiem,
vecuma grupas, 2018.gada
Avots: autores veidots attels péc pircéju aptaujas datu apkopoSanas programma SPSS 23, n - 1003

Attieciba uz IMK instrumentiem ilgtsp&jigai attistibai, kas neietekmé respondentus
konkrétas vecuma grupas, autore apkopojusi 3.11. tabula. Gados jaunakus respondentus
vairak neietekme apstadijumi veikala teritorija, tapat ka uznemumu specialas avizes, katalogi
par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilveku veselibu, par produktu uzglabasanu,
iepakojuma parstradi, otrreizéju lietoSanu un utilizaciju, par produktu un produktu
iepakojuma kaitéejumu videi. Savukart, piedavato importa produktu ipatsvars butiskak
neietekmé pirkuma l€émumus vidéja gada gajuma respondentiem, jo gados jaunakiem,
t.i. vecuma lidz 30 gadiem un no 65 gadiem minétais IMK instruments neuzradas top 10, ka
neietekmgéjoss.

Tapat ar1 importa produktu atrasanas vieta veikalu plauktos butiskak neietekmé gados
jaunakus respondentus, jo vecuma no 65 gadiem un vairak minétais IMK instruments top
10 netika novérots. Kopuma var secinat sekojosas atSkiribas vecuma grupas, pieméram, gados
vecakus respondentus neietekmé digitalas virziSanas raksturojoSie instrumenti, savukart,
gados jaunakus pircgjus neietekmeé informativas norades veikalos, ka ar1 labdaribas

iniciativas.
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3.11. tabula

Pirceju pirkSanas lemumus neietekméejosie IMK instrumenti ilgtsp€jigai attistibai,
vecuma grupas, ranZéts peéc nozimiguma, 2018. gada

Nr.p.K. | No 45 gadiem lidz 65 gadiem Nr.p.K. | No 65 gadiem un vairak
1. Produktu svitrkoda ietverta informacija | 1. Produktu svitrkoda ietverta informacija par
par produktu iepakojuma iznicinasanu produktu iepakojuma iznicinaanu
2. Aplikacijas telefona, kas nodrosina | 2. Aplikacijas telefona, kas nodrosSina informaciju
informaciju par veikala pieejamajiem par veikala pieejamajiem produktiem
produktiem
3. Paterétaju iesaiste uznémuma majas | 3. Paterétaju iesaiste uzpémuma majas lapas,
lapas, socialo tiklu u.c. popularizé$ana socialo tiklu u.c. popularizé$ana
4. Informativas norades par veganiem | 4. Socialo grupu veidoSana socialajos tiklos
produktiem (bez dzivnieku izcelsmes) paterétajiem — ekologisku produktu regulariem
pircgjiem
5. Socialo grupu veidoSana socialajos | 5. Informativas norades par veganiem produktiem
tiklos  patérétajiem —  ekologisku (bez dzivnieku izcelsmes)
produktu regulariem pircgjiem
6. Pateretaju iesaistiSanas iespgja jaunu | 6. Paterétaju iesaistiSanas iespgja jaunu produktu
produktu veido$ana veido$ana
7. Atbalsts un ieguldijums konferences, | 7. Spélu elementu sistéma, kas piesaistita zimola
izglitiba, macibu literatiira lojalitates programmai
8. Importa produktu atraSanas vieta veikala | 8. Atbalsts un ieguldijums konferences, izglitiba,
plauktos macibu literatara
9. Uznémuma majas lapa pieejamas | 9. Uznémuma majas lapa pieejamas informacijas
informacijas struktiira struktiira
10. Piedavato importa produktu Tpatsvars 10. Informacija uzpémuma majas lapa par
veikala pieejamajiem produktiem
Nr.p.K. | Lidz 30 gadiem Nr.p.K. | No 30 gadiem lidz 45 gadiem
1. Produktu svitrkoda ietverta informacija | 1. Produktu svitrkoda ietverta informacija par
par produktu iepakojuma iznicinasanu produktu iepakojuma iznicinasanu
2. Aplikacijas telefona, kas nodro$ina | 2. Informativas norades par veganiem produktiem
informaciju par veikala pieejamajiem (bez dzivnieku izcelsmes)
produktiem
3. Socialo grupu veidoSana socialajos | 3. Aplikacijas telefona, kas nodroSina informaciju
tiklos  patérétajiem —  ekologisku par veikala pieejamajiem produktiem
produktu regulariem pircgjiem
4, Informativas norades par veganiem | 4. Socialo grupu veidosana socialajos tiklos
produktiem (bez dzivnieku izcelsmes) patérétajiem — ekologisku produktu regulariem
pircgjiem
5. Apstadijumi veikala teritorija 5. Paterétaju iesaistiSanas iespgja jaunu produktu
veido§ana
6. Atbalsts un ieguldjjums konferences, | 6. Importa produktu atraSanas vieta veikala
izglitiba, macibu literattira plauktos
7. Paterétaju iesaiste uzpnémuma majas | 7. Patérétaju iesaiste uzn@émuma majas lapas,
lapas, socialo tiklu u.c. popularizé$ana socialo tiklu u.c. popularizé$ana
8.(a) Patérétaju iesaistiSanas iesp€ja jaunu | 8. Apstadijumi veikala teritorija
produktu veido$ana
8.(b) Importa produktu atrasanas vieta veikala
plauktos
8.(c) Informativas norades patérétaju acu
augstuma par ekologiskiem,
bezlaktozes produktiem
9.(a) Uzpé€muma  specialas  avizes par | 9. Piedavato importa produktu Tpatsvars
produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz
cilvéku veselibu
9.(b) Uzpémuma majas lapa pieejamas
informacijas strukttira
10. Labdaribas iniciativas kultiira, kino, | 10. Uzpémuma specialas avizes par produktu

maksla u.c.

kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu

Avots: autores veidota tabula pec pircéju aptaujas datu apkoposanas programma SPSS 23, n - 1003
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Turpinagjuma IMK instrumentus ilgtsp&jigai attistibai, kas ietekme pirc€ju Iémumus par
pirkumu izglitibas limena grupas autore attélojusi 3.27. attéla (izdalot nozimigakos 10).
Atseviskos gadijumos tika konstatets vienads respondentu atbilzu skaits, tapec 3.27. attela
noraditi vairaki IMK instrumenti ar vienu un to pasu kartas numuru. IMK instrumenti
ilgtsp€jigai attistibai, kas neatkartojas neviena no izglitibas limena grupam, parskatamibai tika
1pasi izcelti. Ka redzams 3.27. attela, starp vid€jas un nepabeigtas augstakas izglitibas limena
grupam nav biutiskas atSkirtbas un pirc€ju [émumus par pirkumu ietekmé (t.sk. butiski
ietekm@) vieni un tie pasi IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, tikai atSkiriga prioritara
kartiba.

1. Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem

2. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem

3. Latvija razotu produktu deriguma termini

4. Cenu atlaides produktiem ar videi draudzigu iepakojumu

5. Uznemuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patéretaju veselibu

6. Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars

7. Degustacijas ekologiskiem produktiem

8. Produkta iesainojuma dizains, etikeSu, markéjuma sniegta informacija

9. Importa produktu deriguma termini

10. Klientu lojalitates programmas

10.(a) Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespéjam Augstaka izglitiba
10.(b) Apkalpojosa persondla zindsanas un konsultacijas

1. Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem

2. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem

3. Latvija razotu produktu deriguma termini

4. Piedavatie Latvija razoto produktu ipatsvars

5. Cenu atlaides produktiem ar videi draudzigu iepakojumu
6. Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespéejam

7. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma pieejamiba

8. Importa produktu deriguma termini .
9. Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu Nepabelgta

10. Atkritumu SkiroSanas iespéjas augstaka izglitiba
1. Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem

2. Latvija razotu produktu deriguma termini

3. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem

4. Importa produktu deriguma termini

5. Piedavatie Latvija razoto produktu ipatsvars

6. Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespéjam

7. Atkritumu Skirosanas iespéjas

8. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma pieejamiba

9. Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu

10. Apkalpojosa persondala zinasanas un konsultacijas Videja izglitiba

1. Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem

2. Latvija razotu produktu deriguma termini

3.Cenu atlaides ekologiskiem produktiem

3. Importa produktu deriguma termini

4. Cenu atlaides produktiem ar videi draudzigu iepakojumu

4.(a) Palidziba socialajam grupam

5. Atkritumu SkiroSanas iespéjas

6. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma pieejamiba

6.(a) Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespejam

7. Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu

7.(a) Latvija raZotu produktu atraSanas vieta veikala plauktos

8. Piedavatie Latvija razoto produktu ipatsvars

8.(a) Pardeveju konsultacijas par produktu ekologiskumu

8.(b) Klientu lojalitates programmas

9. Apkalpojosa personala zindasanas un konsultacijas

9.(a) Degustacijas ekologiskiem produktiem

10. Piedavato ekologisko produktu ipatsvars

10.(a) Produktu daudzums un pieejamiba pircéejiem diennakts vakara stundas e e
10.(b) Vides reklamas par produktu kvalitati PamatlZghtlba

3.27.att. Nozimigako IMK instrumentu ilgtspejigai attistibai ietekme uz pirk§anas lemumiem,
izglitibas Iimena grupas, 2018. gada
Avots: autores veidots attéls péc pircéju aptaujas datu apkopoSanas programma SPSS, n - 1003
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Nozimigi pircéju lémumus ietekmé&joSie faktori ir produktu iesainojums, cena, vietgja
razojuma produktu pieejamiba, apkalpojosa personala zinasanas u.c. Savukart, augstakas
izglitibas Itmena grupa, autore uzsver uzpémumu lidzdalibu par paterétdju veselibu, ka
nozimigu IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai un produktu iesainojuma dizainu, ka ari
etikeSu un mark&juma sniegto informaciju, kas liecina, ka respondentiem ar augstaku izglitibu
pirkSanas Iémumos ir lielaka nozime pieejamajai informacijai uz produkta un sp&jai to uztvert,
neka respondentiem ar zemaku izglitibas limeni.

Tapat art $aja izglitibas ITmena grupa atskiriba no paréjam ir novérota tendence, ka videi
draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba, atkritumu SkiroSanas iespéjas un
piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), produkti ar
otrreizéjas lietosanas iesainojumu ir mazak nozimigi un pirkuma l€mumus ietekmgjosi (jo top
10 netiek konstatgti).

Respondentiem ar pamatizglitibu nozime ir ne tikai informacija par produktu, bet 1pasi
var atzimét vides reklamu, atSkiriba no citam izglitibas limena grupam. Ari péc Latvijas
Reklamas Asociacijas apkopotajiem Latvijas mediju reklamas tirgus datiem var secinat, ka
vides reklamas 2017. gada sasniedz 10% tirgus dalu, un ki mingjusi Jelena Brokane*?
(JCDecaux direktore Latvija) vides reklamas pieaugums ir otrs augosSakais Latvija.
Reklamdevgji savas Komunikacijas stratégijas aizvien vairak izmanto mediju mix: internets un
vide, kas nodroSina klientam efektivu mérkauditoriju aptveri. Vidgjas izglitibas limena un
nepabeigtas augstakas izglitibas [tmena grupas ir vérojamas lidzigas tendences, Sajas grupas
ne tikai sakrit pirkS§anas [émumus ietekmg&josie IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, bet top
10 netiek identificétas degustacijas ekologiskiem produktiem un klientu lojalitates
programmas orientétas uz ilgtspeéjigu produktu noieta veicinasanu. AtSkiriba no visam
izglitibas Itmena grupam, respondentus ar pamatizglitibu vienadi ietekmé vairak
IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai, pastiprinot to lomu iep&rkoties. Savukart,
respondentiem ar vid€jo izglitibu netiek identificétas atSkiribas no citam grupam. Turpreti,
cenu atlaides produktiem ar videi draudzigu iepakojumu, vidgjas izglitibas ITmena grupa ir
salidzinoSi nozimigs instruments, kas netika identific€ts respondentu grupa ar nepabeigtu
augstako izglitibu. IMK instrumentus ilgtspgjigai attistibai, Kas neietekm& respondentus

izglitibas Iimena grupas, autore apkopojusi 3.12. tabula.

423 Latvijas reklamas asociacija. Latvijas mediju reklamas tirgus apkopojuma dati. Pieejams: http://www.lra.lv/Iv/statistika/latvijas-mediju-
reklamas-tirgus-apkopojuma-dati/ [skatits 16.02.2017.].
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3.12. tabula

Nozimigakie pircéju pirk$anas lemumus neietekmgéjosie IMK instrumenti ilgtspgjigai
attistibai, izglitibas limena grupas, ranZéts péc nozimiguma, 2018. gada

Nr.p.k. Nepabeigta augstaka izglitiba Nr.p.k. Augstaka izglitiba

1. Produktu svitrkoda ietverta informacija par | 1. Produktu svitrkoda ietverta informacija

produktu iepakojuma iznicinaSanu par produktu iepakojuma iznicinasanu

2. Paterétaju iesaiste uzpémuma majas lapas, | 2. Informativas norades par veganiem

socialo tiklu u.c. popularizé$ana produktiem (bez dzivnieku izcelsmes)

3. Aplikacijas telefona, kas nodroSina | 3. Aplikacijas telefona, kas nodrosina

informaciju par produktiem veikala informaciju par produktiem veikala

4. Socialo grupu veidosana socialajos tiklos | 4. Socialo grupu veidoSana socialajos

patérétajiem  —  ekologisku  produktu tiklos  patérétajiem —  ekologisku
regulariem pirc€jiem produktu regulariem pircgjiem

5. Uznémuma specialas avizes par produktu | 5. Paterétaju iesaiste uznémuma majas

kvalitati, sastavu, ietekmi uz cilvéku lapas, socialo tiklu u.c. popularizé$ana
veselibu

6. Piedavato importa produktu ipatsvars 6. Paterétaju iesaistiSanas iesp&ja jaunu
produktu veidoSana

7. Importa produktu atraSanas vieta veikala | 7. Importa produktu atrasanas vieta veikala

plauktos plauktos

8.(a) Informativas norades par  veganiem | 8. Apstadijumi veikala teritorija

produktiem (bez dzivnieku izcelsmes)

8.(h) Patérétaju iesaistidanas iesp&ja jaunu produktu

veidoSana

8.(c) Apstadijumi veikala teritorija

9. Atbalsts un ieguldijums konferencgs, izglitiba, | 9. Atbalsts un ieguldijums konferences,

macibu literattra izglitiba, macibu literattira

10. Investicijas zinatniskajos petfjumos 10. Uznémuma majas lapa pieejamas
informacijas struktiira

Nr.p.k. | Pamatizglitiba Nr.p.k. | Vidéja izglitiba

1.(a) Atbalsts un ieguldijums konferencegs, izglitiba, | 1. Aplikacijas telefona, kas nodroSina

macibu literatiira informaciju par produktiem veikala

1.(b) Socialo grupu veido$ana socialajos tiklos

patérétajiem  —  ekologisku  produktu
regulariem pircgjiem

1.(c) Informativas  norades  par  veganiem

produktiem (bez dzivnieku izcelsmes)

2. Produktu svitrkoda ietverta informacija par | 2. Produktu svitrkoda ietverta informacija

produktu iepakojuma iznicinasanu par produktu iepakojuma iznicinaSanu

3. Paterétaju iesaiste uznémuma majas lapas, | 3. Informativas norades par veganiem

socialo tiklu u.c. popularizé$ana produktiem (bez dzivnieku izcelsmes)

4. Investicijas zinatniskajos p&tijumos 4. Socialo grupu veidoSana socialajos
tiklos  patérétajiem —  ekologisku
produktu regulariem pircgjiem

5. Spélu elementu sistema, kas piesaistita | 5. Paterétaju iesaiste uzn€muma majas

zimola lojalitates programmai lapas, socialo tiklu u.c. popularizé$ana

6. Patérétaju iesaistisanas iesp€ja jaunu produktu | 6. Importa produktu atraSanas vieta veikala

veido§ana plauktos

7. Aplikacijas telefona, kas nodro$ina | 7. Patérétaju iesaistiSanas iespg€ja jaunu

informaciju par produktiem veikala produktu veidosana

8. Importa produktu atraSanas vieta veikala | 8. Atbalsts un ieguldijums konferences,

plauktos izglitiba, macibu literatura

9. Uzpémuma majas lapa pieejamas informacijas | 9. Labdaribas iniciativas kultiira, kino,

struktiira maksla u.c.
9.(a) Apstadijumi veikala teritorija
10. Labdaribas iniciativas kultiira, kino, maksla 10. Investicijas zinatniskajos petijjumos

Avots: autores veidota tabula péc pirceju aptaujas datu apkoposanas programma SPSS, n - 1003
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Pamatojoties uz apkopoto informaciju 3.12. tabula, nepabeigtas augstakas izglitibas
limena grupa un augstakas izglitibas limena grupa, atskiribas no paréjam grupam netika
novérotas Un labdaribas iniciativas kultira, kino, maksla u.c. ir nozimigs pirkSanas lémumus
neietekmgjoss IMK instruments ilgtsp&jigai attistibai. Augstakas izglitibas ITmena grupa ari
investicijas zindtniskajos pétijumos Un informativas norddes par veganiem produktiem
(bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam) nav tik nozimigs pirkSanas 1émumus neietekmé&joss
IMK instruments, atskiriba no pargjam grupam, jo top 10 netiek identificéts.

Pieméram, vidgjas izglitibas [imena grupu, salidzinot ar nepabeigtu augstako izglitibas
limena grupu, var novérot tendenci, ka respondentu ar nepabeigtu augstako izglitibu pirkSanas
lémumus neietekmé arT uznemuma specialas avizes par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi
uz cilvéku veselibu, par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizéju lietoSanu un
utilizaciju, par produktu un produktu iepakojuma kaitejumu videi, tapat ka piedavato importa
produktu ipatsvars, kas citas izglitibas Ilimena grupas ka biutiski neietekm@&joss
IMK instruments netika novérots. Savukart, respondentu grupa ar pamatizglitibu, atskiriba no
pargjam grupam, spéelu elementu sistema, kas piesaistita zimola lojalitates programmai ar
mérki veicinat ekologisku produktu noietu (punkti, atlaides, davanas, statuss) neveicina
lémumus par pirkumu, tomeér atbalsts un ieguldijums konferencés, izglitiba, macibu literatiird
ka nozimigs pirkSanas [émumus neietekmgjoss IMK instruments ilgtsp&jigai attistibai netika
noverots, atskiriba no pargjam izglitibas limena grupam. Interesanti, ka respondentus ar
pamatizglitibu, tapat ka ar augstako izglitibu, neietekmé wuznémuma majas lapa pieejamas
informdcijas struktira, kas izdala ekologiskus produktus un Latvija razotus produktus.

Turpinajuma IMK instrumentus ilgtspgjigai attistibai, kas ietekme pirc€ju [émumus par
pirkumu ienakumu Itmena grupas autore att€lojusi 3.28. att€la (izdalot top 10).

Atseviskos gadifjumos tika konstateéts vienads respondentu atbilzu skaits, tapéc
3.28. att€la noraditi vairaki IMK instrumenti ar vienu un to paSu kartas numuru.
IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, kas neatkartojas neviena no ienakumu Iimena grupam,
parskatamibai tika 1pasi izcelti.

Respondentiem ienakumu Iimena grupa no 500 lidz 1000 eur/mén. p&c nodoklu
nomaksas bitiski [émumus par pirkumu ietekmé cenu atlaides Latvija razotiem produktiem.
Savukart, repondentus ar zemakiem ienakumiem vairak ietekmé tadi IMK instrumenti
ilgtspejigai attistibai, kas saistiti ar uznemumu lidzdalibu par patérétaju veselibu, ka ari to
atticksmes veidoSanu par vides saglabasanas jautdjumiem. Tapat arT $aja ienakumu Iimena
grupa lidz 500 eur/meén., at$kiriba no pargjam grupam ar augstakiem ienakumiem, netika

noverota tik nozimiga cenu atlaizu ekologiskiem produktiem ietekme uz pirkSanas [émumiem.
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1. Cenu atlaides Latvija raZotiem produktiem 1. Latvija razotu produktu deriguma termini

2. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem 2. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem

3. Latvija razotu produktu deriguma termini 3. Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars

4. Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars 4. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs
5. Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespéjam iepakojums

6. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu 5. Importa produktu atraSands vieta veikala plauktos
pieejamiba 6. Importa produktu deriguma termini

7. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs 7. Atkritumu SkiroSanas iespéjas

iepakojums 8. Apkalpojosa personala zinasanas un sniegtas
8. Importa produktu deriguma termini konsultacijas

9. Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu 9. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu
10. Klientu lojalitates programmas orienteétas uz pieejamiba

ilgtspejigu produktu noieta veicinasanu 10. Informdcija interneta, t.sk. majaslapa par

produktu sastavu, ietekmi uz cilvéeku veselibu

No 500 Iidz 1000 Eur/mén. No 1000 un vairak Eur/meén.

1. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums

2. Importa produktu deriguma termini

3. Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars

4. Produktu ar salidzinosi ilgu/isu deriguma terminu ipatsvars

5. Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu

5. Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespejam

6. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba

7. Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par pateretaju veselibu
8. Piedavato ekologisko produktu ipatsvars

9. Latvija razotu produktu deriguma termini

9. Sabiedribas informetibas limena paaugstinasana

9. Degustacijas ekologiskiem produktiem veikala

10. Uznémuma lidzdaliba sabiedribas attieksmes veidoSand par vides
saglabasanu

Lidz 500 Eur/mén.
3.28.att. Nozimigako IMK instrumentu ilgtspéjigai attistibai ietekme uz pirksanas léemumiem,
ienakumu Iimena grupas, 2018.gada
Avots: autores veidots attéls péc pircéju aptaujas datu apkoposanas programma SPSS, n - 1003

Pieaugot ienakumu Iimenim un iesp€jam iegadaties produktus, respondentiem vairak
nozimes pirkSanas lémumos ir klientu lojalitates programmam orientétam uz ilgtspéjigu
produktu noieta veicinasanu. Savukart, respondentus ar salidzinosi augstiem ienakumiem,
pirkSanas lémumus ietekmé apkalpojosa persondla zindsanas un sniegtas konsultacijas par
ekologisku produktu sastavu, ietekmi uz veselitbu, par partikas produktu iepakojumu otrreizéju
izmantosanu un atkritumu parstradi un utilizaciju. Tapat arT augstu ienakumu Itmena grupa
aktuali pirkSanas lémumos ir vides jautajumi — atkritumu SkiroSanas iespéjas un videi
draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba. Attiecigi var secinat, paaugstinoties
ienakumu Itmenim pirkSanas 1émumus vairak ietekmé informacija par ilgtsp&jigu attistibu.

Attieciba uz IMK instrumentiem ilgtsp&jigai attistibai, kas neietekmé respondentus

ienakumu Itmena grupas, autore apkopojusi 3.13. tabula.
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3.13. tabula
Nozimigakie pircéju pirk$anas lemumus neietekmgéjosie IMK instrumenti ilgtspgjigai
attistibai, ienakumu limena grupas, ranZéts péc nozimiguma, 2018. gada

Nr.p.K. | No 1000 eur/mén. un vairak (péc nodoklu nomaksas)

1. Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu iepakojuma iznicinasanu

2. Aplikacijas telefona, kas nodrosina informaciju par veikala pieejamajiem produktiem

3. Socialo grupu veido$ana socialajos tiklos patérétajiem — ekologisku produktu regulariem pircéjiem
4. Paterétaju iesaistiSanas iesp&ja jaunu produktu veidosana

5. Paterétaju iesaiste uznémuma majas lapas, socialo tiklu u.c. popularizésana

6. Importa produktu atraSanas vieta veikala plauktos

7. Piedavato importa produktu Ipatsvars

8. Atbalsts un ieguldijums konferencgs, izglitiba, macibu literattira

9. Uznémuma specialas avizes par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu

9.(b) Apstadijumi veikala teritorija

10. Uznémuma majas lapa pieejamas informacijas struktiira

Nr.p.K. | No 500 Eur/mén. lidz 1000 Eur/mén. (péc nodoklu nomaksas)

1. Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu iepakojuma iznicinasanu

2. Aplikacijas telefona, kas nodro$ina informaciju par veikala pieecjamajiem produktiem

3. Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes)

4, Socialo grupu veido$ana socialajos tiklos patérétajiem — ekologisku produktu regulariem pircgjiem
5. Patérétaju iesaiste uzn€muma majas lapas, socialo tiklu u.c. populariz€Sana

6. Patérétaju iesaistiSanas iesp&ja jaunu produktu veidosana

7. Importa produktu atraSanas vieta veikala plauktos

8. Atbalsts un ieguldijums konferencgs, izglitiba, macibu literatira

9. Informativas norades patérétaju acu ausgtuma par ekologiskiem, bezlaktozes produktiem
10. Piedavato importa produktu Ipatsvars

Nr.p.K. | Lidz 500 Eur/mén. (péc nodoklu nomaksas)

1.(a) Aplikacijas telefona, kas nodro§ina informaciju par veikala pieejamajiem produktiem

1.(b) Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu iepakojuma iznicinasanu

2. Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes)

3. Paterétaju iesaiste uzn@muma majas lapas, socialo tiklu u.c. popularizésana

4. Socialo grupu veido$ana socialajos tiklos patérétajiem — ekologisku produktu regulariem pircgjiem
5. Paterétaju iesaistiSanas iespgja jaunu produktu veidosana

6. Importa produktu atrasanas vieta veikala plauktos

7.(a) Investicijas zinatniskajos pétijumos

7.(b) Atbalsts un ieguldijums konferencgs, izglitiba, macibu literatiira

8.(a) Spélu elementu sistéma, kas piesaista zimola lojalitates programmai

8.(b) Uznémuma specialas avizes par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu

9. Uznémuma majas lapa pieejamas informacijas struktiira

10. Apstadijumi veikala teritorija

Avots: autores veidota tabula péc pircéju aptaujas datu apkoposanas programma SPSS, n - 1003

Pamatojoties uz 3.13. tabulas datiem, tendence respondentu ienakumu limena grupas ir

lidziga

un IMK instrumenti ilgtsp€jigai attistibai, kas neietekm& pirkSanas l€mumus

atkartojas. Tomer ir konstatétas atSkiribas, pieméram, respondentu grupa, kam ienakumu

Iimenis ir 500 1idz 1000 eur/mén. biitiskak neietekmé informativas norades patérétaju acu

augstuma par ekologisku, bezlaktozes un bezgluténa produktu atrasanos veikalu plauktos.

Atskiriba no citam ienakumu Itmena grupam, netika novéroti tik nozimigi pirkuma l€mumus

ietekméjosi IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai ka wzmémuma majas lapa pieejamas

informdcijas struktira, izdalot ekologiskus produktus, Latvija raZotus produktus un

apstadijumi veikala teritorija.
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Savukart, zemaka ienakumu limena grupa, atSkiriba no respondentiem ar augstaku
ienakumu Iimeni, pirkSanas [€émumus biitiski neietekmé investicijas zinatniskajos pétijumos,
ka ar1 spelu elementu sistéma, kas piesaista zimola lojalitates programmai ar méki veicinat
ekologisku produktu noietu (punkti, atlaides, davanas, statuss), liecinot par to, ka izpratne par
petijumu nozimi ir respondentiem ar augstaku izglitibas limeni un ienakumiem.

Turpinajuma IMK instrumentus ilgtsp&jigai attistibai, kas ietekmé pirc€ju Iémumus par
pirkumu dzimuma grupas autore attélojusi 3.29. attéla (izdalot nozimigakos 10). Atseviskos
gadijumos tika konstatéts vienads respondentu atbilzu skaits, tapec 3.29. att€la noraditi vairaki
IMK instrumenti ar vienu un to paSu kartas numuru. IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai,

kas neatkartojas neviena no ienakumu limena grupam, parskatamibai tika 1pasi izcelti.

1. Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem 1. Cenu atlaides Latvija raZotiem produktiem

2. Latvija raZotu produktu deriguma termini 2. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem

3. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem 3. Latvija razotu produktu deriguma termini

4. Piedavatie Latvija raZoto produktu ipatsvars 4. Cenu atlaides produktiem ar videi draudzigu iepak.
5. Importa produktu deriguma termini 5. Piedavatie Latvija raZoto produktu ipatsvars

6. Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespejam 6. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma pieejamiba

7. Cenu atlaides produktiem ar videi draudzigu iepak. 7. Atkritumu SkiroSanas iespéjas

8. Klientu lojalitates programmas 8. Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespéjam

9. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma pieejamiba 9. Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepak.

9.(a) Produktu daudzums un pieejamiba pircéjiem 10. Importa produktu deriguma termini

veikala plauktos diennakts vakara stundas
10. Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepak.
10.(a) Palidziba socialajam grupam

Viriesi

| Sievietes

3.29.att. Nozimigako IMK instrumentu ilgtspéjigai attistibai ietekme uz pirk$anas léemumiem,
dzimuma grupas, 2018. gada
Avots: autores veidots attels péc pirceju aptaujas datu apkoposanas programma SPSS, n - 1003

Ka redzams 3.29. att€la, tad tendence starp virieSiem un sievietem ir Iidziga, abas
dzimuma grupas bitiski pirkuma l€émumus ietekmé cenu atlaides gan Latvija raZotiem
produktiem, gan ekologiskiem produktiem, tapat ari min&to produktu ipatsvars veikalos.
Tomer virieSiem atskiriba no sievietém pirk$anas lémumus ietekmé ari produktu daudzums un
pieejamiba veikala plauktos diennakts vakara stundas, palidziba socialajam grupam —
daudzbérnu gimeném, invalidiem, bareniem u.c. (pieméram, paaugStinatas cenu atlaides,
partikas grozi) un klientu lojalitates programmas Orientétas uz ilgtspéjigu produktu noieta
veicinasanu. Turpreti, Sievieteém papildus pirkuma 1€émumus ietekmg&joss faktors ir atkritumu
SkiroSanas iespgja. Kopuma virieSu pirkSanas lémumus ietekmé vairak vienlidz nozimigu
IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai salidzinajuma ar sievietem.

Attieciba uz IMK instrumentiem ilgtsp&jigai attistibai, kas neietekm& respondentus

dzimuma grupas, autore apkopojusi 3.14. tabula
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3.14. tabula
Nozimigakie pircéju pirkSanas léemumus neietekméjosie IMK instrumenti ilgtspéjigai
attistibai, dzimuma grupas, ranZéts pec nozimiguma, 2018. gada

Nr.p.k. VirieSi Nr.p.K. | Sievietes

1. Produktu svitrkoda ietverta informacija 1. Produktu svitrkoda ietverta informacija
par produktu iepakojuma iznicinaSanu par produktu iepakojuma iznicinasanu

2. Aplikacijas telefona, kas nodrosina 2. Informativas norades par veganiem
informaciju par veikala pieejamajiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes)
produktiem

3. Socialo grupu veidosana socialajos tiklos 3. Aplikacijas telefona, kas nodrosina
patérétajiem — ekologisku produktu informaciju par veikala pieejamajiem
regulariem pircgjiem produktiem

4.(a) Paterétaju iesaiste uzne@muma majas lapas, | 4. Socialo grupu veidoSana socialajos
socialo tiklu u.c. popularizésana tiklos patérétajiem — ekologisku

4.(b) Informativas norades par veganiem produktu regulariem pircéjiem
produktiem (bez dzivnieku izcelsmes)

5. Paterétaju iesaistiSanas iespeja jaunu 5. Paterétaju iesaiste uzn@muma majas
produktu veidoSana lapas, socialo tiklu u.c. popularizéSana

6. Importa produktu atrasanas vieta veikala 6. Paterétaju iesaistiSanas iespgja jaunu
plauktos produktu veido$ana

7. Atbalsts un ieguldijums konferences, 7. Atbalsts un ieguldijums konferences,
izglitiba, macibu literatiira izglitiba, macibu literatiira

8. Apstadijumi veikala teritorija 8. Importa produktu atraganas vieta veikala

plauktos

9.(a) Uzpémuma specialas avizes par 9. Uzn€muma majas lapa pieejamas
produktu kvalitati, sastavu un ietekmi informacijas struktiira
uz cilvéku veselibu

9.(b) Uznémuma majas lapa picejamas
informacijas struktiira

10. Piedavato importa produktu ipatsvars 10. Piedavato importa produktu ipatsvars

Avots: autores veidota tabula péc pircéju aptaujas datu apkoposanas SPSS 23, n - 1003

Ka redzams 3.14. tabula tendence saglabajas, virieSu pirkSanas 1émumus neietekmé
vairak dazadi vienlidz nozimigi IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, atskiriba no sievietem.
Abas grupas pirkSanas l@mumus neietekmé digitalas virziSanas raksturojosSie instrumenti,
tomer viries$i noradijusi, Ka apstadijumi veikala teritorija un uzpémuma specialas avizes par
produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu uzglabasanu,
iepakojuma parstradi, otrreizéju lietoSanu un utilizaciju, par produktu iepakojuma kaitéjumu
videi.

Kopuma visu faktoru grupu Skeérsgriezuma var secinat, ka respondentus vienlidz
nozimigi ietekmé cenu atlaides Latvija raZzotiem, ekologiskiem produktiem, ka arT produktu
videi draudziga iepakojuma pieejamiba. Tomér var secinat, ka vecaka gada gajuma
respondentus ar augstaku izglitibas I[imeni vairak ietekme produktu raksturojosie instrumenti,
piemé&ram, produktu iesainojuma dizains, etikete, produktu markejuma sniegta informdcija,
kas veicina patérétaju lietpratibu par ilgtspejigu attistibu, tapat ka uznémumu lidzdaliba
socialaja atbildiba par patérétaju veseltbu un sabiedribas informétibas Iimena paaugstinasana
par ekologiskiem produktiem, ka arT atticksmes veidoSana par vides saglabasanu.

Respondentus ar zemaku izglitibas Iimeni un gados jaunakus vairak ietekmé produktu fiziska
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piecejamiba un atraSanas vieta veikala un veikala plauktos, ka ari pardev&ju konsultacijas.
Savukart, virieSu pirkSanas I€mumus ietekmé vairak dazadi vienlidz nozimigi
IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, atskiriba no sieviettm. Kopuma var secinat, ka
respondentus ar zemaku ienakumu Itmeni tik loti neietekmé cenu atlaides Latvija razotiem vai
ekologiskiem produktiem, drizak, produktu deriguma termini un ipatsvars veikala. Savukart,
paaugstinoties ienakumu Iimenim, nozime tiek pieskirta apkalpojosa personala zinasanam un
sniegtajam konsultacijam, pieejamai informacijai interneta attieciba uz produktu kvalitati un
ietekmi uz cilvéku veselibu, ka arT klientu lojalitates programmam, kas orientetas uz
ilgtsp&jigu produktu noieta veicinasanu.

Autore secina, ka digitalo instrumentu ilgtsp&jigai attistibai ietekme uz 1émumiem par
pitkumu tika novérotas atSkiribas starp respondentu viedokliem ienakumu grupa Ilidz
500 eur/mén. (p&c nodoklu nomaksas) starp respondentiem ienakumu ltmena grupas virs
500 un 1000 eur/mén. (p&c nodoklu nomaksas). Tapat ar1 atskiribas viedoklos tika novérotas
respondentu vecuma grupas no 66 gadiem un vairak attieciba pret gados jaunakiem
respondentiem un izglitibas Itmena grupas starp vid€jo izglitibu, nepabeigtu augstako un
augstako izglitibu. Digitalie IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai biezak neietekmé& vecaka
gada gajuma respondentu lémumus par pirkumu, ka ar1 respondentus ar augstaku izglitibu un
ienakumu Iimeni. Autore secina, ka paterétaji dazados zinatniskajos petijumos tiek klasificeti
dazadi, pieméram, ka pasivie, aktivie, iniciatori u.tml. Tomeér ir pienémums, ka paterétaji,
kam augstaks izglitibas Itmenis, sanem lielakus ienakumus, tomeér to uzvediba tirgi var but
atSkiriga, pamatojoties uz aiznemtibu, savos pirkSanas paradumos tie mazak risk€ un maina
iemiloto zZimolu pirkumus pret citiem alternativiem produktiem, 1idz ar to IMK biezi vien var
nesasniegt minéto mérkauditoriju, ja netiek izstradata kompleksa sistemas pieeja. Tapat ar1
autore secina, ka digitalie instrumenti ilgtsp&jigai attistibai ir salidzino$i jauni instrumenti, ko
pieradija pétijuma rezultati, ka uznémumos digitalie IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai
nepastav, tomér veikalu k&zu uznémumi tos plano tuvako gadu laika izmantot marketinga
komunikacija.

Kopuma no 11. pielikuma 1. — 51. tabulas datiem var secinat, ka biezak gadijumos
IMK instrumenti ilgtsp€jigai attistibai ietekmé pirkSanas lémumus respondentiem vecuma
grupa no 45-65 gadiem, ar ienakumu Itmeni no 500 lidz 1000 EUR/mén (p&c nodoklu
nomaksas), ar augstako izglitibu (t.sk. profesionalo augstako, bakalaura, magistra, doktora
grads), ka ari sievietes. Tomér vérojamas ari sekojoSas tendences attieciba uz pirkSanas
lémumu ietekm&joSajiem faktoriem: 1) gados vecakus respondentus vairdk ietekmée

uznémumu lidzdaltba sOcialaja atbildiba par paterétaju veselibu un vides jautdjumiem,
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vietéja razojuma produktu ipatsvars un atrasands vieta veikalu plauktos, turpreti jaunakus

respondentus ietekmé apkalpojosa persondala zinasanas un sniegtds konsultacijas par

ilgtspejigu attistibu, palidziba socialajam grupam u.c. 2) respondentus ar augstaku izglitibas

Itmeni pirkSanas 1€@mumus vairak ietekm& produkta iepakojuma (markejuma un etiketes)

sniegta informacija par ilgtspejigu attistibu, savukart respondentus ar zemaku izglitibu

ietekmé vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu u.tml. 3) virieSus salidzinajuma ar
sievietém vienlidz nozimigi ietekmé vairak IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai.

Kopuma pircgju aptaujas rezultati paradija, ka, galvenokart, nozimiga loma pircgju
lémumos par pirkumu ilgtsp€jigas attistibas konteksta ir tadam marketinga komunikacijas
aktivitatem, ka cenu atlaidem ekologiskiem un Latvija razotiem produktiem, ka ar1 produktiem
ar videi draudzigu iepakojumu, produktu deriguma terminiem, lojalitates sistemai,
norékinasands iespéjam, apkalpojosa personala zinasanam un sniegtajam konsultacijam,
vietejd raZojuma produktu ipatsvaram u.c. Attiecigi aktualiz€as pirc€u l€mumus
ietekmgjosie faktori.

3.7. Kompleksie faktori integréta marketinga komunikacijas ilgtsp€jigai attistibai

konceptualaja pieeja

Pircgju lemumus ietekmé&josie kompleksie faktori ilgtsp&jigas attistibas konteksta.
Veicot fakoru analizi, autore izmantoja bieZi pielietojamu galveno komponentu metodi
(Principal Components), kas dod iesp&ju reducét datu dimensijas ar minimalu informacijas
zudumu, un plasi izmantojamu faktoru rotacijas metodi Varimax.

KMO un Bartlett’s sferiskuma tests paradija, ka:

1.  Analizgjamo datu korelacijas koeficientu matrica statistiski nozimigi atSkiras no
vienibas matricas (Sig. = 0 < 0,05), noradot uz to, ka faktoru analize ir iesp&jama.

2.  Faktoru analizes rezultats ir adekvats, jo Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy vertiba ir 0,911, noradot uz to, ka ar latento faktoru palidzibu var izskaidrot
ap 91% sakotngjas informacijas. (skat. 17. pielikuma)

Beidzot faktoru analizi (Total Variances Explained), tika iegtiti 9 faktori, kuri kopuma
izskaidro ap 64,6% sakotngjas dispersijas, parsniedzot rekomend&jamo veértibu 50% apmera.
(skat. 18.pielikuma), savukart, faktoru struktiira un faktoru slodzes (Rotated Components
Matrix) ir atspogulotas 19. pielikuma. Ka redzams 3.15. tabula, grupgjot IMK instrumentus
ilgtsp€jigai attistibai pec principa, lai noskaidrotu likumsakaribu, instrumentu savstarp&jo
saistibu, t.i. kadiem faktoriem, iesp&jams pirc€ji savos pirksanos 1@mumos pievers lielaku
uzmanibu, autore secindja, ka pirc€ju lémumos par pirkumu saglabajas autores lidzsingja IMK

instrumentu 1ilgtsp&jigai attistibai klasifikacija izstradata tendence, ka komunikacija ar pircgju

211



nozime uz lI€émumu par pirkumu ilgtsp&jigas attistibas konteksta ir produktu, virziSanas un
cenas raksturojoSajiem, ka ari digitalas virziSanas instrumentiem. Tika identific€ti devini
pircgju prikSanas 1émumus ietekmgjosie faktori ilgtsp&jigas attistibas konteksta. Tomér autore
uzskata, ka 9. faktors ir apvienojams ar 2. faktoru, jo IMK pieeja un informacijas
nodro$inasana paterétajiem, atseviski nav nepiecieSams izdalit reklamas masu medijos, vides
reklamas, uzn@mumu specialas avizes un internetu, ka atsevisku komunikacijas kanalu. IMK
pieeja pati par sevi pec butibas paredz dazadu aktivitaSu integréSanu, un pamatojoties uz
dazadajiem pirc€ju pétijjumiem, patérétaju paradumiem, paaudzu Tpatnibam u.c. autoresprat,
interneta vide nav jaizdala ka atsevisks informacijas giiSanas avots. Informacija p&c butibas ir
janodro$ina minétaja vide, lai aptvertu dazadas paterétjauditorijas. Informacijas pieejamiba
uzn€muma e-resursos nodrosina &rtaku piekluvi tai, it seviski tas attiecas uz sabiedribas dalu,
kas izmanto jaunako tehnologiju sniegtas prieksrocibas.

Zemak 3.15. tabula autore sniegusi detalizé€tu informaciju par identific€tajiem pircgju

pirkSanas 1€émumus ietekm@oSajiem kompleksajiem faktoriem ilgtsp€jigas attistibas

konteksta, ka arT sniegusi to skaidrojumu.

3.15. tabula
Pircéju pirkS§anas lemumus ietekméjosie kompleksie faktori, 2018. gada

Nr. | PirkSanas Skaidrojums

p.k. | lemumus
ietekméjosie
faktori

1. Produkta Patérétaju pirkSanas l€mumos nozimigs faktors ir piedavato produktu
iepakojums iepakojumam, ta dizainam, vizualajai pievilcibai, informacijai uz ta,
(19.pielikums, lietosanas instrukcijam u.c. Patérétaji var apjukt plasaja piedavajuma klasta,
1 -7.1IMK tapec informacija, kas sniedz izpratni par vides saglabaSanu, var radit
instruments ilgispejigal | produktu patérina vértibu ilgtspajigas attistibas konteksta. ArT no uzn@mumu
attistibai) viedokla lidzdarbosanas socialaja atbildiba par patérétaju veselibu, ka arf

vides saglabasana ir nozimigs faktors. Uzn€muma atbildiba par paterétaju
veselibu izpauzas produktu piedavajuma nodrosinasana. Veicot iepirkumus,
lai nodro§inatu produktu piedavajumu, uznémumiem javadas pec tadiem
kriterijiem, ka pievilcigs produkta dizains, etiketes un mark&juma sniegta
informacija, videi draudzigs iepakojums, u.c.

2. Informacijas Informacijas pieejamiba paterétajiem dazados kanalos ir nozimigs pirkSanas
pieejamiba lemumus ietekm&joss faktors. Dazadu marketinga komunikacijas kanalu
patérétajiem izmantoSana patérétaju informétibas Ilimena paaugstinaSana gan par
(19.pielikums, piedavajamo produktu sortimentu, gan to sastavu un ietekmi uz cilvéku
8.-12. IMK veselibu u.c. ilgtsp&jigas attistibas problémjautdjumiem, izmantojot masu
instruments ilgtspejigai | medijus, vides reklamas, internetu u.c., iesp&jams sasniegt ne tikai dazadas
attistibai) patérétajauditorijas, to atSkirigds situacijas (z.sk. vietds), bet arl veicinat

pircgju izpratni par ekologiju un vides saglabasanu, rosinot uz ricibu.
Nozime ir tieSi informacijas izplatiSanai dazados kanalos, jo paterétaji
alternativu veérté$ana var koncentréties tikai uz internetu, vai tikai un uz
televiziju, tom@r integréjot komunikacijas kanalus, iesp&jams aptvert
dazadas pateretajauditorijas.
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Tabulas turpindjums

Nr. | PirkSanas Skaidrojums

p.K. | lemumus
ietekmgjosie
faktori

3. Pateretaju Pateretaju iesaistiSana dazadas aktivitat€s ir nozimigs pirkSanas lémumu
iesaistiSana ietekmgjoss faktors. Uzngmumiem, komunikacija ar patérétaju arvien vairak
(19.pielikums, jaizmanto uz klientu vérsta pieeja. Miisdienu patérétaji biezi vien pasi veido
13.-16. IMK marketinga komunikacijas saturu gan par uzpémumu, gan ta produktiem.
instruments | Tapat ari, pamatojoties uz tehnologiju sniegtajam prieksrocibam, patérétaji
ilgtspéjigai attistibai) | jocaistas dazadas aktivitates, biezi vien marketinga komunikacija ir situacijas

noteicgji (it seviski socialajos tiklos un internetd). Pat€rétaju iesaistiSana
uzn@muma aktivitate€s rosinatu socialo grupu veidosanu, jaunaku paaudzu
izglitoSanu, jaunu klientu piesaistiSanu (“zala” patérétaja segments), savukart
tik nekontrolgjama marketinga komunikaciju vide, iesaistot paterétajus
uzpn@muma aktivitates uzp€mums var veikt pircgju viedoklu izzinasanu,
izpeti, analizi, ka arT precizaku marketinga komunikacijas izstradi, savukart
patérétaju  aktivitaSu novert€Sana paaugstinatu to lojalitates Iltmeni
uznémumam vai zimolam.

4, Lojalitates Paterétaju apbalvosana ir nozimigs pirkSanas [émumu ietekméjoss un noieta
sistéma un veicinoss faktors Piederiba kadai socialai grupai, tapat ari but kadas sistémas
programmas elementam veido saikni un attiecibas kada konkréta laika perioda. Savukart,
(19.pielikums, azarts un mérku sasniegSana lauj ieinteresét patérétajus, veidot saistibas starp
17.-20. IMK uznémumu un sabiedribu. Sada pieeja nodroina uznémumam ievakt datus,
Instruments | patit patérétaju uzvedibu konkréta laika perioda, prognozét pircéju ricibu,
ilgtspeigai atistibai) |y 6t jenakumus u.c. Tapat arf uznémumam lojalitates sistémas izstrade un

programmu realiz€8ana, nodroSina patstavigo pirc€ju noturéSanu. Davanas
par pirkumu vai statuss veicina pozitivas atticksmes veidoSanos pret
uznémumu vai zimolu, ka arf jaunu pircgju piesaisti.

5. Zinatniskas Augstakam patérétaju izglitibas [imenim, nozimiga ir pieejamas informacija,
pétniecibas ka arT tas saturs, attiecigi paterétaju informé&Sana pamatojoties uz brivi
rezultatu pieejamiem zinatniskajiem pétijumiem uzskatams par nozimigu pirkSanas
pieejamiba lémumu ietekméjosu faktors, kas veicinatu zinaSanu Itmena paaugstinaSanu
(19.pielikums, un lietpratibu ne tikai vides un socialajos jautajumos, bet veseliga
21.-23. IMK dzivesveida veicinasana. Uz pétijumiem balstita informacija nodroSina ne
instruments tikai patérétaju izglitosanu, bet ari zinatnes attistibu, ta veicina uznémumu
ilgtspéjigai attistibai) pilnveidoganos, ietekmé sabiedribas ricibu un domasanu.

6. Izdevigums Nozimigs paterétaju pirkSanas lémumu ietekmejoss faktors ir dazadas
(19.pielikums, realizacijas veicinoSas aktivitates, kas piedavajumu padara izdevigu, vilinoSu.
24. - 26. IMK Meérkauditorijas uzmanibas piesaistidana, realizéjot IMK pieeju un
|'nstrur_n_ent§ o kombingjot dazadas marketinga aktivitates tieSi cenu izmainas var ietekmét
ilgtspéjigai attistibai) C e o1 . . . _ . -

pircgju 1émumus par pirkumu, jo cenas faktoram ir nozimiga loma pircgju
Iémumos par pirkumu. Tapéc integréjot dazados IMK instrumentus, lai
1stenotu ilgtspejigas attistibas merkus, janem vera arT atbilstoSa cenas politika
ilgtsp&jigai attistibai

7. Produktu Produktu fiziskas pieejamibas nodroSinasana veikala, ka arT to &rta atraSana
daudzums un atvieglo iepirkSanos, var ietekmét izveli, Iidz ar to ir nozimigs paterétaju
pieejamiba pirkSanas 1@émumu ietekmé&joss faktors Pardomats produktu izkartojums ne
19.pielikums, 27. - 30. | tikai veikalu plauktos, bet telpas kopuma, logiska produktu seciba,
IMK instruments izkartojums pec produktu savstarp€jas saderibas, ka arT produktu veidu
ilgtspgjigai attistibai | dayadiba var bit veikala konkurétspgjas veicinoss faktors.

8. Produktu Paterétaju pirkSanas lémumos bitiska loma ir produktu sastavam,
funkcionalas informacijai par to veseligumu u.c., kas attiecigi ietekm& produktu deriguma
ipasibas terminus, lictoSanas un uzglabasanas nosacijumus u.c. Uzp€mums (t.sk.
19.pielikums, 31. — 33. | produktu razotajs), nemot véra minéta faktora nozimi pirc€ju l€émumos par
IMK instruments | pirkumu var veicinatu apzinatu produktu patérinu, ka ari uzrunat dazadas
ilgtspéjigai attistibai patérétajauditorijas

Avots: autores veidota tabula péc pirceju aptaujas datu apkopoSanas programma SPSS, n - 1003
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IMK instrumentu ilgtsp€jigai attistibai pozitiva ietekme uz uznémumu produktu pieprasijumu,

marketinga specialistu vértéjums, aritmétiskais vidéjais

Lojalitates kartes pi

budZeta planoSanas iespg&jam
Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iesp&am, konta papildinSanas iesp&jas

Produktu daudzums un pieejamiba pircgjiem veikala plauktos diennakts vakara stundas
Importa produktu deriguma termini

Davanas par pirkumu (ekologisks produkts)

Produktu ar ilgu deriguma terminu Ipatsvars piedavataja sortimenta

Degustacijas ekologiskiem produktiem veikald

Cenu politikas veido3ana ilgtsp&jigai attistibal

Marketinga komunikiciju strat8giska planoiana ilgtsp&jigai attistibal
Cenu atlaides Latvijd raZotiem produktiem

SertificBtas, licenc&tas laboratorija (bistamu, indigu, radioaktTvu vielu un/vai partikas

produlkctu sastiva kvalitites novertéianai, t sk uzmémuma risku mazinisanai)

Palidziba socidlajm grupam — daudzbérmu gimeném, invalidiem, bareniem u.c.

(piem&ram, paaugstinitas cenu atlaides, partikas grozi)

Labdaribas iniciatfvas kultiird, kino, makslau.c.

Labdaribas iniciativas ilgtsp&igas atiistibas kontekstd (vides saglabalana,

sahedribas veseliba, Latvija raZotu produkiu noieta veicinisana)

Spelu elementu integracija darbinieku motivacijas sist8ma (sasniegumu apbalvoSana

par pardoianas apjomu pieaugumu, klientu novErt&umu u.c.)
Apkalpojo3d persondla apmicibas, semindri u.c. par ekologisku produlktu sastavu, ietekmi uz
veselibu, par iepakojuma otrreiz&ju izmantosanu un atkritumu parstradi un utilizaciju
Informacija uzn@muma mijas lapd par veikald pieejamajiem Latvijd raZotiem produktiem
Reklamas masu medijos (TV, radio, presg u.c.) par produktu kvalitdti, sastavu un letekmi uz cilveku veselibu
Informativas norades pat8r8taju acu augstumi par bezlaktozes un bezglutena produktu piegjamibu
Importa produktu atradands vieta veikala plauktos

Piedavato paszimola produltu atraSanas vieta veikala plauktos
Piedivito produktu mark&uma sniegt informacija par produkta veseligumu, uzturvertibu

Klientu Iojalitates programmas orient&tas uz ilgtspgjigu, ekologisku, Latvija raZotu produktu
noieta veicinaianu un patérétijiem — reguliriem ekologisku produltu pircjiem

Umémuma lidzdaliba sociilaji atbildiba par pat&r&tiju veselibu

Piedavito importa produktu Ipatsvars

IMK instrumentu ilgtspgjigai attistibai pozitiva ietekme uz Respom_ien;u
pirk$anas lemumiem, pircéju vértéjums skaits %
# Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem 87,7
# N Cenu atlaides ekologiskiem produktiem 80,7
N Latvija razotu produktu deriguma termini 791
#k \\ Piedavato Latvija razoto produktu TIpatsvars 738
i i idei Tog i ; 71,7
%p‘_ 7& Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums )
\ < Importa produktu deriguma termini 70,7
Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespéjam, konta papildinasanas iesp&jam 69,9
\ V Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materidlu pieejamiba 68,9
# \ Atkritumu §kiroSanas iespgjas 67,2
# \ Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba) 66,7
\ Klientu lojalitates programmas, orientétas uz ilgtsp&jigu produktu noieta 65,3
# \ \ veicinasanu un patérétajiem — regulariem ekologisku produktu pircgjiem
#/ \ \ Palidziba socialajam grupam — daudzbernu gimengm, invalidiem, barepiem u.c. 65,1
N\ (paaugstinatas cenu atlaides, partikas grozi)
# )\/ Apkalpojosa persondla zinaSanas un konsultacijas par ekologisku produktu 64,8
H _— \ sastavu, ietekmi uz veselibu, par partikas produktu iepakojuma otrreiz&ju
izmanto$anu un atkritumu parstradi un utilizaciju
# ) Degustacija ekologiskiem produktiem veikala 64,1
#\ ) / Latvija razotu produktu atraganas vieta veikala plauktos 63,6
# \/ / \ Produktu daudzums un pieejamiba veikala plauktos diennakts vakara stundas 63,6
/ Uznémuma lidzdaliba sabiedribas attieksmes veidoSana par vides saglabasanu 63,4
% / Uzneémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu 63,1
# \ Produktu iesainojuma dizains, etikeSu un produkta mark&juma sniegta 62,5
informacija, kas veicina patérétaju lietpratibu par ilgtsp&ju
/ Sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem produktiem 62,4
N kopuma
Produktu ar salidzino§i ilgu/isu deriguma terminu ipatsvars piedavataja 60,6
e o
# // Piedavato ekologisko produktu ipatsvars 59,3
# / \ Realizacijas veicinasanas pasakumi ekologiskiem produktiem 588
Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, 54,8
%/ / kaitgjumu videi, produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, iepakojuma
/ otrreiz&ju lieto§anu, utilizaciju u.c.
# Pardeveju konsultacijas par produktu ekologiskumu, iepakojuma nekaitigumu, 54,5
utiliz€Sanas iespg&jam
54,2

0.00 0,20 0,40 0.60 0,80 1.00 1,20 1,40 1.60 1,80

Labdaribas inicitivas ilgtsp&jigas attistibas konteksta (vides saglabasana,
sabiedribas veseliba, Latvija razotu produktu noieta veicinasana)

3.30.att. IMK instrumentu ilgtspé&jigai attistibai pozitiva ietekme uz pieprasijumu (2017) un pircéju pirk$anas lemumiem (2018)
Avots: autores veidots attéls péc vadoso marketinga specialistu un pircéju aptauju datu apkoposanas

214




P&tijuma rezultati pieradija, ka IMK instrumenti ir izmantojami ilgtsp€jigas attistibas konteksta.
Lai arT uznémumi atseviskus IMK instrumentus Iidz §im nav izmantojusi sava marketinga stratégija,
tomer tie uzskata tos par pieprasijjumu palielinoSiem, ekonomikas attistibas, vides saglabasSanas un
sabiedribas labklajibas veicinoSiem. Tapat ar1 pétijums paradija, ka partikas mazumtirdzniecibas
veikalu k&zu uznémumi tuvako 3 gadu laika plano pielietot IMK instrumentus ilgtsp&jigai attistibai, it
seviSki tos, kas saistiti ar tieSo marketingu un personisko apkalpoSanu, pastiprinot personalizetas
komunikacijas lomu.

3.30. attela autore apkopojusi nozimigakos IMK instrumentus ilgtsp€jigai attistibai, kas péc
partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&zu uzp€mumu vadoSo marketinga speicalistu viedokla
pozitivi ietekmé pieprasijjumu un saskana ar pirc€ju aptaujas rezultatiem, galvenokart, ietekmé
pirc&ju lémumus par pirkumu ilgtsp&jigas attistibas konteksta. Ka redzams 3.30. attéla, savienoti tie
IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, kas péc aptaujas datu apkopojuma ir nozimigi gan no vadoSo
marketinga specialistu viedokla, gan no pircgju viedokla. Dala IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai
péc uznémumu viedokla ir pieprasijumu ietekméjosi, un salidzinot ar paterétaju pirkSanas [émumiem,
var secinat, ka IMK realizéSana ilgtsp€jigas attistibas konteksta bitiska ir uznémumu atbildiba un
ieguldijums pateérétaju veseliba, cenu atlaides, lojalitates programmas, apkalpojosa personala
zinasanas un konsultacijas ilgtspejigas attistibas joma u.tml. Attiecigi, aktualiz€jas patérétaju
pirkSanas 1€émumus ietekmgjoso faktoru, tadu ka produktu piedavajums, iepakojums, pé€tnieciba,
informacija, izdevigums, produktu funkcijas u.c. loma un nozime ilgtsp&jigas attistibas veicinasana.
Pétijuma rezultati kalpoja par IMK konceptuala modela ilgtspéjigai attistibal izstrade, kas att€lots
3.31. atteéla un secinagjumu un priekSlikumu sagatavoSana. Lai nodroSinatu mijiedarbibu starp
pirkSanas un pardoSanas procesa iesaistitajam pusém, t.i. partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéZzu
uznémumu, patérétaju un valsts institlicijam, autore izstradajusi IMK konceptudlo modeli ilgtspéjigai
attistibai, kas attlots 3.31. att&la, (detalizéta modela versija pievienota 20.pielikuma (A3 formata).*?*

IMK konceptualaja modeli ilgtsp€jigai attistibai, tiek realizeéta IMK ilgtsp€jigai attistibai biitiba
— IMK instrumentu integracija ar sabiedribas labklajibas, vides saglabasanas un ekonomikas
lidzsvarotas attistibas iesp&jam noliika palielinat produktu patérina vértibu. ST modela ipatniba ir ta,
ka klasiska IMK pieeja uznémumiem lauj sasniegt komunikativos, ekonomiskos un socialos
ieguvumus, savukart, IMK ilgtsp&jigai attistibai merki, galvenokart, izpauZzas taja, ka komunikativo,
ekonomisko un socialo ieguvumu sasniegSanas gadijuma uzp@mumu un sabiedribas ricibas un
domasanas mainas rezultata tiek veicinata vides saglabaSana, sabiedribas labklajiba un ekonomikas
attistiba. Ilgtsp&jigas attistibas problémjautajumi paaugstina nepiecie$amibu pieprasijuma izmainam,
attiecigi ar1 piedavajuma mainai. Uznémumiem jamaina pieeja no klasiskas komunikacijas uz
komunikaciju, kas sevi ietver ne tikai ilgtsp€jigas attistibas mérkus, bet integrétu, sist€mas pieeju,

noliika veicinat ilgtsp&jigu saimniekosanu, ricibu un domasanu jeb ilgtsp&jigu dzivesveidu.

424 Skiltere, D., Bormane, S. (2018). “Integrated Marketing Communication as a Business Management Tool in the Context of Sustainable
Development”, International Scientific Journal “Open Economics”, Vol. 1(1), pp. 115-123
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3.31.att. Integréta marketinga komunikacijas konceptualais modelis ilgtsp€jigai attistibai

Avots: autores izstradats modelis
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Autore 3.3l.attela izstradajusi IMK konceptualo modeli ilgtspéjigai attistibai, Kur
shematiski att€lojusi seSus komunikacijas limenus jeb posmus. 1) pirmaja limeni att€lots
uznémums, kas ir ieintereséts komunikacija ar patérétaju, un ta marketinga stratégija, kas
izriet no marketinga definicijam zinatniskaja literattra; 2) otraja limeni atspoguloti
visparatziti marketinga kompleksa elementi jeb 4P (product, price, promotion, place), kas
veiksmigas marketinga stratégijas ietvaros, izvertgjot organizacijas mérkus, lauj nodibinat
cieSakas un vértigakas attiecibas ar klientiem. Gan zinatniskaja literatiira, gan praktiskaja
uznémejdarbiba ir pieradijies, ka efektiva komunikacija ar paterétaju uzn€mums var izmantot
IMK' pieeju, tapéc attiecigi modela 3)treSaja limeni autore atspogulojusi marketinga
komunikacijas veidus jeb elementus: reklama (advertising), produktu realizacijas veicinasana
(sales promotion), sabiedriskas saskares (public relations), personiska apkalpoSana (personal
selling) un tiesais marketings (direct marketing), ar kuru palidzibu tiek realizéta uznémuma
integréta marketinga komunikacija ilgtsp€jigai attistibai.

Lai sasniegtu uznémuma mérkus komunikacija ar patérétaju, IMK realiz€jama ar
konkrétiem, detalizétiem, uz klientu verstiem, autores apkopotiem un Kklasific€tiem
IMK instrumentiem izmantoSanai noliika palielinat produkta vai pakalpojuma patérina veértibu
ilgtspejigas attistibas kontekstd - ekonomikas attistibai, sabiedribas labklajibai un vides
saglabasanai. IMK ilgtspg&jigai attistibai istenojama, izmantojot dazadus izplatiSanas kanalus
(TV, radio, laikraksti, internets u.c. komunikacijas kanali), kas kombingjami sava starpa.
Tapéc, 4) modela ceturtaja limeni noraditas autores izstradatas IMK instrumentu grupas
ilgtspgjigai attistibai; 5) modela piektaja limeni autore att€lojusi, ka IMK instrumentu
ilgtsp€jigai attistibai izmantoSanas gadijuma tiek sasniegta mérkauditorija, ietekméeta pirc&ju
riciba tirgli. Produktu patérina vértibas radiSana ilgtspjigai attistibai, izmantojot IMK
instrumentus ilgtsp&jigai attistibai autore koncentr&jusi uz tadiem pirc€ju ricibas tirgh
posmiem, ka pirkSana un produktu lietoSana un izmantoSana, jo tieSi Sajos pirc€ju ricibas
posmos, kad pircgjs ir iegadajies produktu vai sacis to lietot un izmantot, istenojas ilgtsp&jigas
attistibas bitiba. Autore uzsver, ka pirc€ji var izdarit impulsivus pirkumus, pamatojoties uz
dazadiem apkart€jiem stimuliem vai ar€jiem faktoriem, nevis vajadzibu. Tados gadijumos
iespejams, ka iegadatais produkts un produktu lietoSana vai izmantoSana ka pirc€ju ricibas
tirgli posms var neiestaties, produkts var netikt lietots un nonakt atkritumos, kas attiecigi
neveicinas vides saglabasanu, socialo atbildibu un ekonomikas attistibu.

Visbeidzot, 6) sestaja modela limeni, autore att€lojusi ieguvumus, kas rodas no
IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSanas uznémumu marketinga stratégija.

Komunikativais, socialais un ekonomiskais efekts uzn€mumam ir ka atgriezeniska saite, tatu
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ilgtsp&jigas attistibas konteksta raugoties, tiek veicinata ne tikai vides saglabasana - dabas
resursu ekonomija, atkritumu apjoma samazinaSanas, videi draudzigs produktu
iepakojums u.c.; sociala atbildiba, Kas reizé arl paaugstina sabiedribas labklajibas limeni —
patérétaju lietpratibas limena paaugstinaSanas, pieejamiba Latvija razotiem, ekologiskiem
produktiem, patérétaju veselibas uzlaboSanas, sabiedribas attiecksmes, domasanas un ricibas
maina u.c. un visbeidzot kop&ja ekonomikas attistiba, t.sk. viet€ja razojuma produktu paterina
paaugstinasanas u.tml.

Uznémumiem komunikacija ar patérétaju (esoSo un potencialo klientu), izmantojot
IMK, iesp&jams stradat nepartraukti, nevis kampanveidigi, lai istenotu ilgtspéjigas attistibas
mérkus. Autore uzsver, ka tiesi stenojot integrétu, sist€misku pieeju, uznémumiem glistama
atgriezeniska saite. It seviski, ja procesa iesaistas visas puses — uzn€mums ar savu marketinga
stratégiju, kas att€lots modela 1.limeni, sabiedriba un tas riciba  tirgh
(pamatojoties uz IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai ietekmi), kas att€lota modela
5. limen1 un valsts, kas ne tikai ar zinojumu, pétijumu, noveért€jumu u.c. informaciju var veikt
uznémumu un paterétaju informe&Sanu un lietpratibas Iimena paaugstinaSanu, bet ari ar
regul&joso likumdoSanu un normativajiem aktiem var risinat ilgtsp&jigas attistibas problémas
Latvija. Savukart modela 6.(a) Iimeni, autore att€lojusi ieguvumus no integrétas valsts,
uznémumu un sabiedribas saimniekoSanas tirgl ilgtsp€jigas attistibas veicinasana.

Autore veér§ uzmanibu, ka apkopotie un klasificétie IMK instrumenti izmantoSanai
ilgtsp€jigas attistibas konteksta jaizverte katra konkréta to lietoSanas gadijuma atseviski, jo to
lietojums var bt atSkirigs. IMK aktivitaSu lietojums ir atkarigs no produkta dzives cikla,
marketinga kampanas mérka, attiecigi marketinga komunikacijas mérka (pieméram, pieverst
uzmanibu, atgadinat, radit asociacijas, veicinat pirkumus u.c.).

Bez Saubam, katra nozar€ ir ipatnibas produktu pardoSana, pakalpojumu sniegSana,
u.tml., tomer ir arT kopigas tirgus tendences, kas saistamas ar visam nozarém. Tapé&c autore
uzskata, ka ir nepiecieSami plasaki tirgus pétijumu, aptverot ari produktu raZoSanas
uzpémumus, kas nodroSina produktu piedavajumu, tadejadi istenojama IMK konceptuala

modela ilgtsp&jigai attistibai adaptacija citu nozaru uznémumu lieto$ana.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Pétijuma rezultati apstiprina hipotézi: Integréta marketinga komunikdcijas instrumenti,
kas vérsti uz vides saglabasanu, socialo atbildibu un ekologiju, veicina pircéju
pirksanas lémumus ilgtspéjigas attistibas konteksta un So instrumentu ietekme tiek
pozitivi novertéta pircéju auditorijas un Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu
kezu uzpémumos. Tika Konstatéts, ka pieprasijumu péc produktiem Latvijas partikas
mazumtirdzniecibas veikalu k&d€s un pircgju lémumus izdarit pirkumus ilgtsp&jigas
attistibas konteksta veicina IMK instrumenti ilgtsp&jigai attistibai, kas saistiti ar
apkalpojosa personala zinaSanam un sniegtajam konsultacijam, uznémumu lidzdalibu
socialaja atbildiba par paterétaju veselibu, palidzibu socialajam grupam, ka ar1 klientu
lojalitates programmam, cenu atlaidém un degustacijam.

Pamatojoties uz uznémumu argjas vides apstaklu izmainam, IMK neaprobezojas tikai ar
marketinga aktivitasu realizéSanu. Ta pieprasa integrétu, sist€émas pieeju, kura
izmantojot dazadus praksé pielietojamus un arvien papildinamus marketinga
komunikacijas elementus, kas realizéti dazados komunikacijas kanalos precizakai
mérkauditorijas uzrunaSanai, lauj uzpn@mumam pariet no taktiskam reklamas
komponentém vienota strategija.

faktori un konkréti komunikacijas objekti — nozares, uznémumi, Klienti, produkti,
pakalpojumi u.c. Digitala marketinga koncepta attistiba butiska loma komunikacija ar
patérétaju tiek pieSkirta internetam ka interaktivai marketinga komunikacijas videi.
Pamatojoties uz tehnologiju sniegtajam priekSrocibam, plasajam komunikacijas
iesp&jam starp patérétajiem, marketinga komunikacijas ciesajai saistibai ar pirc€ju ricibu
tirgt, ka ar1 paaudZu patérina paradumiem u.c.

Digitala marketinga un socialo tiklu attistibas konteksta, pamatojoties uz patérétaju
paradumu mainu, uznémumiem IMK 1istenoSana aktualiz€jas uz klientu versta pieeja,
proti, paaugstinas satura marketinga loma, attiecibu orientacija, dialoga un tikla
komunikacija, ka arT vairaku ieinteres€to puSu parvaldiba u.c., kas paredz patérétaju
iesaistiSanu nolika mazinat marketinga komunikacijas $kérslu raditas sekas, kontroles
zaudéSanu par korporativo komunikaciju un neredzamas komunikacijas negativo
ietekmi uz uznémumu.

IMK izmantoSana pastavigi attistds un §1 procesa sniegtas iespgjas klist arvien
aktualakas ka lielos, ta mazos uznémumos. Ar dazado IMK pieeju palidzibu ir

iesp&jams izprast IMK procesu, tomér uz klientu vérstam IMK pieejamam trukst
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10.

detaliz€tu peétijumu, kas ietvertu modelus (procesu, pieredzes, darbibu, ieguvumu u.c.
savstarpéjo saistibu) un definétu konkrétus instrumentus, péc kuriem vadoties,
uznémumi praktiski varétu veikt sist€émas pieeju darba pie IMK planoSanas, veidoSanas,
1stenos$anas un marketinga komunikacijas procesu optimizesanas.

Uzpémumi, noluka sasniegt IMK meérkus un giit ekonomiskos, komunikativos un
socialos ieguvumus, var pielietot un integrét IMK instrumentus, kas klasific€ti 8 grupas:
vadibas instrumenti, produktu raksturojoSie instrumenti, cenas raksturojosie instrumenti,
virziSanas raksturojo$ie instrumenti, digitalas virziSanas raksturojoSie instrumenti,
personala profesionalitates un pardosanu raksturojosie instrumenti, uzn€muma identitati
raksturojosie instrumenti un geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojosie
instrumenti.

Ilgtsp&jigas attistibas sekmigs priekSnosacijums izpauzas ne tikai riciba, sadarbiba un
institiiciju ve€lm¢e aizsargat dabu un dabas resursus, bet tam jaapmierina arT ekonomiskas
vajadzibas un jakultivé ekonomiskas iespgjas, reizé jaapmierina ar1 socialas vajadzibas
un jarada taisnigas attiecibas starp dazadam socialajam grupam. Tadgjadi, ilgtsp€jiga
attistiba ir dzili integréts jédzins, kas Tstenojams dazados limenos — valsts, regiona,
nozares, uznemuma u.c. llgtsp€jiga attistiba neaprobezojas tikai ar vides un ekologijas
problémam, bet risina ar1 socialas, ekonomiskas un sabiedribas kultiiras attistibas
problémjautajumus.

Ilgtspgjiga attisttba mudina uz inovacijam un jaunam idejam, tomeér pétniecibas
rezultatu trilkums, nepietieckamas prasmes un zinasanas, ka ar1 sabiedribas zema izpratne
par ilgtsp&jigu attistibu neveicina individu atbildibas uznemsSanos par vides saglabaSanu,
ekonomikas attistibu un socialo atbildibu, to savstarp&jo mijiedarbibu sabiedribas
labklajibas veicinaSana.

Marketinga ilgtsp€jigai attistibai koncepta 1istenoSana ir atkariga no dazadiem
letekmgjosajiem faktoriem, proti, zinatnisko pétijumu trikuma, nepietickamas
sadarbibas starp petniecibas institlicijam un uzpémumiem, nepietiekamam uznémumu
prasmém produktu virziSana un marketinga, kvalific€tu specialistu trikuma, ka ar no
barjeram ienakSana nozar€, sertifikacijas izmaksam, finanSu resursiem, uzpnémumu
korporativas kultiiras ilgtspgjigai attistibai, uznémumu ieksgjas vides, savstarp€jas
komunikacijas uznémumu nodalas u.c.

Saikne starp ilgtsp&jigu attistibu un marketingu ir cieSa, jo marketinga ilgtsp&jigai
attistibai koncepta TstenoSana neprasa uznémuma izdevumu palielinasanu budzeta, bet

marketinga komunikacijas pieejas mainu. Proti, produktu un pakalpojumu radiSanu,
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11.

12.

13.

14.

15.

piedavajuma nodrosinaSanu, virzisanu un pardosanu, kas veérsta uz ilgtsp&jigas attistibas
uznémumiem, atzistot paterétaju ka lémumu pieneéméeju izskiroSo lomu virziba uz
ilgtsp€jigu attistibu, veicinama sabiedribas patérina paradumu mainu — parstradajot
arvien vairak atkritumu, atbalstot godigas tirdzniecibas iniciativas un pieverSoties
veseligakam dzivesveidam.

Uznémejdarbibas attistibas konteksta svarigi biitisku lomu pieskirt IMK ilgtspgjigai
attistibai, jo tas veicina sinergiju starp uzn@muma mérkiem un patérétaju auditorijam.
Produktu virzisanas tirgi priekSnoteikums nav tikai start€giski pamatota produkcijas
sortimenta nodroS§inasana, bet ar1 klienta izveéli motiv€josie faktori, kop€ja sabiedribas
attiecksme par ilgtsp&jigu attistibu, vides saglabasanas un socialas atbildibas nozimi,
informacijas apmaina starp uznémumu un pirk$anas un pardoSanas procesa iesaistitajam
pus€m, sabiedribas izpratne par ilgtsp&jigu attistibu un ilgtsp&jigu dzivesveidu.

IMK pieeja ilgtspejigas attistibas konteksta, saskana ar uzn€muma Kkorporativo
stratégiju, uznémumiem lauj sasniegt jaunus klientus, piesaistit investorus, ka arl
palielinot informacijas pieejamibu paterétajiem par ilgtsp&jigu attistibu, ietekmét to
pirkSanas lémumus ilgtsp€jigas attistibas konteksta.

Uznémumiem, marketinga ilgtsp&jigai attistibai realizacija un produktu patérina veértibas
radiSanas noliika, informacijas nodroSinasana, ka ari vajadzibas péc ilgtsp€jigiem
produktiem veidoSana, apzinatu un pardomatu lémumu pienemsanas par pirkumiem un
ilgtsp&jigu produktu pirkSanas lémumu veicinasana japielieto sekojosi IMK instrumenti
ilgtspejigai attistibai, kas klasificéti 8 grupas: vadibas instrumenti, produktu, cenas,
virziSanas, digitalas virziSanas, personala profesionalitates un pardoSanas, uznémuma
identitates, geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojoSie instrumenti, tad&jadi
panakot izmainas kopgja produktu patérina.

Uznémumi, ES un LR valsts iestazu regul€joSos lémumus, galvenokart, veérteé ka
uznémumu darbibu partikas mazumtirdzniecibas nozaré neveicinoSus un bremzgjosus.
Uznémumi marketinga stratégija neizmanto IMK instrumentus, kas cieSi saistiti ar
tehnologiju attistibas sniegtajam priekSrocibam, ka ari papildus pardoSanas
pakalpojumu nodroSinasanu, tadgjadi, sabiedribas lietpratibas Iimena paaugstinaSana,
socialo plaSsazinas Iidzeklu laikmeta, uzn@mumi neveicina patérétaju interesi un iesp&ju
iesaistities, dalities viedoklos, veidot socialas grupas u.tml. Uzpnémumiem trukst

marketinga pétijumu un pamatojuma IMK stratégiska plana izstradei un realizacijai.
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16.

17.

18.

19.

20.

Uzpémumi IMK lietoSana vadas péc principa gt talit€jus ekonomiskus efektus.
Galvenokart, veért€jumos par IMK instrumentu lietoSanas ietekmi uz pieprasijumu, t0
pozitivi ietekm& tadas marketinga komunikacijas aktivitates, kas saistitas ar ikdienas
patérina produktu Ipatsvaru, produktu fizisko pieejamibu gan veikala telpas, gan veikala
plauktos, produktu iesainojumu un dizainu, etiketes un mark&uma sniegto informaciju,
produktu realizacijas veicinaSanas akivitatém un cenu izmainam U.cC.

Uznémumiem trikst zinaSanas un motivacijas lietot marketinga ilgtsp&jigai attistibali
pieeju. Marketinga ilgtsp&jigai attistibai koncepta IstenoSana un IMK instrumentu
ilgtsp&jigai attistibai lietoSanas gadijuma, netiek izmantota sabalanséta, sist€émas pieeja.
IMK ilgtsp&jigai attistibai TstenoSana tiek veiktas atseviskas marketinga komunikacijas
aktivitates, kas saistitas ar realizacijas veicinaSanas pasakumiem, t.sk. cenu atlaidém,
lojalitates sistému, norékinasanas iesp&jém, produktu deriguma terminiem, produktu
mark&juma sniegto informaciju, produktu Ipatsvaru, un pieejamibu veikala u.c.
Neskatoties uz to, ka uznémumi IMK instrumentu ilgtsp&jigai attistibai lietoSana
neieveéro integrétu pieeju, lieto tikai atseviskas marketinga komunikacijas aktivitates,
tomér to lietoSanu vérté ka ekonomikas attistibas, vides saglabasanas un socialas
atbildibas veicinoSu. Proti, uznémumiem ir izpratne par atbildibas uznemsanos
ilgtsp€jigas attistibas veicinasana, lai maksimali lielakas iesaistito grupu intereses tiktu
apmierinatas.

Nozimiga loma pircgju I€mumos par pirkumu ilgtspgjigas attistibas konteksta,
galvenokart, ir tadam marketinga komunikacijas aktivitatéem ka cenu atlaidem, vieteja
razojuma un ekologisko produktu, ka ari produktu ar videi draudzigu iepakojumu
pieejamibai, produktu deriguma terminiem, lojalitates sist€mai, kas piesaistita
norékinaSanas iesp&jam, apkalpojoSa personala zinaSanam un konsultacijam par
ilgtsp&jigu attistibu, vietgja razojuma produktu Ipastvaram u.c.

Pieaugot patérétaju izglitibas Iimenim un vecumam pirkSanas lémumos par pirkumu
lielaka nozime ir IMK instrumentiem ilgtsp&jigai attistibai, kas saistiti ar uzp€émumu
socialo atbildibu par paterétaju veselibu un sabiedribas informétibas limena
paaugstinasanu par ekologiskiem produktiem, ka ari atticksmes veidoSanu par vides
saglabasanu, produkta iesainojumu, dizainu un produktu mark&uma sniegto
informaciju, kas veicina patérétaju lietpratibu par ilgtsp€jigu attistibu. Turpreti, gados
jaunaku pircgju ar zemaku ienakumu Itmeni pirkSanas l@mumus ilgtsp&jigas attistibas
konteksta vairak ietekmé produktu fiziska pieejamiba un atrasanas vieta veikala,

apkalpojosa personala zinaSanas un sniegtas konsultacijas. Paaugstinoties ienakumu
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21.

22.

Iimenim aktualiz&jas nozime pieejamajai informacijai interneta, par produktu kvalitati
un ietekmi uz cilvéku veselibu, ka ari lojalitates programmas, kas orinentétas uz
ilgtsp&jigu produktu noieta vecinasanu.

Pircgju lémumus ilgtsp&jigas attistibas konteksta, ietekme tadi faktori ka produktu
iepakojums, informacijas pieejamiba, iesaistiSanas iesp&jas dazadas uzn€muma
aktivitates, lojalitates sisttma un programmas, zinatniskas pétniecibas rezultatu
pieejamiba, izdevigums, produktu daudzums un piejamiba, produktu funkcionalas
pasibas.

Uznémumi, marketinga ilgtspgjigai attisttbai koncepta pamata, pielietojot
IMK konceptualo modeli ilgtspéjigai attistibai un istenojot integrétu, sist€mas pieeju
aktivitasu realizacija, paaugstinas sabiedribas lietpratibas Iimeni par ilgtsp&jigu attistibu,
produktu un ta razosSanas ietekmi uz dabas kapitalu, palielinas sabiedribas iesp&jas
lidzdarboties, veicinas produktu paterinu, kas virzits, izmantojot IMK instrumentus
ilgtsp&jigai attistibai un veicinas ilgtsp&jigu dzivesveidu kopuma. Atgriezeniska saite
glistama, ja procesa iesaistitas visas puses — uznémums ar savu marketinga strat€giju
ilgtsp@jigai attistibai, sabiedriba, tas lietpratiba un riciba tirgt, ka ar7 valsts regul&josa
likumdos$ana, pétijumi u.c. informacijas par ilgtsp€jigas attistibas problémjautajumu
risinaSanu pieejamiba.

Promocijas darba izvirzitie uzdevumi ir izpilditi un mérkis sasniegts. P&tjjuma veikta

teorétiska un praktiska izp&te un analize apstiprina sakotngji izvirzito hipotézi. Balstoties uz

darba veikto analizi un izdaritajiem secinajumiem, autore izvirza $adus priekslikumus:

Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéZu vadibai:

1.

Lai nodro$inatu sistémas pieeju IMK vadiSana, uznémumiem pilnveidot struktiru,
nodro$inat marketinga nodalu, ka arf tas sadarbibu ar citam funkcionalajam uznémuma
nodalam, 1pasi izdalot sadarbibu ar iepirkumu nodalu.

Lai veicinatu ilgtsp€igu produktu noietu tirgli, nodroSinat sist€mas pieeju
IMK stratégiskaja planosana ilgtsp&jigai attistibai, ieklaujot tadus pamatprincipus ka:
uznémuma lidzdaliba sabiedribas attiecksmes veidoSana par vides saglabasanu un
socialaja atbildiba par patérétajuveselibu, ka ari sabiedribas informétibas Iimena
paaugstinasana par ekologiskiem produktiem kopuma.

Uznémumu marketinga strat€gijas izstrade, nemt véra marketinga ilgtsp&jigai attistibai
koncepta biitibu. Proti, marketinga aktivitasu realiz€Sana un komunikacija ar patérétaju

uznémumiem lietderigi izmantot IMK konceptudlo modeli ilgtspejigai attistibai, ta

223



principus un saturu, kas nodro§inatu integrétu, uz klientu verstu pieeju un veicinatu
ilgtsp&jigu produktu piedavajuma nodroSinasanu un paterinu.

Saskana ar marketinga ilgtsp&jigai attistibai koncepta attistibu, marketinga aktivitates
pielietot IMK instrumentus ilgtsp€jigai attistibai, noltika palielinat produktu patérina
vertibu, veicinat ilgtsp&jigu produktu patérinu un ilgtsp&jigu dzivesveidu.

Marketinga stratégija un cenu politikas veidoSana ilgtsp€jigai attistibai likt akcentu uz
tadiem IMK cenu raksturojosajiem instrumentiem ka cenu atlaides Latvija razotiem,
ekologiskiem produktiem, ka art produktiem, kam videi draudzigs iepakojums.

Investet zinatniskajos pétijumos par ilgtsp&jigu attistibu, ilgtspgjigiem produktiem,
IMK ietekmi uz pirc€ju pirkSanas lémumiem un produktu patérinu ilgtsp&jigas attistibas
konteksta, ka ar1 produktu patérina ietekmi uz vides saglabasanu, socialo atbildibu,
ekonomikas attistibu.

Nodro$inat marketinga un apkalpojosa personala apmacibas, seminarus u.c. par
ilgtsp&jigu attistibu, ilgtsp&jigiem produktiem, t.sk. ekologisku produktu sastavu,
ietekmi uz cilvéku veselibu, par partikas produktu iepakojuma otreiz&ju izmantoSanu,
atkritumu parstradi un utilizaciju u.tml.

Izstradat tirdzniecibas personala motivacijas sist€tmu, kas veicinatu personiskaja

apkalposana ekologisku, Latvija razotu produktu noieta veicinasanu.

lepirkumu nodalam:

9.

10.

Uznémuma produktu piedavajuma nodrosinasana likt uzsvaru ilgtspgjigu, ekologisku,
Latvija razotu produktu ipatsvaram, kam videi draudzigs iepakojums un iepakojuma
dizains, etikete, mark&ums u.tml. veicina paterétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu,
sniedz informacija par produktu iepakojuma parstrades un utiliz€Sanas iesp&jam,
produktu veseligumu un sastavu.

Sadarbiba ar marketinga nodalu, uznp€muma specialajas avizes, katalogos un broSiiras
sniegt paterétajiem informaciju par produktu lietosanu, uzglabasanu, iepakojuma

parstradi, otreiz€ju lietoSanu un utilizaciju.

Marketinga specialistiem:

11.

12.

IMK instrumentu ilgtsp€jigai attistibai realiz€Sana koncentréties uz piedavajuma
vertibas, saskarsmes ar klientiem, razoSanas procesa, klientu attiecibu vadiSanas un
pardoSanas procesa veidoSanu ilgtsp€jigas attistibas konteksta.

Produktu piedavajumu pielagot mainigajam patérétaju vajadzibam, sabiedribas kopé&jai
atticksmei, ka ar1 likumdoSanai. Izmantojot IMK, stradat ar dazadam ieinteres€tajam

pusém, lai panaktu izmainas kopgja produktu un pakalpojumu patérina, nevis vienkarsi
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13.

14.

15.

16.

mainit korporativo darbibu. Uz klientu vérsta IMK ilgtsp&jigai attistibai koncepcija, kas
fokus@ta uz pirc€ju ricibu tirgii, ieviest attiecibu orientaciju - apzinaties un piepildit
sabiedribas gaidas un satura orientaciju — pasniegt stastu, kas liek sabiedribai aktivi
piedalities stastiSanas procesa.

Realizgjot IMK, nemt véra marketinga attistibas tendences misdienas — internetu ka
marketinga komunikacijas vidi; digitalo virziSanu, pamatojoties uz plasam
komunikacijas iesp&jam starp patérétajiem; tie$a marketinga nozimes palielinasanos
lojalitates sist€émas veidoSana; marketinga komunikacijas saistibu ar pirc€ju ricibas tirgi
posmiem, kas miusdienu biznesa vidé uznémumiem lauj realizet ilgtsp&jigas attistibas
mérkus.

Paaugstinat profesionalitati, papildinot zinasanas par ilgtsp&jigu attistibu, ilgtsp€jigiem
produktiem, t.sk. ekologisku produktu sastavu, ietekmi uz cilvéku veselibu, par partikas
produktu iepakojumu otrreizgju izmantosanu, atkritumu parstradi un utilizaciju.
Sadarbiba ar iepirkumu nodalu, uznémuma specialajas avizes, katalogos un brosiiras
sniegt patérétajiem informaciju par produktu lietoSanu, uzglabaSanu, iepakojuma
parstradi, otrreiz&ju lietoSanu un utilizaciju.

Pielietojot IMK, nekoncentréties tikai uz uznémumu pardosSanas apjomu palielinaSanu,
bet, lai sasniegtu ilgtspgjigas attistibas mérkus un Tstenotu marketingu ilgtsp&jigai
attistibai, t.sk. giitu ekonomiskos, socialos un komunikativos ieguvumus, fokuséties uz

pircg€ju ricibas tirgii posmiem.

Tirdzniecibas personalam:

17.

18.

Tiesas pardoSanas realizacija un personiskaja apkalpoSana likt uzsvaru uz Latvija
razotiem, ilgtsp&jigiem, ekologiskiem produktiem, kam videi draudzigs iepakojums, un
kuru dizains, etikete, mark&ums u.c. veicina patérétaju lietpratibu, sniedz informaciju
par produktu iepakojuma parstrades un utiliz€Sanas iesp&jam, produktu veseligumu,
sastavu un kvalitati.

Paaugstinat profesionalitati, papildinot zinasanas par ilgtsp&jigu attistibu, ilgtsp&jigiem
produktiem, t.sk. ekologisku produktu sastavu, ietekmi uz cilvéku veselibu, par partikas

produktu iepakojuma otrreiz&ju izmantos$anu, atkritumu parstradi un utilizaciju.

Marketinga un pétijjumu agentiiram:

19.

Veikt pétijumus par ilgtsp&jigu attistibu, ilgtsp&jigu, ekologisku produktu paterinu,
IMK ietekmi uz ilgtsp&jigu produktu paterinu, produktu patérina ietekmi uz ekonomikas

attistibu, vides saglabaSanu un socialo atbildibu.

225



20. Marketinga pakalpojumu sniegSana, ievérot sist€mas pieeju, aptverot dazadus
IMK instrumentus un integréjot tos ilgtsp&jigas attistibas mérku sasniegSanai, nevis
balstities uz kampanveidigu darbibu.

Latvijas izglitibas iestadem:

21. Nodrosinat marketinga, iepirkuma un pardosanas specialistu nepartrauktas apmacibas
iespejas ar atbilstosam studiju programmam par ilgtsp&jigu attistibu, marketingu
ilgtsp€jigai attistibai, ekologiskiem produktiem, to izmanto$anu produktu iepakojuma
parstrades un utiliz€Sanas iesp&jam, produktu veseligumu, sastavu un kvalitati.

Latvijas valsts institiicijam:

22. Sadarbojoties ar pétijumu agentiram, veikt pétjjumus par produktu patérinu, ka ari
produktu un to iepakojuma radito atkritumu ietekmi uz vides saglabasanu, sabiedribas
labklajibu un ekonomikas attistibu.

23. Inform& wuzpémumus un paterétajus ar valsts zinojumiem, pétjumiem un
novérte§jumiem par produktu ietekmi uz iedzivotaju veselibu, atkritumu ietekmi uz vidi,
ka ari ekologisku, Latvija razotu produktu patérina labvéligo ietekmi uz ekonomikas
attistibu.

24. Veicinat uzn@émumu un sabiedribas izpratni par ilgtspgjigas attistibas problémam
Latvija, rikojot izglitojoSus seminarus, konferences, tad€jadi paaugstinot sabiedribas
lietpratibu par ilgtsp€jiga dzivesveida nozimi kopgja attistiba.

25. lIzstradat atbalsta politiku par nodoklu atvieglojumiem uznémumiem, kas realizé
marketinga ilgtsp&jigai attistibai konceptu un kuru piedavajuma ekologisku produktu
Ipatsvars parsniedz importa produktu Tpatsvaru, tadejadi veicinot paterinu, kas versts uz
ilgtsp&jigas attistibas nodrosinaSanu.

26. Izstradat veicinoSu nodoklu politiku ar pazeminatam PVN likmé&m Latvija razotiem,
ekologiskiem partikas produktiem, t.sk. produktiem, kam videi draudzigs iepakojums.

27. lzstradat socialo atbalsta sisttmu, kur palidziba socialajam grupam —
maznodro$inatajiem, daudzb&mu gimeném, pensionariem u.c. tiek realizéta
sadarbojoties ar partikas produktu razotajiem, produktu pardevéjiem un valsts iestadem,
proti, nodroSinata briva bezmaksas pieeja nerealizétas partikas produkcijai, kam tuvojas
deriguma termina beigas.

28. Pilnveidot likumdoSanu, kas nosaka produktu etiketes un mark&uma sniegto
informaciju, nodrosinot to ar ne tikai informacija par produkta sastavu, bet ar ta ietekmi
Uz pateérétaju veselibu, par produktu iepakojuma parstrades, otrreiz€jas lietoSanas vai

utiliz€Sanas iesp&jam.
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partiku. Pienemti: 20.10.2015. Pieejams: https://likumi.lv/doc.php?id=277278 [skatits
13.02.2017.].

Ministru kabineta noteikumi Nr.115. Prasibas fasétas partikas markéjumam. Pienemti:
03.03.2015.  Pieejams: https://likumi.lv/ta/id/272619-prasibas-fasetas-partikas-
markejumam [skatits 15.02.2017.].

Ministru kabineta noteikumi Nr.142. Partikas un veterinara dienesta nolikums.
Pienemts:  22.02.2005. Pieejams:  https://likumi.lv/doc.php?id=102419 [skatits
17.02.2017.].

Ministru kabineta noteikumi Nr.184. Noteikumi par atkritumu dalitu savaksanu,
sagatavosanu atkartotai izmantosSanai, parstradi un materialu regeneraciju. Pienemti:
02.04.2013. Pieejami: https://likumi.lv/ta/id/256092-noteikumi-par-atkritumu-dalitu-
savaksanu-sagatavosanu-atkartotai-izmantosanai-parstradi-un-materialu-regeneraciju
[skatits: 14.02.2017.].
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Ministru kabineta noteikumi Nr.457. Noteikumi par genétiski modificéto organismu

apzindtu izplatisanu. Pienemti: 26.05.2009. Pieejami:
https://likumi.lv/doc.php?id=192625 [skatits 14.02.2017.]

Ministru kabineta noteikumi Nr.545. Partikas aprité nodarbinato personu apmacibas
karttba  partikas ~ higienas ~ joma. Pienemti: 29.09.2015. Pieejami:
https://likumi.lv/ta/id/276821-partikas-aprite-nodarbinato-personu-apmacibas-kartiba-
partikas-higienas-joma [skatits 16.02.2017.].

Ministru kabineta noteikumi Nr.808. Noteikumi par materialiem un izstradajumiem, kas

paredzeti saskarei ar partiku. Pienemti: 19.10.2011.Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=238306 [skatits 17.02.2017.].
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2014.-2020.gadam.  Pieejams:  http://polsis.mk.gov.lv/documents/4391,  [skatits
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PIELIKUMI

1. Pielikums. Integréta marketinga komunikacijas definicijas.

Autors

INTEGRETA MARKETINGA KOMUNIKACIJAS DEFINICIJAS

D. E. Shultz, 1988
P. J. Kitchen, 1988

IMK ir stratégisks biznesa process, kas tiek izmantots, lai planotu, attistitu,
izpilditu un novértétu izméramas koordinétas un parliecinoSas zimola
komunikacijas programmas, kas laika griezuma tiek izmantotas komunikacija
ar pircgjiem, paterétajiem un citdm merkauditorijam un tam lidzigdm
uznémuma aréjam un ieksejam auditorijam

Amerikas Reklamas agentiiru
asociacija, 1989

Marketinga komunikacijas planoSanas koncepcija, kas atzist reklamas
agentiiru pievienoto vertibu programma, kura integrétas dazadas stratégiskas
disciplinas — pieméram, vispargja reklama (general advertising), tiesa atbilde
(direct response), pardosanas veicinasana (Sales promotion) un sabiedriskas
attiecibas (public relations) —, kombingjot tas, lai nodro$inatu skaidribu,
konsekvenci un maksimalu komunikacijas iedarbibu

T. Duncan, 2002

Daudzfunkcionals process ienesigu attiecibu izveidei un uzturéSanai ar
klientiem un citam ieinteresétajam pusém, stratégiski kontrolgjot vai
ietekméjot visus SIm grupam sititos zinojumus un veicinot datu virzitu
mérktiecigu dialogu ar tam.

D. E. Shultz, 2004
H. Schultz, 2004

Stratégisks uzpéméjdarbibas process, ko izmanto, lai laika gaita planotu,
izstradatu, izpildttu un izvert€tu koordingtas, izméramas, parliecinosas zimola
komunikacijas programmas ar paterétajiem, klientiem, potencialajiem
klientiem un citam saistitam argjam un iek$€jam merkauditorijam.

J. Kliatchko, 2005

Uz auditoriju koncentréta, uz kanaliem centréta un uz rezultatiem versta
zimola komunikacijas programmu stratégiskas parvaldiS$anas koncepcija un
process.

M. Bruhn, 2008

Strat€gisks un operativs process, kas ietver analizi, planoSanu, organizé$anu,
IstenoSanu un uzraudziSanu, un kura mérkis ir izplatit saskanotu un
konsekventu uznémuma t€lu, integrgjot uznémuma Tpasos ieks€jos un argjos
komunikacijas avotus

P. Kotler, 2011

Viena vai vairaku sazinas lidzeklu, pieméram, reklamas u.c. komunikacijas
aktivitaSu apvienojums ar mérki, lai nodrosinatu konsekventu t€lu klientiem
katra zimola kontakta ar potencialo pircgju

Luxton, S., 2014
Reid, M. 2014
Mavondo, F., 2014

Ar tirgu saistits mehanisms, lai sasniegtu izcilu komunikacijas efektivitati, kas
veicina citu labumu g@isanu (piem&ram, zimola atpazistamibu un finansialo
sniegumu).

G. Franzen, 2015
Moriarty S. E., 2015

Savstarpgji funkcionals process, lai parvalditu rentabla zimola attiecibas,
apvienojot cilvéku un uznémuma izpratni par IMK, lai saglabatu stratégisku
konsekvenci zimola komunikacija un lai veicinatu mérktiecigu dialogu ar
klientiem un citam ieinteresétajam pusém, kas saskan ar tirgus korporativo
misiju un palielina zZimolu uzticibu patérétaju acis

Seric’, M., 2015
Gil Saura, 1., 2015
Ozretic” Dosen, D., 2015

Taktisks un stratégisks uz pateérétaju vérsts uznémeéjdarbibas process, ko
atvieglo informacijas un komunikacijas tehnologiju sasniegumi un Kkas,
balstoties uz no klientu datubazém iegiitu informaciju, ar dazadu
komunikacijas riku un kanalu koordinacijas un sinergijas palidzibu, nodod
skaidru un konsekventu zinojumu, lai saglabatu ilgstosas, ienesigas attiecibas
ar klientiem un citdm ieinteresétajam pusém, raditu un uzturétu zZimola vertibu

J. Salkovska, 2016

Péc butibas ir marketinga komunikacijas veidu un izplatiSanas kanalu
kompleksa izmantoSana, tos kombingjot un saskanojot ar citam marketinga
mikss aktivitatém un tirgus dalibniekiem

J. Salkovska, 2016

Ka process ir marketinga komunikacijas veidu un izplatiSanas kanalu
kompleksa planosana, organizéSana, vadiSana un kontrole, saskana ar citam
marketinga mikss aktivitateém un tirgus dalibniekiem

Avots: autores apkopots
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2. Pielikums. Uznémumu vadoSo marketinga specialistu aptaujas anketa.

Latvijas Universitates Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates doktorantes Santas Bormanes promocijas darba “Integréta
marketinga komunikacija Latvijas partikas mazumtirdzniecibas veikalu kézu uzpemumos ilgtspejigas attistibas konteksta”
pétijumam loti nozimigas ir Jisu domas, tapéc ludzam Jis atbildét uz jautajumiem par partikas mazumtirdzniecibas veikalu tiklu ilgtsp&jigas

attistibas konteksta ar mérki veicinat ilgtsp&jigu integréto marketinga komunikacijas lietosanu uznémgjdarbiba.

vajadzibas, saglabajot esoSos dabas resursus un ekologisku produkciju.

1.Ludzam Jis novertét ES un Latvijas valsts iestaZu reguléjoso lemumu ietekmi uz partikas mazumtirdzniecibas nozari pec

sekojo$as ballu skalas:

N — nozaré nepastav attieciga uznemuma reguléjosa darbiba vai lemums;
-1 — attiecigie lemumi bremzé uzpémuma darbibu;

0 — attiecigie lemumi vaji veicina uznemuma darbibu,

1 — attiecigie lemumi veicina uzpémuma darbibu;

2 — attiecigie lemumi bitiski veicina uznemuma darbibu.

Liudzam Jis papildinat nozares ietekm&joso regul&joso 1émumu sarakstu!

ligtspéjiga attistiba ir sabiedribas labkldjibas, vides un ekonomikas integréta un lidzsvarota attistiba, kas apmierina iedzivotaju
fiziologiskas, socialas, u.c. vajadzibas, un nodroSina vides un ekologiskas daudzveidibas saglabasanu, neapdraudot nakamo paaudzu
vajadzibu apmierindSanas iespéjas. Sabiedribai ir kjuvis svarigi ne tikai apmierinat pamatvajadzibas, bet saglabat un pilnveidot dabas
resursus, mazak kaitét apkartéjai videi un taja skaita ari savai veselibai, nododot nakamajai paaudzei iespéju tiesi tapat apmierindt vinu

NE Eiropas Savienibas un valsts iestaZu reguléjosie lemumi z’értéf)“msl

p.k. =

1. Latvijas ilgtsp&jigas attistibas stratégijas Latvija 2030 prioritates

2. Uzpémejdarbibai nepiecie$amo licenéu un atlauju iegiiSana atseviskam produktu grupam (alkoholiskie dz€rieni,
bérnu partika u.c.), saskana ar Latvijas Partikas un veterinara dienesta prasibam partikas aprité u.c.

3. Importa produktu sertifikacijas noteikumi, standarti un direktivas

4. Importa produktu mark&uma standarti un direktivas, saskana ar LR un ES normativajiem aktiem par visparigajam
marké&Sanas prasibam u.c.

5. Importa produktu iepakojuma standarti un direktivas, saskana ar LR un ES savienibas normativajiem aktiem par
prasibam materialiem un izstradajumiem, kas paredzéti saskarei ar partiku u.c.

6. Importa produktu kvalitates, t.sk. norades uz sastavu standarti un direktivas, saskana ar ES Regulam par partikas
produktu informacijas snieg§anu patérétajiem u.c.

7. Norazu uz produktu uzturvértibu un veselibu standarti un direktivas, saskana ar ES Regulam par partikas produktu
informacijas sniegSanu patérétajiem, par uzturvértibas un veseliguma noradém uz partikas produktiem u.c.

8. Brivie tirdzniecibas ligumi (pieméram, starp Latviju un Turciju, starp Latviju un Ungariju u.c.)

9. Genétiski modificéto organismu aprites likumdo$ana un noteikumi par genétiski modificéto organismu klatbutni
partika, saskana ar ES regulu par jauniem partikas produktiem un jaunam partikas produktu sastavdalam

10. Latvija razotu produktu sertifikacijas standarti un direktivas

11. Latvija razotu produktu mark&juma standarti un direktivas

12. Latvija raZzotu produktu iepakojuma standarti un direktivas

13. Biologiskas produkcijas razotaju sertifikacijas prasibas, saskana ar valsts sertifikdcijas un testé§anas centra prasibam

14. Latvija razotu biologisku produktu kvalitates, t.sk. sastava standarti un direktivas, saskana ar LR MK noteikumiem
Par biologiskas lauksaimniecibas uzraudzibas un kontroles kartibu, Biologiskas lauksaimniecibas mark&ums u.c.

15. Valsts un pa$valdibu atbalsts Latvija razotiem produktiem, saskana ar Komercdarbibas atbalsta kontroles likumu

16. Subsidiju un dotaciju noteik§ana Latvija razotiem produktiem

17. Atbalsts lauku tirismam Latvija, pazeminatas nodoklu likmes

18. Tirisma politika, kas atbalstoSa Latvijas ekonomikai

19. Valsts pasttijumi, iepirkuma konkursi, saskana ar Publisko iepirkumu likumu

20. Kreditu politika (valsts garantijas, kreditu atvieglojumi)

21. Muitas tarifi, importgjot produktus no ES dalibvalstim

22. Muitas tarifi, importgjot produktus no valstim arpus ES

23. Pievienotas vértibas nodokla likmes partikai

24, Akcizes nodoklis akcizes precém (kafija, alkoholiskie dz&rieni, alus u.c.)

25. Vides nodoklu likmes (par izlietoto produktu iepakojumu, kaitigam precém, dabas resursiem u.c.)

26. Produktu iepakojuma apsaimnieko$anas prasibas, saskana ar Iepakojuma un Atkritumu apsaimniekoSanas likumu

27. Atkritumu apsaimniekoSana, saskana ar Atkritumu apsaimnieko$anas likumu un saistitajiem MK noteikumiem

28. Biologiskas lauksaimniecibas produktu parstrades prasibas

29. Konkurences padomes uzraudziba Reklamas likuma ievérosana

30. Konkurences padomes uzraudziba tirgus dalibnieku domingjo§a stavokla launpratiga izmanto$ana, saskana ar
Konkurences likumu

31 Konkurences padomes uzraudziba patérétaju intereSu aizstavibas konteksta, saskana ar Konkurences likumu,
Negodigas komercprakses aizlieguma likumu, Pat€rétaju tiesibu aizsardzibas likumu u.c.

32. Valsts noteikta minimala darba alga, pensiju un socialo pabalstu limenis

33. Partikas un veterinara dienesta uzraudziba higiénas prasibu ievéro§ana

34. Partikas un veterinara dienesta uzraudziba partikas nekaitigumam

35. Partikas un veterinara dienesta uzraudziba partikas izsekojamibai visos partikas aprites posmos

36. Partikas un veterinara dienesta uzraudziba par paskontroles sistému uznémuma

37. Partikas un veterinara dienesta un Valsts augu aizsardzibas dienesta uzraudziba produktu iepakojuma iznicinasana
(piem., koka palesu)

38. Partikas un veterinara dienesta uzraudziba produktu deriguma terminiem

39.

40.

Avots.: autores izstradats
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Aptaujas anketas turpinajums

2.Liudzam novértét Jusu uzpémuma pielietoto marketinga komunikacijas instrumentu ietekmi uz pieprasijumu péc
sekojoSas ballu skalas:

N — attiecigo marketinga komunikaciju uzpémums neizmanto;

-1 — attieciga pielietota marketinga komunikdacija samazina pieprastjumu,

0 — attieciga pielietota marketinga komunikdcija neietekmé pieprasijumu,

1 — attieciga pielietota marketinga komunikacija nedaudz palielina pieprasijumu;
2 — attieciga pielietota marketinga komunikacija batiski palielina pieprasijumu.

Ladzam Jas papildinat pieprasijuma ietekmg&joSo marketinga komunikacijas sarakstu!

Nr. Marketinga komunikacijas instrumenti Vertejums
pk N [1 [0 [1 2

1. VadiSanas raksturojosie instrumenti

1.1. Marketinga komunikacijas vadiSanas sistéma

1.2. Marketinga komunikacijas stratégiska planosana

1.3. Marketinga komunikacijas efektivitates novertésana

1.4. Zimolvedibas sistema

1.5. Marketinga un tirgus pétijumi

1.6. Veikala pozicion&jums tirgl (augstas, zemas kvalitates produkcijas [imenis)

1.7. Marketinga nodala uznémuma

1.8. Kvalificeti marketinga specialisti (t.sk. marketinga nodala)

1.9. Marketinga nodalas sadarbiba ar citam funkcionalajam nodalam

1.10. Marketinga nodalas sadarbiba ar iepirkumu nodalu

1.11. Klientu lojalitates programmas

1.12. Klientu apmierinatibas petfjumi (datu bazes)

1.13. Stdzibu iesniegSanas un izskatiSanas sistéma un kartiba

2.Produktu raksturojo$ie instrumenti

2.1. Piedavato produktu sortimenta plaSums

2.2. Piedavato produktu daudzveidiba viena produktu grupa

2.3. Piedavato viena produkta veida skaits veikala plaukta

2.4. Piedavato viena produkta veida fas€juma daudzveidiba veikala plaukta

2.5. Produktu aizsargajoss iesainojums

2.6. Produktu iesainojuma dizains un pievilcigums

2.7. Produkta iesainojums ar informaciju par produkta pielietojumu

2.8. Piedavato produktu etikeSu pievilcigums

2.9. Piedavato produktu etikeSu izvietojums uz produkta, neaizsedzot originalo razotaja sniegto informaciju

2.10. Piedavato produktu etike$u sniegta informacija par produktu

2.11. Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta sastavu

2.12. Piedavato produktu mark&uma sniegta informacija par produkta izcelsmi, razotajvalsti, importetaju, svaru,
deriguma terminu u.tml.

2.13. Piedavato produktu, kas markéti ar svitrkodiem Tpatsvars

2.14. Liels piedavato produktu Tpatsvars ar Tsu deriguma terminu

2.15. Liels piedavato produktu ipatsvars ar ilgu deriguma terminu

2.16. Jaunu produktu kategoriju Tpatsvars

2.17. Premium produktu ipatsvars

2.18. Ekonomisko produktu Tpatsvars

2.19. Ikdienas patérina produktu Ipatsvars (maize, piens, gala u.c.)

2.20. Alkoholisko produktu Tpatsvars

2.21. Saimniecisko produktu, t.sk. sadzives kimijas Tpatsvars

3.Cenas raksturojosie instrumenti

3.1 Cenu veidosanas politika

3.2. Veikala tikla poziciongjums tirgdi (“zemo cenu lideris” u.c.)

3.3. Piedavato produktu cenu limenis

3.4. Piedavato produktu atlaizu sistéma

3.5. Realizacijas veicinaSanas pasakumi saistiba ar cenu izmainam

3.6. Vienreizgji realizacijas veicinaSanas pasakumi atseviskiem produktiem vai produktu grupam (vienreizgjas
atlaides, kuponi, davanas par pirkumu u.c.)

3.7. Piedavato produktu ar atlaidém liels Tpatsvars

3.8. Piedavato produktu ar atlaidém mazs Tpatsvars

4.VirziSanas raksturojoSie instrumenti

4.1. Vides reklamas par veikala atraSanas vietu (kvartala, ciema, pilsétd, rajona u.c.)

4.2. Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu produktu noietu tirga

4.3. Realizacijas veicina$anas pasakumi, kas nav saistiti ar cenu

4.4. Piedavato produktu atraSanas vieta veikala plauktos

4.5 Piedavato produktu izkartojums veikala plauktos

4.6. Piedavato produktu izvietojums veikala telpas

4.7. Piedavato produktu izvietojums veikala arjos iepakojumos (uz paletem, kastes u.c.)

4.8. Piedavato produktu atra§anas vietas veikala plauktos regulara maina

4.9. Informativas norades veikala par produktu grupu atrasanos veikala

4.10. Informativas norades patérétaju acu augstuma par produktu atraSanos veikala plauktos

4.10. Vizualas norades par produktu atlaidém

4.11. Reklamas interneta par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu un pielietojumu

4.12. Reklamas masu medijos (TV, radio, pres¢ u.c.) par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu un pielietojumu
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Tabulas turpinajums

Nr. Marketinga komunikacijas instrumenti Vertejums
pk. 1 Jo [1
4.13. Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu un pielietojumu
4.14. Reklamas stendi (veikalos, izstad@s) par produktu kvalitati, sastavu, uzglabaganu un pielietojumu
4.15. Uznémumu specialas avizes, katalogi par produktu un to pielietojumu, t.sk. informacija par produktu kvalitati,
sastavu, uzglabasanu
4.16. Pardeveju konsultacijas par produktu, sastavu un pielietojumu
4.17. Produktu degustacijas veikala

5.Digitalas virziSanas raksturojosie instrumenti

5.1. Aplikacija telefona, kas nodrosina &rtaku iepirk§anos internetveikala

5.2. Aplikacija telefona, kas nodro§ina informacijas iegi§anu par veikalu un ta piedavatajiem produktiem
5.3. Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu (pielietojums, attéli, norade uz majas lapu u.c.)

5.4. Svitrkoda un QR koda lasi$anas iesp&jas viedtalrunos (svitrkodu skeneris)

5.5. Informacija patérétajam telefona par cenu atlaidém iszinas veida

5.6. Informacija patérétajam elektroniskaja pasta par cenu atlaidém

5.7. Uznémuma majas lapas dizains, lietoSanas &rtums, struktiira

5.8. Uzpneémuma majas lapa, kas nodrosina informaciju par veikalu un ta piedavatajiem produktiem

5.9. Uznémuma majas lapa, kas nodro$ina &rtu iepirk$anos interneta

5.10. lesp&ja patérétajiem sanemt informaciju un sekot uznémuma aktivitateém socialajos tiklos
6.Personala profesionalitates un pardo$anu raksturojo$ie instrumenti

6.1. Apkalposanas atrums un kvalitate

6.2. Apkalpojosa personala profesionalitate

6.3. Apkalpojosa personala izglitibas limenis

6.4. Persondla apmacibas un kvalifikacijas celSana

6.5. Darbiniecku motivacijas sistéma (sasniegumu apbalvosana par pardoSanas picaugumu, klientu noveértgjumu u.c.)
6.6. Personila izskats, formas apgérbs

6.7. Klientu datu bazes veido$ana tie§a marketinga realizéSanai (patérétaju — adrese, telefona nr., e-pasts u.c.)

7.Uznémuma identitates raksturojoSie instrumenti

7.1 Korporativa kultiira (uznémuma vértibas, principi, filozofija u.c.)

7.2. Korporativa stratégija (uznpémuma pozicionésanas stratégija)

7.3. Piedavato produktu raZotaja korporativa stratégija

7.4. Uznémuma zimola virzi§ana

7.5. Uznémuma zimola atpazistamiba

7.6. Sponsorgsana un atbalsts sabiedriskajos pasakumos

7.7. Labdaribas iniciativas un sociala atbildiba

7.9. Korporativa uzvediba (uznémuma augstaka limena vadibas uzvediba sabiedriba, apkalpojosa personala
uzvediba)

7.10. Korporativa dizaina sistéma (vienota vizuala identitate, tas pielietojums, uznémuma majas lapa, socialie tikli,
veikalu iekartojums, interjers, darbinieku apgeérbs, sortiments, cenu limenis, poziciongjums tirgd, imidzs u.c.)

7.11. Uznémuma reputacija

7.12. Produktu razotaja reputacija

8.Geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojosie instrumenti

8.1. Veikala atra$anas vieta

8.2. Noliktavas atra§anas vieta

8.3. Sabiedriska transporta pieturvietas tuvums

8.4. Automasinas novieto$anas iesp&jas

8.5. Citu pakalpojumu uznémumu veikalu tuvums (apavu labosana, apgérbu tiri§ana, banku pakalpojumi u.tml.)

8.6. Piekluve bezmaksas internetam veikala teritorija

8.7. Iebrauksanas iespgjas invalidiem

8.8. Iebrauksanas iesp&jas vecakiem ar bérnu ratiniem

8.9. Personigo mantu novietosana skapiSos veikala

8.10. Veikala piedavatie €dinasanas pakalpojumi

8.11. Veikala piedavata izbraukuma &dinasana

8.12. Veikala piedavata paSapkalpoSanas sistéma

8.13. Veikala piedavata zvanu centra darbiba (pasiitijumiem pa telefonu, papildus pakalpojumu pieteikumiem)

8.14. Interneta veikala darbiba

8.15. Informacijas centra darbiba

8.16. Partikas produktu piegade

8.17. Iepakojuma maisinu u.c. iepakojuma materialu pieejamiba pirkumu lidzpanemsanai

Jisu papildinajumi

1.

2.

3.

Avots: autores izstradats
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Aptaujas anketas turpinajums

3.Liidzam novértet marketinga komunikacijas instrumentus ilgtspéjigai attistibai un to ietekmi uz pieprasijumu péc sekojosas ballu
skalas:

N — attiecigo marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai nepastav uzpémumd;

-1 — attiecigd marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai samazina pieprasijumu;

0 — attiecigd marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai neietekmé pieprasijumu;

1 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspejigai attistibai nedaudz palielina pieprastjumu,

2 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attisttbai bitiski palielina pieprastjumu.

Liidzam atzimét tabula ar Ja vai Ng, vai Jisu uznémums tuviko 3 gadu laika plano pielietot sava marketinga stratégija attiecigo
marketinga komunikaciju ilgtspéjigai attistibai un ka, Jasuprat, ta ietekmétu ilgtspéjigu (ekonomikas, sociilo un vides) attistibu
kopuma péc sekojoss ballu skalas:

-1 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai kaites valsts ekonomikas un socialai attistibai, vides saglabasanai,

0 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai neietekmes valsts ekonomikas un socialo attistibu, vides saglabasanu;

1 — attiecigd marketinga komunikdacija ilgtspéjigai attistibai pozitivi ietekmes valsts ekonomikas un socialo attistibu, vides saglabasanu;

2 — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai biitiski pozitivi ietekmés valsts ekonomikas un socialo attistibu, vides
saglabasanu.
Liadzam Jas papildinat pieprasijuma ietekmé&joSo marketinga komunikacijas ilgtsp&jigai attistibai sarakstu!

Nr. Marketinga komunikacijas instrumenti Esogas situacijas Planota Marketinga komunikacijas ietekme
p.k. ilgtsp&jigai attistibai vertéjums marketinga uz ilgtspejigu attistibu
Jiisu émuma
N|-1(0|1]|2]3Ja Ne Ekonomikas Sociala Vides
attistiba atbildiba saglabaSana
-1|0|1|2 -1|0|1|2 -1|0|1|2

1. Vadibas instrumenti

1.1 Tlgtsp&jigas attistibas mérki uzpémuma informativajos Ja Ne
resursos

12 Marketinga komunikacijas stratégiska planosana Ja Ne
ilgtsp€ijigai attistibai

1.3. Ekologiska produkta ieklausana taktiskajas noieta Ja Ne
stimulé$anas aktivitates

14 Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par paterétaju Ja Ne
veselibu

15 Uznémuma lidzdaliba sabiedribas atticksmes veidosana par Ja Ne
vides saglabaganu

1.6. Sabiedribas informétibas [imena paaugstinagana par Ja Ne
ckologiskiem produktiem kopuma

17 Marketinga personala apmacibas par ilgtspgjigu attistibu, Ja Ne
ilgtspgjigiem produktiem

1.8. Klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtspgjigu, Ja Ne
ckologisku, Latvija razotu produktu noieta veicinasanu un
patérétajiem — regulariem ekologisku produktu pircgjiem

2.Produktu raksturojosie instrumenti

2.1 Piedavato ekologisko produktu Tpatsvars Ja Ne

2.2 Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars Ja Ne

2.3. Piedavato gengtiski modificeto produktu vai produktu, kuru Ja Ne
sastava ir genétiski modificétas partikas sastavdalas
Tpatsvars

2.4. Piedavato importa produktu ipatsvars Ja Ne

2.5. Piedavato produktu ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri Ja Ne
sadalas daba) Tpatsvars

2.6. Piedavato produktu ar otrreizgjas lietoSanas iesainojumu Ja Ne
Tpatsvars

2.7. Produktu iesainojuma dizains, kas veicina patérétaju Ja Ne
lietpratibu par ilgtspgjigu attistibu

2.8. Piedavato produktu etikeSu sniegta informacija, kas veicina Ja Ne
paterétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu

2.9. Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par Ja Ne
produkta veseligumu, uzturvértibu

2.10. Piedavato produktu mark&uma sniegta informacija par Ja Ne
produkta iepakojuma parstrades un utilizé§anas iespgjam

2.11. | Importa produktu deriguma termini Ja Ne

2.12. | Latvija razotu produktu deriguma termini Ja Ne

2.13. Produktu ar ilgu deriguma terminu ipatsvars piedavataja Ja Ne
sortimenta

2.14. Produktu ar salidzinosi Tsu deriguma terminu Tpatsvars Ja Ne
piedavataja sortimenta

3.Cenas raksturojoSie instrumenti

3.1 Cenu politikas veidosana ilgtsp&jigai attistibai Ja Ne

3.2. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem Ja Ne

3.3 Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem Ja Ne

3.4. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums Ja Ne

3.5. Realizacijas veicinasanas pasakumi ekologiskiem Ja Ne
produktiem

4.Virzisanas raksturojosie instrumenti

4.1. Produktu daudzums un pieejamiba pircgjiem veikala Ja Ne
plauktos diennakts vakara stundas

4.2 Latvija raZoto produktu atra3anas vieta veikala plauktos Ja Ne

4.3 Piedavato paszimola produktu atrasanas vieta veikala Ja Ne
plauktos

4.5 Importa produktu atraSanas vieta veikala plauktos Ja Ne

4.6. Piedavato gengtiski modificeto produktu (vai produktu, Ja Ne
kuru va ir genétiski modificétas partikas sastavdalas)
atraSanas vieta veikala plauktos

4.7. Informativas norades patérétaju acu augstuma par gengtiski Ja Ne
modificéto organismu klatbutni partika

4.8. Informativas norades patérétaju acu augstuma par Ja Ne
ekologisku produktu atrasanos veikala plauktos

4.9. Informativas norades patérétaju acu augstuma par Ja Ne
bezlaktozes un bezgluténa produktu pieejamibu

4.10. Informativas norades par veganiem produktiem (bez Ja Ne
dzivnieku izcelsmes sastavdalam)
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Tabulas turpindjums

Nr. Marketinga komunikacijas instrumenti Esogas situacijas Planota Marketinga komunikacij
p.k. ilgtspejigai attistibai vertégjums marketinga uz ilgtspéjigu attistibu
Jiisu ma
1[0 )1 Ja Ne Ekonomikas Sociala Vides
attistiba atbildiba saglabaSana
-1 0 1 2 -1 0 1 2 -1 0 1

4.11. Uznémuma informacija interneta, t.sk. majas lapa par Ja Ne
produktu sastavu, ietekmi uz cilveku veselibu

4.12. Uznémuma informacija interneta, t.sk. majas lapa par Ja Ne
produkta iepakojuma otrreizgju izmantoSanu

4.13. Uznémuma informacija interneta, t.sk. majas lapa par produkta Ja Ne
iepakojuma, atkritumu apjoma ietekmi uz sabiedribas veselibu
un vides a3

4.14. Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz Ja Ne
cilveku veselibu

4.15. Vides reklamas par produktu iepakojuma, atkritumu ietekmi uz Ja Ne
cilvéku veselibu, kaitgj videi

4.16. Vides reklamas par produktu uzglabasanu, produktu iepakojuma Ja Ne
parstradi, iepakojuma otrreizgju lietoSanu un utilizaciju u.c.

4.17. Reklamas masu medijos (TV, radio, presé u.c.) par produktu Ja Ne
kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu

4.18. Reklamas masu medijos (TV, radio, presé u.c.) par produktu Ja Ne
uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietoSanu un

4.19. Reklamas stendi (veikalos, izstadés) par produktu kvalitati, Ja Ne
sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu

4.20. Reklamas stendi par produktu uzglabasanu, iepakojuma Ja Ne
parstradi, otrreiz&ju lieto§anu un utilizaciju

4.21. Reklamas stendi par produktu iepakojuma kaitgjumu videi un Ja Ne
cilveku veselibai

4.22. Uzn&mumu specialas avizes, katalogi par produktu kvalitati, Ja Ne
sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu

4.23. Uznémumu specialas avizes, katalogi par produktu uzglabasanu, Ja Ne
iepakojuma parstradi, otrreizgju lieto§anu un utilizaciju

4.24. Uznémumu specialas avizes, katalogi par produktu un produktu Ja Ne
iepakojuma kaitgjumu videi

4.25. Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu videi Ja Ne
draudzigu produktu noietu tirgli

4.26. Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu ekologisku Ja Ne
produktu noietu tirg

4.27. Davanas par pirkumu (ekologisks produkts) Ja Ne

4.28. Pardeveju konsultacijas par produktu ekologiskumu, iepakojuma Ja Ne
nekaitigumu, utilizéanas iespgjam u.c.

4.29. Degustacijas ekologiskiem produktiem veikala Ja Ne

5.Digitalas virzi§anas raksturojosie instrumenti

5.1 Uznémuma majas lapa pieejamas informacijas struktiira, izdalot Ja Ne
ckologiskus produktus, Latvija razotus produktus

5.2. Informacija uzndmuma majas lapa par veikala pieejamajiem Ja Ne
ckologiskajiem produktiem

5.3. Informacija uznémuma majas lapa par veikala pieejamajiem Ja Ne
Latvija razotiem produktiem

5.4. Aplikacija telefona, kas nodrosina informaciju par veikala Ja Ne
pieejamajiem ekologiskiem produktiem

5.5. Aplikacija telefona, kas nodro3ina informaciju par veikala Ja Ne
pieejamajiem Latvija raZotiem produktiem

5.6. Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu iepakojuma Ja Ne
iznicinasanu, otrreiz&ju lieto$anu, sastava un kvalitates ictekmi
uz veselibu, attéli par pielietojumu kopuma

5.7. Socidlo grupu veidosana socialajos tiklos patérétajiem — Ja Ne
ckologisku produktu regulariem pircgjiem

5.8. Patérétaju (lietotaju) iesaiste uznémuma majas lapas, socialo Ja Ne
tiklu, u.c. uzngmuma un to produktu popularizésana, vértésana,
virzisana u.c. (lietotaju -paterétaju aktivitasu atalgojums — spelu
sistéma)

5.9. Masu iesaiste jaunu produktu veidosana Ja Ne

5.10. Spelu elementu sistéma, kas piesaistita zimola lojalitates Ja Ne
programmai ar mérki veicinat ekologisku produktu noietu
(punkti, atlaides, davanas, statuss)

5.11. Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iesp&jam, konta Ja Ne
papildinas; iesp&jas

5.12. Lojalitates kartes piesaiste budzeta pla peja Ja Ne

6.Personila profesionalitates un pardoSanu raksturojosie instrumenti

6.1. Apkalpojosa persondla apmacibas, seminari u.c. par ekologisku Ja Ne
produktu sastavu, ietekmi uz veselibu, par partikas produktu
iepakojuma otrreiz&ju izmanto$anu un atkritumu parstradi un
utilizaciju

6.2. Spélu elementu integracija darbinieku motivacijas sistema Ja Ne
(sasniegumu apbalvo§ana par pardo$anas apjomu pieaugumu,
klientu novért&jumu u.c.)

7.Uzné identitati raksturojosie instrumenti

7.1 Labdaribas iniciativas ilgtspgjigas attistibas konteksta (vides Ja Ne
saglabagana, sabiedribas veseliba, Latvija raZotu produktu noieta
veicinagana)

7.2 Investicijas zinatniskajos p&tijumos Ja Ne

7.3. Atbalsts un ieguldijums konferencgs, izglitibd, macibu literatiird Ja Ne

7.4. Labdaribas iniciativas kultiira, kino, maksla u.c. Ja Né

7.5. Investicijas jaunu produktu radisana Ja Ne

7.6. Palidziba socialajam grupa — daudzb@rnu gimeném, invalidiem, Ja Ne
bareniem u.c. (pieméram, paaugstinatas cenu atlaides, partikas
grozi)

8.Geografiska izvietoj hnologiju raksturojosie instrumenti

8.1 Sertificétas, licenc@tas laboratorijas produktu kvalitates Ja Ne
novértésana (pakalpojums patérétajiem)

8.2. Sertificétas, licencétas laboratorija (bistamu, indigu, radioaktivu Ja Né
vielu un/vai partikas produktu sastava kvalitates novertésanai,
t.sk. uzn@muma risku mazinasanai)

8.3. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba Ja Ne

8.4. Atkritumu kiroanas iesp&jas Ja Ne

8.5. Apstadijumi veikala teritorija Ja Ne

Jiisu papildinajumi

L] I I Ja_ [ Ne I T T T T 1T 1

2. | | | Ja_[ Ne I [ T T T 1T 1T 1

Avots.: autores izstradats

Pateiciba par sniegto informaciju!




3. Pielikums. Uznemumu vado$o marketinga specialistu saraksts.

UZNEMUMU VADOSO MARKETINGA SPECIALISTU SARAKSTS

Nr. Datums Darba vietas nosaukums Amats Vards, Uzvards Talruna Nr.
p.k.
1. 22.03.17. Maxima Latvija SIA Tirgus izpétes dalas vaditdja Jelena Popjonoka | 29814297
e-pasts: j.popjonoka@gmail.com
2. 28.03.17. Latvijas tirgotaju savieniba Projcktu vaditajs (LaTS, LaTS Agris Kivkulis 29235694
mini veikali)
e-pasts: Agris@Kivkulis.com
3. 28.03.17. Latvijas tirgotaju savieniba Iepirkumu specialists Agrita Bula 26352957
e-pasts: agrita.bula@fit.lv
4. 30.03.17. Rimi Latvija SIA Sektora vaditaja Liga Rurdne 29249942
e-pasts: liga.rurane@gmail.com
5. 25.04.17. Rimi Latvija SIA Marketinga vaditaja (Superneto Ilona Regzdina 26306890
veikali)
epasts:ilona.regzdina@rimibaltic.com
6. 15.05.17. Baltstor SIA Marketinga nodalas vaditajs Aleksandrs 26691525
(Vesko, mini Vesko veikali) Afanasjevs
epasts: aleksandrs.afanasjevs@mego.lv
7. 03.07.17. Elvi Latvija SIA Marketinga vaditaja (Elvi veikali) | Dace Kuzmane 29736404
epasts: dace.kuzmane@elvi.lv
8. 04.07.17. lepirkumu grupa SIA Marketinga vaditaja (Labais Ilze Priedite 29146669
veikali)
epasts: ilze.priedite@toppartika.lv
9. 04.07.17. lepirkumu grupa SIA Komercdirektors (TOP, mini Renars Gulbis 26679898
TOP veikali)
epasts: renars.gulbis@toppartika.lv
10. 28.07.17. Latvijas Neatkarigo Komercdirektors (Aibe veikali) Dainis 26383755
Tirgotaju Kooperacija SIA Capkovskis
epasts: dainis.capkovskis@toppartika.lv
11. 04.05.17. Baltstor SIA Marketinga vaditajs (Mego Aleksandrs 26691525
veikali) Afanasjevs
epasts: aleksandrs.afanasjevs@mego.lv
12. 19.07.17. Savel SIA, Rust SIA Beta veikala vaditaja Daina Kursite 67443606
epasts: beta@betat.lv
13. 19.07.17. Stockmann Komunikacijas dalas vaditaja Anna Bjarland 67071222,
+35891213194
epasts: klientuinfo@stockmann.com
14. 28.07.17. Reaton SIA Marketinga departamenta Laura Gluhmane 67023792
projektu vaditaja
(MC2,Gastronome, Reaton)
epasts: laura.gluhmane@reaton.lv
15. 31.07.17. Sky Baltija SIA Komunikaciju un reklamas dalas | Evita Feldmane 29443949
vaditaja (Sky, Sky&More veikali)
epasts: evita.feldmane@sky.lv
16. 31.07.17. Sanitex SIA Partikas produktu kategoriju Inese Cine 20391077

vaditaja (Promo, Cash&Cary)

epasts: inese.c@sanitex.eu

Avots: autores sastadita tabula
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4. Pielikums. ES un Latvijas valsts iestazu reguléjoso lemumu ietekme uz

partikas mazumtirdzniecibas nozari, vertéjumu kopsavilkums (7. jautajums).

1. - 16.eksp. aptaujas kopsavilk g 5 £%5 £.3 RS
. .eksp. aptaujas kopsavilkums § § 5 E R 2 g 3

1. Latvijas ilgtsp&jigas attistibas stratégijas Latvija-2030 prioritates 0 0 2 0,17 0,58

Uznémgejdarbibai nepiecieSsamo licencu un atlauju iegisana atseviskam produktu grupam

2. (alkoholiskie dzgrieni, bérnu partika u.c.), saskana ar Latvijas Partikas un veterinara
dienesta prasibam partikas apritg u.c. -1 0 2 -0,25 0,77
Importa produktu sertifikacijas noteikumi, standarti un direktivas -1 ] -05 2 -0,25 0,86

4 Importa produktu mark&juma standarti un direktivas, saskana ar LR un ES normativajiem
) aktiem par visparigajam mark&Sanas prasibam u.c. -1 0 2 -0,13 0,89

Importa produktu iepakojuma standarti un direktivas, saskana ar LR un ES savienibas

5. normativajiem aktiem par prasibam materialiem un izstradajumiem, kas paredz&ti saskarei
ar partiku u.c. -1 0 2 -0,13 0,89

6 Importa produktu kvalitates, t.sk. norades uz sastavu standarti un direktivas, saskana ar
) ES Regulam par partikas produktu informacijas snieg§anu paterétajiem u.c. -1 0 3 -0,13 0,96

Norazu uz produktu uzturvértibu un veselibu standarti un direktivas, saskana ar ES

7. Regulam par partikas produktu informacijas sniegSanu patérétajiem, par uzturvértibas un
veseliguma noradém uz partikas produktiem u.c. -1 ] -05 2 -0,38 0,72

8 Brivie tirdzniecibas ligumi (piem&ram, starp Latviju un Turciju, starp Latviju un Ungariju
) u.c.) 1 1 2 1,25 0,58

Genétiski modificéto organismu aprites likumdo$ana un noteikumi par genétiski

9. modific€to organismu klatbitni partika, saskana ar ES regulu par jauniem partikas
produktiem un jaunam partikas produktu sastavdalam 0 0 2 -0,14 0,77
10. | Latvija raZotu produktu sertifikacijas standarti un direktivas 0 0 2 -0,13 0,81
11. | Latvija razotu produktu mark&uma standarti un direktivas 0 0 2 -0,19 0,66
12. | Latvija razotu produktu iepakojuma standarti un direktivas 0 0 2 -0,06 0,68

13 Biologiskas produkcijas razotaju sertifikacijas prasibas, saskana ar valsts sertifikacijas un
" | test€Sanas centra prasibam -1 ] -05 2 -0,38 0,72

Latvija razotu biologisku produktu kvalitates, t.sk. sastava standarti un direktivas, saskana

14. | ar LR MK noteikumiem Par biologiskas lauksaimniecibas uzraudzibas un kontroles
kartibu, Biologiskas lauksaimniecibas markéjums u.c. -1 -1 2 -0,44 0,73

15 Valsts un pa$valdibu atbalsts Latvija razotiem produktiem, saskana ar Komercdarbibas
" | atbalsta kontroles likumu 1 1 3 0,40 0,91
16. | Subsidiju un dotaciju noteikSana Latvija razotiem produktiem 1 1 3 0,56 1,03
17. | Atbalsts lauku tirismam Latvija, pazeminatas nodoklu likmes 0 0 2 0,67 0,82
18. | Tarisma politika, kas atbalstosa Latvijas ekonomikai 0 0 3 0,53 0,92
19. | Valsts pasitijumi, iepirkuma konkursi, saskana ar Publisko iepirkumu likumu 0 0 3 0,50 0,94
20. | Kreditu politika (valsts garantijas, kreditu atvieglojumi) 0 0 3 0,30 0,95
21. | Muitas tarifi, import&jot produktus no ES dalibvalstim -1 0 3 -0,19 0,98
22. | Muitas tarifi, import&jot produktus no valstim arpus ES -1 -1 3 -0,47 0,83
23. | Pievienotas vértibas nodokla likmes partikai -1 -1 2 -0,81 0,54
24. | Akcizes nodoklis akcizes precém (kafija, alkoholiskie dzérieni, alus u.c.) -1 -1 2 -0,69 0,70

25 Vides nodoklu likmes (par izlietoto produktu iepakojumu, kaitigam precém, dabas
" | resursiem u.c.) -1 -1 2 -0,31 0,87

2 Produktu iepakojuma apsaimnieko$anas prasibas, saskana ar lepakojuma un Atkritumu
" | apsaimniekoSanas likumu -1 -1 2 -0,56 0,63

27 Atkritumu apsaimniekoSana, saskana ar Atkritumu apsaimniekoSanas likumu un
" | saistitajiem MK noteikumiem -1 -1 2 -0,50 0,73
28. | Biologiskas lauksaimniecibas produktu parstrades prasibas -1 0 3 -0,33 0,82
29. | Konkurences padomes uzraudziba Reklamas likuma ievérosana -1 -1 2 -0,56 0,63

30 Konkurences padomes uzraudziba tirgus dalibnieku domingjosa stavokla launpratiga
" | izmantoSana, saskana ar Konkurences likumu -1 -1 2 -0,63 0,62

Konkurences padomes uzraudziba patérétaju intereSu aizstavibas kontekstd, saskana ar

31. | Konkurences likumu, Negodigas komercprakses aizlieguma likumu, Patérétaju tiesibu
aizsardzibas likumu u.c. -1 1] -05 1 -0,50 0,52
32. | Valsts noteikta minimala darba alga, pensiju un socialo pabalstu limenis -1 0 2 -0,13 0,83
33. | Partikas un veterinara dienesta uzraudziba higi€nas prasibu ievéro$ana -1 0 3 0,00 1,00
34. | Partikas un veterinara dienesta uzraudziba partikas nekaitigumam -1 0 3 0,00 1,00

35 Partikas un veterinara dienesta uzraudziba partikas izsekojamibai visos partikas aprites
" | posmos -1 0 2 -0,19 0,83
36. | Partikas un veterinara dienesta uzraudziba par paskontroles sist€ému uznémuma -1 0 2 -0,19 0,83

37 Partikas un veterinara dienesta un Valsts augu aizsardzibas dienesta uzraudziba produktu
" | iepakojuma iznicinasana (piem., koka palesu) -1 -1 2 -0,60 0,63
38. | Partikas un veterinara dienesta uzraudziba produktu deriguma terminiem -1 0 2 -0,06 0,85

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz vadoso marketinga specialistu aptaujas datu analizi MS Excel

Apzim.: N — nozaré nepastav attieciga uznémuma reguléjosa darbiba vai lemums;-1 — attiecigie lemumi bremzé uzpémuma
darbibu, 0 — attiecigie lemumi vaji veicina uznémuma darbibu, 1 — attiecigie lémumi veicina uzpémuma darbibu;2 — attiecigie
lemumi bitiski veicina uznemuma darbibu.
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5. Pielikums. Uznémumu pielietoto IMK instrumentu ietekme uz pieprasijumu,

vertejumu kopsavilkums (2. jautajums).

B
]
=| 2 2 § &
1. - 16.eksp. aptaujas kopsavilkums < & ZE 2 :i S8
§ 2 3F g 53
= = > = <% »c
1. IMK vadiSanas raksturojosie instrumenti
1.1. Marketinga komunikacijas vadiSanas sistéma 1 1 2 1,36 0,63
1.2 Marketinga komunikacijas stratégiska planosana 2 2 2 1,47 0,64
1.3. Marketinga komunikacijas efektivitates noveértésana 1 1 2 1,27 | 0,59
1.4. Zimolvedibas sistéma 2 2 2 1,44 0,73
1.5. Marketinga un tirgus petijumi 2 2 2 153 | 0,64
1.6. Veikala poziciongjums tirgi (augstas, zemas kvalitates produkcijas limenis) 1 1 2 1,40 | 0,63
1.7. Marketinga nodala uzpémuma 2 2 2 1,67 0,72
1.8. Kvalificéti marketinga specialisti (t.sk. marketinga nodala) 2 2 2 1,60 0,74
1.9. Marketinga nodalas sadarbiba ar citam funkcionalajam nodalam 2115 2 1,27 0,80
1.10. | Marketinga nodalas sadarbiba ar iepirkumu nodalu 2 2 2 1,73 | 0,59
1.11. | Klientu lojalitates programmas 1 1 3 1,07 | 0,83
1.12. | Klientu apmierinatibas pétijumi (datu bazes) 1 1 3 0,62 0,87
1.13. | Sudzibu iesnieg8anas un izskatiSanas sistéma un kartiba 0|05 3 0,69 0,95
2. IMK produktu raksturojosie instrumenti
2.1. Piedavato produktu sortimenta plasums 1 1 2 1,19 0,66
2.2. Piedavato produktu daudzveidiba viena produktu grupa 1 1 3 1,06 1,00
2.3. Piedavato viena produkta veida skaits veikala plaukta 2 1 3 1,13 1,02
2.4, Piedavato viena produkta veida fas€juma daudzveidiba veikala plaukta 1 1 3 1,19 0,83
2.5. Produktu aizsargajoss iesainojums 1 1 3 0,88 | 1,02
2.6. Produktu iesainojuma dizains un pievilcigums 1 1 1 150 | 0,52
2.7. Produkta iesainojums ar informaciju par produkta pielietojumu 1 1 2 1,00 0,73
2.8. Piedavato produktu etikeSu pievilcigums 1 1 2 1,19 | 0,75
29, .Piedﬁve:lt(_).produktu etikeSu izvietojums uz produkta, neaizsedzot originalo raZotaja sniegto
informaciju 1 1 3 0,94 0,93
2.10. | Piedavato produktu etike$u sniegta informacija par produktu 1 1 2 1,25 | 0,58
2.11. | Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta sastavu 1 1 2 1,25 | 0,58
212 Piedévétov produktu markgjuma sn.iegté informacija par produkta izcelsmi, razotajvalsti,
importetaju, svaru, deriguma terminu u.tml. 1 1 1 131 | 048
2.13. | Piedavato produktu, kas markéti ar svitrkodiem ipatsvars 0 1 2 0,81 | 0,83
2.14. | Liels piedavato produktu ipatsvars ar Tsu deriguma terminu 2 1 3 0,75 | 1,06
2.15. | Liels piedavato produktu Tpatsvars ar ilgu deriguma terminu 1 1 3 0,81 | 091
2.16. | Jaunu produktu kategoriju ipatsvars 1 1 3 0,88 | 0,72
2.17. | Premium produktu ipatsvars 1 1 3 0,73 0,88
2.18. | Ekonomisko produktu ipatsvars 2 1 3 0,88 1,26
2.19. | Ikdienas patérina produktu Ipatsvars (maize, piens, gala u.c.) 2 2 2 1,47 0,64
2.20. | Alkoholisko produktu ipatsvars 2 2 2 1,40 0,83
2.21. | Saimniecisko produktu, t.sk. sadzives kimijas Tpatsvars 1 1 2 0,88 0,62
3. IMK cenas raksturojoSie instrumenti
3.1. Cenu veidosanas politika 2 2 2 1,56 0,73
3.2. Veikala tikla pozicion&ums tirgd (“zemo cenu lideris” u.c.) 2 2 2 1,53 0,74
3.3. Piedavato produktu cenu limenis 2 2 2 1,44 0,73
3.4. Piedavato produktu atlaizu sistéma 2 2 2 1,50 0,63
3.5. Realizacijas veicinasanas pasakumi saistiba ar cenu izmainam 2 2 2 1,38 0,72
36. Vi_enrei.zéj.i realiz?cijas Veici1_1§§imas pasﬁkumi atseviSkiem produktiem vai produktu grupam
) (vienreizgjas atlaides, kuponi, davanas par pirkumu u.c.) 2115 3 1,27 0,88
3.7. Piedavato produktu ar atlaidém liels Tpatsvars 2 2 3 1,31 0,95
3.8. Piedavato produktu ar atlaidém mazs Tpatsvars -1 -1 3 -0,25 1,00
4. IMK virziSanas raksturojosie instrumenti
4.1. Vides reklamas par veikala atrasanas vietu (kvartala, ciema, pilséta, rajona u.c.) 0|05 2 0,80 0,86
4.2. Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu produktu noietu tirgt 2 2 3 1,33 0,98
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4. IMK virziSanas raksturojosie instrumenti
4.3. Realizacijas veicinasanas pasakumi, kas nav saistiti ar cenu 1 1 3 0,80 | 0,86
44. Piedavato produktu atrasanas vieta veikala plauktos 2 2 1 153 | 0,52
4.5. Piedavato produktu izkartojums veikala plauktos 2 2 2 1,44 | 0,63
4.6. Piedavato produktu izvietojums veikala telpas 2 2 2 150 | 0,63
4.7. Piedavato produktu izvietojums veikala argjos iepakojumos (uz paletem, kastes u.c.) 2115 2 1,27 | 0,79
4.8. Piedavato produktu atraSanas vietas veikala plauktos regulara maina -1 -1 2| -020 | 1,01
4.9. Informativas norades veikala par produktu grupu atrasanos veikala 1 1 3 0,80 | 0,77
4.10. | Informativas norades patérétaju acu augstuma par produktu atrasanos veikala plauktos 1 1 3 0,77 | 0,83
4.11. | Vizualas norades par produktu atlaidém 2 2 2 1,69 | 0,60
4.12. | Reklamas interneta par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu un pielietojumu 1 1 3 055 | 0,93
413, Rekl_ﬁn_las masu medijos (TV, radio, pres€ u.c.) par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu
un pielietojumu 2115 3 1,09 | 1,04
4.14. | Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu un pielietojumu 1 3 0,55 | 1,04
415, R_ek_lﬁm_as stendi (veikalos, izstad@s) par produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu un
pielietojumu 1 1 3 0,79 | 097
416, Uzpémumu spe_cif‘ilés a}lizes, katalc_)gi par produktu un to pielietojumu, t.sk. informacija par
produktu kvalitati, sastavu, uzglabasanu 1 1 1,47 0,52
4.17. | Pardev&ju konsultacijas par produktu, sastavu un pielietojumu 1 2 1,07 | 0,70
4.18. | Produktu degustacijas veikala 1 3 0,85 | 1,14
5. IMK digitalalas virziSanas raksturojsie instrumenti
5.1 Aplikacija telefona, kas nodro$ina &rtaku iepirk$anos internetveikala 0 0 3 0,50 | 1,05
59 Aplike‘lc_ija telefona, kas nodroSina informacijas iegiSanu par veikalu un ta piedavatajiem
produktiem 0 0 3 0,50 | 1,05
53, Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu (pielietojums, attéli, norade uz majas
lapu u.c.) 0 0 2 0,25 | 0,62
54. Svitrkoda un QR koda lasiSanas iesp&jas viedtalrunos (svitrkodu skeneris) 1 1 2 0,50 | 0,67
5.5. Informacija paterétajam telefona par cenu atlaidém iszinas veida 1 1 3 0,60 | 0,84
5.6. Informacija patérétajam elektroniskaja pasta par cenu atlaidém 1 1 3 0,67 | 0,89
5.7. Uznémuma majas lapas dizains, lietosanas értums, struktiira 1 1 3 0,60 0,74
58, Uzn&muma majas lapa, kas nodroSina informaciju par veikalu un ta piedavatajiem
produktiem 1 1 3 0,71 | 0,73
5.9. Uzn&muma majas lapa, kas nodroSina &rtu iepirkSanos interneta 0 0 3 0,55 | 0,93
5.10. | Iesp&ja paterétajiem sanemt informaciju un sekot uzn@muma aktivitatém socialajos tiklos 1 1 3 0,71 | 0,73
6. IMK personala profesionalitates un pardo$anu raksturojosie instrumenti
6.1. Apkalposanas atrums un kvalitate 2 2 2 1,69 | 0,60
6.2. Apkalpojosa personala profesionalitate 2 2 2 156 | 0,73
6.3. Apkalpojosa personala izglitibas limenis 0 1 3 0,75 | 0,93
6.4. Personala apmacibas un kvalifikacijas celSana 1 1 2 1,13 0,62
6. Dar?in_i ?ku motivacijas sistéma (sasniegumu apbalvosana par pardosanas picaugumu, klientu
novert&jumu u.c.) 2 1 2 1,25 | 0,77
6.6. Personala izskats, formas apgerbs 1 1 2 1,38 0,62
6.7. Klientu datu bazes veidosana tie$a marketinga realiz€$anai (patérétaju — adrese, telefona nr.,
e-pasts u.c.) 1 1 3 0,75 | 0,87
7. IMK uznémuma identitati raksturojoSie instrumenti
7.1 Korporativa kultiira (uznémuma vértibas, principi, filozofija u.c.) 1 1 3 1,13 | 0,81
7.2. Korporativa stratégija (uznémuma poziciong$anas stratégija) 1 1 2 1,06 | 057
7.3. Piedavato produktu raZotaja korporativa stratégija 1 1 3 094 | 085
7.4. Uznémuma zimola virziSana 2 1 2 1,19 0,83
7.5. Uznémuma zimola atpazistamiba 2 2 2 150 | 0,63
7.6. Sponsorésana un atbalsts sabiedriskajos pasakumos 1 1 3 0,86 | 0,95
7.7. Labdaribas iniciativas un sociala atbildiba 1 1 3 0,86 | 0,95
78. Korporativa uzvediba (uznémuma augstaka Iimena vadibas uzvediba sabiedriba, apkalpojosa
personala uzvediba) 1 1 3 1,06 | 0,93
Korporativa dizaina sisteéma (vienota vizuala identitate, tas pielietojums, uznémuma majas
7.9. lapa, socialie tikli, veikalu iekartojums, interjers, darbinieku apgerbs, sortiments, cenu
limenis, pozicion&jums tirgd, imidzs u.c.) 1 1 3 1,06 | 0,93
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7.10. | Uznémuma reputacija 1 1 2 1,25 | 0,68
7.11. | Produktu raZotaja reputacija 1 1 2 1,38 | 0,62
8. IMK geografiska izvietojuma un tehnologiju rakasturojosie instrumenti
8.1. Veikala atra$anas vieta 2 2 1 1,75 | 045
8.2. Noliktavas atraSanas vieta 0| 05 2 0,80 | 0,86
8.3. Sabiedriska transporta pieturvietas tuvums 2|15 2 1,27 | 0,80
8.4. Automasinas novietosanas iesp&jas 2 2 1 180 | 041
85 Citu pak_alp(_)jumu uznémumu veikalu tuvums (apavu laboSana, apgerbu tiri$ana, banku
pakalpojumi u.tml.) 1 1 2 113 | 0,72
8.6. Piekluve bezmaksas internetam veikala teritorija 0] 05 2 0,64 | 0,67
8.7. Iebrauksanas iespgjas invalidiem 1 1 2 1,07 | 0,62
8.8. Iebrauksanas iesp&jas vecakiem ar bérnu ratiniem 1 1 1 1,25 | 0,45
8.9. Personigo mantu novieto$ana skapisos veikala 0 0 2 0,40 | 0,63
8.10. | Veikala piedavatie eédinasanas pakalpojumi 1 1 3 0,92 | 0,76
8.11. | Veikala piedavata izbraukuma &dinasana 0 0 2 0,25 0,71
8.12. | Veikala piedavata paSapkalposanas sistéma 1 1 2 0,63 | 0,74
813, V'eikgla pi_edéve‘lta zvanu centra darbiba (pasttijumiem pa telefonu, papildus pakalpojumu
pieteikumiem) 1 1 3| 070 ] 095
8.14. | Interneta veikala darbiba 1 1 2 0,38 | 0,74
8.15. | Informacijas centra darbiba 1 1 3 0,73 0,79
8.16. | Partikas produktu piegade 0 0 3 0,33 | 1,03
8.17. | Iepakojuma maisinu u.c. iepakojuma materialu pieejamiba pirkumu Iidzpanemsanai 1 1 3 1,19 | 0,83

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz vadoso marketinga specialistu aptaujas datu analizi MS Excel

Apzim.: N — attiecigo marketinga komunikaciju uzpemums neizmanto,;-1 — attieciga pielietotd marketinga
komunikacija samazina pieprasijumu; 0 — attieciga pielietota marketinga komunikdcija neietekmeé pieprasijumu,
1 — attieciga pielietotd marketinga komunikdacija nedaudz palielina pieprasijumu; 2 — attieciga pielietota
marketinga komunikdcija butiski palielina pieprasijumu.
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6. Pielikums. IMK instrumentu ilgtspéjigai attistibai ietekme uz pieprasijumu un uznémumu planotie IMK instrumenti ilgtspéjigai attistibai tuvako 3 gadu laika vértéjumu kopsavilkums (3. jauzgjums).

Ietekme uz pieprasijumu Plani tuvako 3
gadu laika
2
s | £ .
2 |58 |82 |5 g
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S | [S8 |38 |88 s | =
1. IMK vadibas raksturojoSie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai
1.1. | Ilgtspgjigas attistibas mérki uznémuma informativajos resursos 1 1 1 0,73 0,47 1 1
1.2. | Marketinga komunikacijas stratégiska plano$ana ilgtspg&jigai attistibai 1 1 2 1,07 0,47 1 1
1.3. | Ekologiska produkta ieklauSana taktiskajas noieta stimul&$anas aktivitates 1 1 3 0,78 0,83 1;2 1,5
1.4. | Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par paterétaju veselibu 1 1 3 1,00 0,89 1 1
15. | Uznémuma lidzdaliba sabiedribas attiecksmes veido$ana par vides saglabasanu 1 1 3 0,90 0,74 1 1
1.6. | Sabiedribas informétibas limena paaugstinaSana par ekologiskiem produktiem kopuma 1;N 1 2 0,67 0,71 1 1
1.7. | Marketinga personala apmacibas par ilgtsp&jigu attistibu, ilgtsp&jigiem produktiem 0 0 3 0,50 0,97 1,2 1,5
1.8. | Klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtspgjigu, ekologisku, Latvija razotu produktu noieta veicinasanu un patérétajiem — regulariem ekologisku produktu pircgjiem 1 1 2 1,00 0,63 2 2
2. IMK produktu raksturojosie instrumenti ilgtspéjigai attistibai
2.1. | Piedavato ekologisko produktu ipatsvars 1 1 1 0,67 0,49 1 1
2.2. | Piedavato Latvija raZoto produktu Ipatsvars 1 1 2 0,80 0,56 1 1
2.3. | Piedavato genétiski modificéto produktu vai produktu, kuru sastava ir genétiski modific&tas partikas sastavdalas Tpatsvars 0 0 2 0,08 0,67 2 2
2.4. | Piedavato importa produktu Ipatsvars 1 1 3 0,94 0,93 1 1
2.5. | Piedavato produktu ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba) ipatsvars 0 0 3 0,20 0,77 2 2
2.6. | Piedavato produktu ar otrreizgjas lietoSanas iesainojumu ipatsvars 0 0 3 0,27 0,80 2 2
2.7. | Produktu iesainojuma dizains, kas veicina patérétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu 1 1 2 0,71 0,61 1 1
2.8. | Piedavato produktu etikeSu sniegta informacija, kas veicina patérétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu 1 1 2 0,64 0,63 1 1
2.9. | Piedavato produktu mark&uma sniegta informacija par produkta veseligumu, uzturvertibu 1 1 3 1,00 0,65 1 1
2.10. | Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta iepakojuma parstrades un utiliz€Sanas iespgjam 0 0 2 0,29 0,61 1,2 15
2.11. | Importa produktu deriguma termini 1 1 2 1,19 0,54 1 1
2.12. | Latvija razotu produktu deriguma termini 1 1 3 0,75 0,68 1;2 1,5
2.13. | Produktu ar ilgu deriguma terminu ipatsvars piedavataja sortimenta 1 1 2 1,13 0,72 2 2
2.14. | Produktu ar salidzino$i Tsu deriguma terminu Ipatsvars piedavataja sortimenta 1 0 3 0,25 0,93 2 2
3. IMK cenas raksturojoSie instrumenti ilgtspéjigai attistibai
3.1. | Cenu politikas veidoSana ilgtsp&jigai attistibai 1 1 2 1,07 0,47 1 1
3.2. | Cenu atlaides ekologiskiem produktiem 1 1 3 0,82 0,75 1 1
3.3. | Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem 1 1 3 1,07 0,88 1 1
3.4. | Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums O;N 0 3 0,55 0,93 2 2
3.5. | Realizacijas veicinaSanas pasakumi ekologiskiem produktiem 1;N 1 3 0,70 0,82 1 1
4. IMK virziSanas raksturojosie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai
4.1. | Produktu daudzums un pieejamiba pircgjiem veikala plauktos diennakts vakara stundas 1 1 2 1,19 0,54 1 1
4.2. | Latvija razoto produktu atraSanas vieta veikala plauktos 1 1 2 0,88 0,62 1 1
4.3. | Piedavato pa$zimola produktu atraSanas vieta veikala plauktos 2 1 2 1,00 0,89 1 1
4.4. | Importa produktu atraSanas vieta veikala plauktos 1 1 2 1,00 0,52 1 1
45. | Piedavato genétiski modificéto produktu (vai produktu, kuru sastava ir genétiski modificétas partikas sastavdalas) atraSanas vieta veikala plauktos 0 0 2 0,09 0,54 2 2
4.6. | Informativas norades patérétaju acu augstuma par genétiski modificeto organismu klatbutni partika 0 0 2 0,17 0,75 2 2
4.7. | Informativas norades patérétaju acu augstuma par ekologisku produktu atrasanos veikala plauktos 1 1 3 0,67 1,00 2 2
4.8. | Informativas norades pat€rétaju acu augstuma par bezlaktozes un bezgluténa produktu pieejamibu 1 1 2 1,00 0,82 1;2 15
4.9. | Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam) 1 0,5 3 0,50 0,93 1;2 1,5
4.10. | Uzn@muma informacija interneta, t.sk. majas lapa par produktu sastavu, ietekmi uz cilvéku veselibu 0 0,5 2 0,83 0,98 2 15
4.11. | Uzpémuma informacija interneta, t.sk. majas lapa par produkta iepakojuma otrreizgju izmantoSanu 0 1 2 0,80 0,84 2 2
4.12. | Uznémuma informacija interneta, t.sk. majas lapa par produkta iepakojuma, atkritumu apjoma ietekmi uz sabiedribas veselibu un vides saglabasanu 0 0 2 0,60 0,89 2 2
4.13. | Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu 0 1 2 0,80 0,84 2 2
4.14. | Vides reklamas par produktu iepakojuma, atkritumu ietekmi uz cilvéku veselibu, kait&jumu videi 0 0,5 1 0,50 0,58 2 2
4.15. | Vides reklamas par produktu uzglabasanu, produktu iepakojuma parstradi, iepakojuma otrreizgju lietoSanu un utilizaciju u.c. 0 0 1 0,25 0,50 2 2
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4. IMK virziSanas raksturojosie instrumenti ilgtspejigai attistibai = = > = < 5 Hh e > =
4.16. | Reklamas masu medijos (TV, radio, pres€ u.c.) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu 1 1 2 1,00 0,63 2 2
4.17. | Reklamas masu medijos (TV, radio, pres€ u.c.) par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietoSanu un utilizaciju 1 1 1 0,67 0,58 2 2
4.18. | Reklamas stendi (veikalos, izstad€s) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu 0 0 3 0,25 1,04 1,2 15
4.19. | Reklamas stendi par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizgju lietoSanu un utilizaciju 0 0 2 0,00 0,82 2 2
4.20. | Reklamas stendi par produktu iepakojuma kait€jumu videi un cilvéku veselibai 0 0 2 -0,17 0,75 2 2
4.21. | Uznémumu specialas avizes, katalogi par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu 0 0 3 0,43 0,98 1 1
4.22. | Uzné€mumu specialas avizes, katalogi par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizgju lietoSanu un utilizaciju 1 1 3 0,57 0,98 1 1
4.23. | Uzn€mumu specialas avizes, katalogi par produktu un produktu iepakojuma kait&jumu videi 0 0 2 0,00 0,63 2 2
4.24. | Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu videi draudzigu produktu noietu tirgt 1 1 2 0,50 1,00 2 15
4.25. | Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu ekologisku produktu noietu tirgi 1 1 1 0,83 0,41 1 15
4.26. | Davanas par pirkumu (ekologisks produkts) 1 1 1 1,17 0,41 2 2
4.27. | Pardevéju konsultacijas par produktu ekologiskumu, iepakojuma nekaitigumu, utilizé$anas iespgjam u.c. 1 1 2 0,40 0,89 2 2
4.28. | Degustacijas ekologiskiem produktiem veikala 1 1 1 1,11 0,33 1,2 15
5. IMK digitalas virziSanas raksturojoSie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai
5.1. | Uznémuma majas lapa pieejamas informacijas struktiira, izdalot ekologiskus produktus, Latvija raZotus produktus 1 1 1 0,60 0,55 1 1
5.2. | Informacija uznémuma majas lapa par veikala pieejamajiem ekologiskajiem produktiem 1 1 1 0,67 0,52 1 1
5.3. | Informacija uznémuma majas lapa par veikala pieejamajiem Latvija razotiem produktiem 1 1 2 1,00 0,58 1 1
5.4. | Aplikacija telefona, kas nodro$ina informaciju par veikala pieejamajiem ekologiskiem produktiem 0 0,5 2 0,75 0,96 2 2
5.5. | Aplikacija telefona, kas nodro$ina informaciju par veikala pieejamajiem Latvija raZzotiem produktiem 1 1 1 0,75 0,50 2 2
5.6. | Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu iepakojuma iznicinaSanu, otrreiz&ju lietoSanu, sastava un kvalitates ietekmi uz veselibu, attéli par pielietojumu kopuma 1 1 1 0,75 0,50 2 2
5.7. | Socialo grupu veidoSana socialajos tiklos patérétajiem — ekologisku produktu regulariem pircgjiem 0 0 2 0,67 1,15 2 2
58 Patérétaju (lietotaju) iesaiste uznémuma majas lapas, socialo tiklu, u.c. uzn€muma un to produktu popularizé$ana, vértéSana, virzisana u.c. (lietotaju -patérétaju aktivitasu atalgojums —

" | spelu sistema) 1 0,5 2 0,25 0,96 1 1
5.9. | Masu iesaiste jaunu produktu veidosana N/A 0 3 0,33 1,53 2 2
5.10. | Sp&lu elementu sistéma, kas piesaistita zimola lojalitates programmai ar merki veicinat ekologisku produktu noietu (punkti, atlaides, davanas, statuss) 1 1 3 0,80 1,10 2 2
5.11. | Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iesp&jam, konta papildinasanas iesp&jas 1 1 1 1,33 0,58 1 1
5.12. | Lojalitates kartes piesaiste budzeta plano$anas iespgjam 2 2 1 1,67 0,58 1 1
6. IMK personala profesionalitates un pardosanas raksturojoSie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai
6. Apllfalpf).jo% personala apmacibas, seminari u.c. par ekologisku produktu sastavu, ietekmi uz veselibu, par partikas produktu iepakojuma otrreiz&ju izmanto$anu un atkritumu parstradi un 1 1 0 1,00 0,00 1 1

utilizacyju

6.2. | Sp&lu elementu integracija darbinieku motivacijas sistéma (sasniegumu apbalvos§ana par pardo§anas apjomu pieaugumu, klientu noveértejumu u.c.) 1 1 0 1,00 0,00 1 1
7. IMK uznémuma identitati raksturojoSie instrumenti ilgtspejigai attistibai

7.1. | Labdaribas iniciativas ilgtsp&jigas attistibas konteksta (vides saglabaSana, sabiedribas veseliba, Latvija raZzotu produktu noieta veicinasana) 1 1 3 1,00 0,93 1,2 15
7.2. | Investicijas zinatniskajos p&tijumos 1 1 2 0,33 1,15 2 2
7.3. | Atbalsts un ieguldijums konferences, izglitiba, macibu literattira 1 1 1 0,75 0,50 2 2
7.4. | Labdaribas iniciativas kultiira, kino, maksla u.c. 1 1 3 1,00 1,00 2 2
7.5. | Investicijas jaunu produktu radisana N/A -0,5 1 -0,50 0,71 2 2
7.6. | Palidziba socialajam grupa — daudzbérnu gimeném, invalidiem, bareniem u.c. (pieméram, paaugstinatas cenu atlaides, partikas grozi) 1;N 1 2 1,00 0,67 2 2
8. IMK geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojosie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai

8.1. | Sertificétas, licenc@tas laboratorijas produktu kvalitates novértéSana (pakalpojums patérétajiem) 1 1 1 0,67 0,58 2 2
8.2. | Sertificétas, licencétas laboratorija (bistamu, indigu, radioaktivu vielu un/vai partikas produktu sastava kvalitates noverteSanai, t.sk. uzn€muma risku mazinasanai) N/A 1 2 1,00 1,00 2 2
8.3. | Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba 1 1 1 0,69 0,48 1 1
8.4. | Atkritumu SkiroSanas iesp&jas 1 1 3 0,57 0,76 1 1
8.5. | Apstadijumi veikala teritorija 1 1 2 0,69 0,63 1 1

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz vadoso marketinga specialistu aptaujas datu analizi MS Excel, (1-plano, 2-neplano)
Apzim.: N — attieciga marketinga komunikacija ilgtspéjigai attistibai nepastav uznémuma, -1 — attieciga marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai samazina pieprasyjumu; O — attieciga marketinga komunikacija ilgtspejigai attistibai neietekmé
pieprasyjumu; 1 — attieciga marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai nedaudz palielina pieprastijumu,; 2 — attieciga marketinga komunikdacija ilgtspejigai attistibai bitiski palielina pieprastjumu.
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7. Pielikums. IMK instrumentu ilgtspéjigai attistibai ietekme uz ekonomikas attistibu, socialo atbilstibu un vides saglabasanu vertéjumu kopsavilkums (3. jautajums).

Ietekme uz ekonomikas attistibu

Ietekme uz socialo atbildibu

Ietekme uz vides saglabasanu

. g . S . g
-z S 2 S 2 S
g ZET é g 2] % g Z% :§ é 2] % g 2% :§ é 2] é
s| 2| 25| E5| € | sg| 5| 25| £8| €| | 3| 22| £E5 ©
1. IMK vadibas instrumenti ilgtsp€jigai attistibai § E § E E 'E ﬁ § é’ § E 2 E % § é’ § E E -E (‘c,!;
1.1 Ilgtsp&jigas attistibas mérki uznémuma informativajos resursos 1 1 2 0,88 0,50 1 1 2 1,19 0,54 1 1 2 1,06 0,68
1.2. Marketinga komunikacijas stratégiska planosana ilgtsp&jigai attistibai 1 1 2 1,00 0,63 1 1 1 1,19 0,40 1 1 2 1,00 0,63
1.3. Ekologiska produkta ieklau$ana taktiskajas noieta stimulé$anas aktivitatés 0;1 1 2 0,69 0,70 1 1 2 1,00 0,73 1 1 3 0,88 0,89
1.4. Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu 1 1 3 0,69 0,70 1 1 1 131 0,48 1 1 2 1,06 0,57
1.5. Uznémuma Iidzdaliba sabiedribas atticksmes veido$ana par vides saglabasanu 1 1 2 0,88 0,50 1 1 1 1,25 0,45 1 1 1 1,38 0,50
1.6. Sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem produktiem kopuma 1 1 2 0,75 0,68 1 1 2 1,06 0,68 1 1 2 1,00 0,63
1.7. Marketinga personala apmacibas par ilgtsp&jigu attistibu, ilgtsp&jigiem produktiem 1 1 2 0,94 0,57 1 1 2 1,00 0,63 1 1 2 0,88 0,72
18, Klientu_l(_)j alitates programmas oriel?téfe_r_s uz ilgtsp&jigu, ekologisku, Latvija razotu produktu noieta veicina$anu un patérétajiem 1 1 3 0,94 0,93 1 1 3 0,94 0,93
— regulariem ekologisku produktu pirc€jiem 1 1 2 1,19 0,66
2. IMK produktu raksturojosie instrumenti ilgtspéjigai attistibai
2.1. Piedavato ekologisko produktu ipatsvars 1 1 2 0,88 0,72 1 1 2 0,94 0,77 1 1 2 1,00 0,73
2.2. Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars 2 1 2 1,25 0,77 2 1 2 1,25 0,77 1 1 2 0,88 0,72
2.3. Piedavato genétiski modificéto produktu vai produktu, kuru sastava ir genétiski modificétas partikas sastavdalas Ipatsvars 0 0 2 0,38 0,62 0 0 2 0,38 0,62 0 0 2 0,25 0,58
2.4, Piedavato importa produktu Ipatsvars 0;1 0 2 0,13 0,81 0 0 2 0,00 0,73 0 0 2 0,25 0,58
2.5. Piedavato produktu ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba) Tpatsvars 1 1 2 0,75 0,68 1 1 2 1,06 0,68 1 1 2 1,19 0,66
2.6. Piedavato produktu ar otrreizgjas lietoSanas iesainojumu Ipatsvars 1 1 2 0,75 0,68 1 1 2 1,06 0,68 1 1 2 1,19 0,66
2.7. Produktu iesainojuma dizains, kas veicina patérétaju lietpratibu par ilgtspg&jigai attistibai 1 1 2 0,63 0,62 1 1 2 1,00 0,52 1 1 2 1,06 0,44
2.8. Piedavato produktu etike$u sniegta informacija, kas veicina patérétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu 1 1 2 0,81 0,75 1 1 2 1,13 0,62 1 1 2 1,25 0,58
2.9. Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta veseligumu, uzturvértibu 0;1 1 2 0,88 0,81 1 1 2 1,13 0,62 1 1 2 1,13 0,50
2.10. | Piedavato produktu mark&juma sniegtd informacija par produkta iepakojuma parstrades un utiliz€Sanas iespgjam 1 1 2 1,00 0,63 1 1 2 1,13 0,62 1 1 2 1,19 0,54
2.11. | Importa produktu deriguma termini 1 1 3 0,50 0,97 1 1 3 0,50 0,82 1 0,5 3 0,44 0,96
2.12. | Latvija razotu produktu deriguma termini 1 1 2 1,00 0,52 1 1 2 1,06 0,57 1 1 2 0,94 0,57
2.13. | Produktu ar ilgu deriguma terminu Tpatsvars piedavataja sortimenta 1 1 3 0,75 0,86 0 1 2 0,75 0,77 1 1 3 0,56 0,89
2.14. | Produktu ar salidzino$i isu deriguma terminu Tpatsvars piedavataja sortimenta 1 1 2 0,75 0,68 0;1 1 2 0,69 0,70 0 0 3 0,25 0,86
3. IMK cenas raksturojosie instrumenti ilgtspéjigai attistibai
3.1. Cenu politikas veidoSana ilgtsp&jigai attistibai 1 1 2 1,06 0,68 1 1 2 1,00 0,73 1 1 2 0,81 0,54
3.2. Cenu atlaides ekologiskiem produktiem 1 1 2 1,06 0,68 1 1 2 1,13 0,62 1 1 2 0,94 0,44
3.3. Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem 1 1 2 1,19 0,75 1 1 2 1,13 0,72 1 1 2 1,00 0,73
3.4. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums 0 0 2 0,63 0,81 1 1 2 1,06 0,68 1 1 2 1,38 0,62
3.5. Realizacijas veicinasanas pasakumi ekologiskiem produktiem 1 1 2 0,81 0,75 1 1 2 1,19 0,66 1 1 2 1,13 0,62
4. IMK virzisanas raksturojoSie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai
4.1, Produktu daudzums un pieejamiba pircgjiem veikala plauktos diennakts vakara stundas 1 1 2 1,19 0,66 0 0,5 3 0,63 0,89 0 0,5 2 0,69 0,79
4.2 Latvija razoto produktu atrasanas vieta veikala plauktos 2 15 2 1,38 0,72 1 1 2 1,19 0,66 1 1 2 0,88 0,72
4.3. Piedavato paszimola produktu atraanas vieta veikala plauktos 1;2 1 2 1,13 0,81 1 1 3 0,88 0,89 1 1 2 0,81 0,75
4.4. Importa produktu atraSanas vieta veikala plauktos 1 1 3 0,63 1,02 1 1 2 0,75 0,68 1 1 2 0,63 0,62
45 P_iedévé_to genétiski modificéto produktu (vai produktu, kuru sastava ir genétiski modificétas partikas sastavdalas) atrasanas 0 0 2 0,25 0,58 0 0 3 0.25 0,68 0 0 3 0,38 0,96
vieta veikala plauktos
4.6. Informativas norades patérétaju acu augstuma par genétiski modificéto organismu klatbutni partika 0 0 2 0,25 0,58 0 0 2 0,44 0,73 0 0 2 0,38 0,62
4.7. Informativas norades pat€rétaju acu augstuma par ekologisku produktu atraSanos veikala plauktos 0 1 2 0,75 0,77 1 1 2 0,94 0,77 0;1 1 2 0,69 0,70
4.8. | Informativas norades patérétaju acu augstuma par bezlaktozes un bezgluténa produktu pieejamibu 0 0,5 2 0,69 0,79 2 1 2 1,13 0,81 0 0 2 0,56 0,73
4.9. | Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam) 0 0 2 0,38 0,62 0 05 2 0,69 0,79 0 0 2 0,38 0,62
4.10. | Uznémuma informacija interneta, t.sk. majas lapa par produktu sastavu, ietekmi uz cilvéku veselibu 0 0 2 0,56 0,73 1 1 2 1,00 0,63 1 1 2 0,75 0,58
4.11. | Uznémuma informacija interneta, t.sk. majas lapa par produkta iepakojuma otrreizgju izmantosanu 1 1 2 0,75 0,68 1 1 2 1,06 0,68 1 1 2 1,00 0,73
412, Uzn?;muma info_rvme'\cija interneta, t.sk. majas lapa par produkta iepakojuma, atkritumu apjoma ietekmi uz sabiedribas veselibu 1 1 2 0,88 0,72 1 1 5 131 0,60 1 1 2 131 0,60
un vides saglabasanu
4.13. | Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu 0 0 2 0,50 0,63 1 1 2 1,13 0,62 1 1 2 0,94 0,68
4.14. | Vides reklamas par produktu iepakojuma, atkritumu ietekmi uz cilvéku veselibu, kait&jumu videi 0;1 0,5 1 0,50 0,52 1 1 2 1,00 0,52 1 1 1 1,25 0,45
4.15. | Vides reklamas par produktu uzglabasanu, produktu iepakojuma parstradi, iepakojuma otrreizgju lietoSanu un utilizaciju u.c. 0 0 2 0,50 0,63 1 1 2 1,00 0,63 1 1 3 1,13 0,81
4.16. | Reklamas masu medijos (TV, radio, pres€ u.c.) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu 0;1 0,5 3 0,50 0,73 1 1 3 1,00 0,82 1 1 3 0,94 0,68




Tabulas turpinajums

Ietekme uz ekonomikas attistibu letekme uz socialo atbildibu Ietekme uz vides saglabaSanu
D (5] (5]
< B . = = S
2 e A2 2 L] =
= | 2§ | g, | ¢ = | 28| 2, € = | 28| .| €
g S 8 = g5 3 s S 2= E=2| B s s | 22| BE| B
e S g = F £5 g 8| 3 Sg| £%| s S S| 5F| £E8| s
4. IMK virzisanas raksturojoSie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai S > > = < 5 & = = > = < 5 o = = > = < 5 43
417, Stfl:ﬁlza:_ir:l?lsl masu medijos (TV, radio, pres€ u.c.) par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizgju lietoSanu un 1 1 3 0,56 0,73 1 1 3 1,06 0.77 1 1 3 1,19 0,75
4.18. | Reklamas stendi (veikalos, izstad€s) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu 0 0,5 2 0,56 0,63 1 1 3 0,94 0,77 1 1 2 0,94 0,57
4.19. | Reklamas stendi par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizgju lietoSanu un utilizaciju 0 0 2 0,50 0,63 1 1 2 1,00 0,63 1 1 2 1,19 0,54
4.20. | Reklamas stendi par produktu iepakojuma kaitgjumu videi un cilvéku veselibai 0 0 3 0,44 0,73 1 1 3 0,94 0,77 1 1 3 1,06 0,77
4.21. | Uznémumu specialas avizes, katalogi par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu 0 0,5 2 0,63 0,72 1 1 3 1,06 0,77 1 1 2 1,19 0,54
4.22. | Uznémumu specialads avizes, katalogi par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lictoSanu un utilizaciju 0 0,5 2 0,63 0,72 1 1 2 1,19 0,54 1 1 1 1,31 0,48
4.23. | Uznémumu specialas avizes, katalogi par produktu un produktu iepakojuma kait&jumu videi 0 0,5 2 0,63 0,72 1 1 2 1,13 0,62 1 1 2 1,19 0,66
4.24. | Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu videi draudzigu produktu noietu tirgd 1 1 2 0,81 0,75 1 1 2 1,13 0,50 1 1 1 1,25 0,45
4.25. | Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu ekologisku produktu noietu tirgi 1 1 2 0,75 0,68 1 1 2 1,19 0,54 1 1 2 1,06 0,44
4.26. | Davanas par pirkumu (ekologisks produkts) 1 1 2 0,81 0,75 1 1 2 1,13 0,62 1 1 2 1,06 0,57
4.27. | Pardevéju konsultacijas par produktu ekologiskumu, iepakojuma nekaitigumu, utilizéSanas iesp&jam u.c. 0 0,5 2 0,63 0,72 1 1 3 1,06 0,77 1 1 2 1,19 0,54
4.28. | Degustacijas ekologiskiem produktiem veikala 1 1 2 0,81 0,66 1 1 2 1,06 0,68 1 1 2 1,00 0,63
5. IMK digitalas virziSanas raksturojosie instrumenti ilgtspejigai attistibai
5.1 Uzn&muma majas lapa pieejamas informacijas struktiira, izdalot ekologiskus produktus, Latvija raZotus produktus 1 1 2 0,75 0,58 1 1 2 1,13 0,62 1 1 1 0,81 0,40
5.2. Informacija uznémuma majas lapa par veikala pieejamajiem ekologiskajiem produktiem 1 1 2 0,69 0,60 1 1 2 1,06 0,68 1 1 1 0,81 0,40
5.3. Informacija uznémuma majas lapa par veikala pieejamajiem Latvija razotiem produktiem 1 1 2 0,88 0,62 1 1 2 1,13 0,62 1 1 1 0,75 0,45
5.4. Aplikacija telefona, kas nodro§ina informaciju par veikala pieejamajiem ekologiskiem produktiem 0 0 2 0,50 0,63 1 1 2 0,94 0,77 1 1 2 0,69 0,60
5.5. Aplikacija telefona, kas nodroSina informaciju par veikala pieejamajiem Latvija razotiem produktiem 0 0 1 0,44 0,51 1 1 2 0,88 0,72 1 1 1 0,56 0,51
56 Produktu svitrkoda 1etV_er.ta 1nfo.rrr.1acu. a par produk_tu iepakojuma iznicinasanu, otrreiz€ju lietoSanu, sastava un kvalitates 0 0 1 0,38 0,50 1 1 ) 1,00 0,63 1 1 2 0,88 0,50
ietekmi uz veselibu, attéli par pielictojumu kopuma
5.7. Socialo grupu veidosana socialajos tiklos patérétajiem — ekologisku produktu regulariem pircgjiem 0 0 2 0,31 0,60 1 1 2 1,13 0,62 1 1 2 0,69 0,60
58 P_ate_rveta]_u (lletqtaju)_ }esalstf_: uznemuma majas lapas, socialo Elklu_, u.c. uznémuma un to produktu popularizeésana, vertesana, 0 0 2 0,50 0,63 1 1 5 0.88 0,62 1 1 1 0,69 0,48
virzi$ana u.c. (lietotaju -pateretaju aktivitasu atalgojums — sp€lu sisteéma)
5.9. Masu iesaiste jaunu produktu veidosana 0 0 2 0,50 0,63 0 1 2 0,75 0,77 0 0,5 2 0,56 0,63
510, Spe_lu elen}entu sistéma, kas piesaistita zimola lojalitates programmai ar mérki veicinat ekologisku produktu noietu (punkti, 1 1 2 0,75 0,58 1 1 ’ 0.81 0.75 1 1 2 0,75 0,58
atlaides, davanas, statuss)
5.11. | Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iesp&jam, konta papildinasanas iesp&jas 0 1 2 0,69 0,70 0 1 2 0,75 0,77 0 0,5 2 0,63 0,72
5.12. | Lojalitates kartes piesaiste budzeta plano$anas iesp&jam 1 1 2 0,81 0,75 1 1 2 1,00 0,73 0 0,5 2 0,56 0,63
6. IMK personila profesionalitates un pardoSanas raksturojoSie instrumenti ilgtspéjigai attistibai
6.1 Apkalpolosa pers.or_lfila. apmachV)as, seminari u.c. par ek9lqglsku .p.ro_d1.1.1<tu sastavu, ietekmi uz veselibu, par partikas produktu 0 0 1 0,44 0,51 1 1 ’ 1,00 0.37 1 1 2 1,06 0,44
iepakojuma otrreizgju izmantoSanu un atkritumu parstradi un utilizaciju
6.2, Spel_u ?}ementu integracija darbinieku motivacijas sistéma (sasniegumu apbalvosana par pardosanas apjomu pieaugumu, klientu 1 1 3 0,69 0,79 1 1 1 0,88 0,34 1 1 5 0,88 0,50
novertgjumu u.c.)
7. IMK uznémuma identitati raksturojosie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai
71 \%git;(iis;lél;isa ;mclatlvas ilgtsp&jigas attistibas konteksta (vides saglabasana, sabiedribas veseliba, Latvija razotu produktu noieta 1 1 2 113 0,62 1 1 5 131 0,60 1 1 2 1,27 0,59
7.2. Investicijas zinatniskajos p&tijjumos 1 1 2 0,94 0,68 1 1 2 1,06 0,68 1 1 2 0,87 0,64
7.3. Atbalsts un ieguldijums konferencgs, izglitiba, macibu literatara 1 1 2 0,94 0,68 1 1 2 1,06 0,68 1 1 2 0,87 0,64
7.4. Labdaribas iniciativas kulttra, kino, maksla u.c. 0:1 1 2 0,88 0,81 1 1 2 1,13 0,72 1 1 2 0,87 0,74
7.5. Investicijas jaunu produktu radiSana 1 1 2 0,88 0,72 1 1 2 1,00 0,73 1 1 2 0,73 0,70
76. gP?cl)lz(%)mba socialajam grupa — daudzb&rnu gimeném, invalidiem, bareniem u.c. (pieméram, paaugstinatas cenu atlaides, partikas 1 1 2 0,75 0,68 1 1 ’ 119 0.75 0 0 2 0,47 0,64
8. IMK geografiskie un tehnologiju raksturojoSie instrumenti ilgtspejigai attistibai
8.1. Sertificetas, licencetas laboratorijas produktu kvalitates novertéSana (pakalpojums paterétajiem) 0 0 1 0,25 0,45 1 1 2 0,69 0,60 1 1 1 0,63 0,50
82 Semﬁcet_as, llcengetas lab(.)ra_ltorua.l (bistamu, indigu, radioaktivu vielu un/vai partikas produktu sastava kvalitates novértésanai, 0 0 2 0,31 0,60 1 1 5 075 0,68
t.sk. uznémuma risku mazinasanai) 1 1 2 0,69 0,60
8.3. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba 0 0,5 2 0,63 0,72 1 1 2 1,19 0,54 1 1 1 1,13 0,34
8.4. Atkritumu Skiro$anas iesp&jas 1 1 2 0,69 0,60 1 1 2 0,94 0,57 1 1 2 1,13 0,62
8.5. Apstadijumi veikala teritorija 0 0 1 0,38 0,50 1 1 2 1,13 0,62 1 1 1 1,06 0,25

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz vadoSo marketinga specialistu aptaujas datu analizi MS Excel
Apzim.: N — attieciga marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai nepastav uzpémumd, -1 — attieciga marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai samazina pieprasijumu; 0 — attiecigd marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai neietekmé pieprasijumu;
1-attieciga marketinga komunikacija ilgtspejigai attistibai nedaudz palielina pieprasijumu, 2 — attieciga marketinga komunikdcija ilgtspéjigai attistibai bitiski palielina pieprasijumu.
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8. Pielikums. Pircéju aptaujas anketa.

APTAUJAS ANKETA

Pedgja laika biezi vien sabiedriba, literatiira, presé, u.c. tick aizskarta t€ma par socialo atbildibu,
ekologiju, ,,zalo” politiku un ilgtspgjigu attistibu. Sabiedribai ir kluvis svarigi ne tikai apmierinat
pamatvajadzibas, bet saglabat un pilnveidot dabas resursus, mazak kait€t apkartgjai videi un taja skaita ar1
savai veselibai, nododot nakamajai paaudzei iespgju tieSi tapat apmierinat vinu vajadzibas, saglabajot
eso$os dabas resursus un ekologisku produkciju. Misdienu probléma ir ne tikai valsts ekonomiska
attistiba, atbalsta trikums vietgjiem razotajiem, apmaksats darbs, darba vietas un darba iesp€jas Latvijas
iedzivotajiem, bet arT vides piesarnotiba ne tikai no atkritumiem, kas radusies p&c produktu lietoSanas, un to
iepakojuma, bet arf no nekvalitativam importa precém, kas p&c paris lietosanas reizém nonak atkritumos,
kaitgjot videi. Pateretajiem biezi vien triikst informacija, cik loti batiski ir sekot I1idzi produktu kvalitatei,
iepakojumam un utiliz€Sanas iesp&jam, ka art tam, kur iegadaties ilgtsp&jigu produkciju.

Aicinam Jias aizpildit aptaujas anketu, kas palidzés noveértet Latvijas partikas
mazumtirdzniecibas veikalu kéZu uzpémumu praktisko ieguldijumu pieprasijuma veidosana péc
partikas produktiem ilgtspejigas attistibas konteksta.

Aptaujas organizators — Latvijas Universitates Biznesa, vadibas un Ekonomikas fakultates
ekonomikas zinatnu doktora grada pretendente Santa Bormane.

Aptaujas anketa ir anonima un respondentu sniegtie dati tiks izmantoti apkopota veida.

1. Kadi, Jasuprat, ir ilgtspejigas attistibas nosacijumi? (ir iespéjami vairdki atbilzu varianti) (ql)
Atzimgjiet visus atbilstoSos variantus.

Ekologisks produkts

Kuwvalitativs produkts (t.sk.kvalitativi razoSanas procesi)

Bez atkritumu razoSana

Dabigs produkts (bez maksligam, kimiskam piedevam u.c.)

Videi draudzigs iepakojums

Latvija razota produkcija

Veseligs dzivesveids

Taupiga saimniekosana

CoNok~whE

. Resursu otrreiz€ja izmantoSana

10. Vides saglabasana

11. Atkritumu $kirosana, parstrade, utilizacija
12. Citas

2. Kadi marketinga komunikacijas instrumenti ilgtspéjigai attistibai Jiis ietekmé izdarit pirkumu?
(92) (Lidzu atzimejiet izveléto atbildi, katram instrumentam pieSkirot vienu vértejumu, pec sekojosas
ballu skalas, kur: negativi ietekmé — (-1), neietekmé — (0), ietekmé — (1), biitiski ietekmé — (2))

Nr. Marketinga komunikacijas instrumenti Lémums par

p.k pirkumu

1.Vadibas instrumenti ilgtspéjigai attistibai

1.1. Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu (q2 1.1) 110 1 2

1.2. Uzneémuma lidzdaliba sabiedribas attiecksmes veidoSana par vides saglabasanu (g2 1.2) -:11 0 1 2

1.3. Sabiedribas informétibas limena paaugstina$ana par ekologiskiem produktiem kopuma (q2 1.3) -:11 0 1 2

1.4. Klientu lojalitates programmas orient€tas uz ilgtsp&jigu produkta noieta veicinasanu (q2 1.4) -11 0 1 2

2.Produktu raksturojosie instrumenti ilgtspéjigai attistibai

2.1 Piedavato ekologisko produktu ipatsvars (q2_2.1) 110 1 2

2.2. Piedavato Latvija razoto produktu patsvars (q2 2.2) -11 0 1 2

2.3. Piedavato importa produktu ipatsvars (q2 2.3) -11 0 1 2

2.4. Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), produkti ar otrreizgjas 110 1 2
lieto$anas iesainojumu (q2 2.4)

2.5. Produktu iesainojuma dizains, etikeSu un produktu mark&uma sniegta informacija, kas veicina 110 1 2
paterétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu (g2_2.5)

2.6. Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta iepakojuma parstrades un 11l o0 1 5
utiliz€Sanas iespgjam (q2_2.6)

2.7. Importa produktu deriguma termini (q2 2.7) 110 1 2
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Tabulas turpindjums

Nr. Marketinga komunikacijas instrumenti Leémums par
p.k pirkumu
2.8. Latvija razotu produktu deriguma termini (q2 2.8) 110 1 2
2.9. Produktu ar salidzinosi ilgu/isu deriguma terminu Ipatsvars piedavataja sortimenta (g2 _2.9) -1 10 1 2
3.Cenas raksturojosie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai
3.1 Cenu atlaides ekologiskiem produktiem (q2 3.1) 110 1 2
3.2. Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem (g2 3.2) -1 10 1 2
3.3. Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums (q2_3.3) -1 10 1 2
3.4. Realizacijas veicinaSanas pasakumi ekologiskiem produktiem (g2 3.4) 110 1 2
4.VirziSanu raksturojosie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai
4.1. Produktu daudzums un pieejamiba pircjiem veikala plauktos diennakts vakara stundas (q2 4.1) 110 1 2
4.2 Latvija razoto produktu atrasanas vieta veikala plauktos (q2 4.2) 110 1 2
4.3. Piedavato paszimola produktu atraganas vieta veikala plauktos (g2 4.3) -1 10 1 2
4.4. Importa produktu atraanas vieta veikala plauktos (q2 4.4) -1 10 1 2
4.5. Informativas norades patérétaju acu augstuma par ekologisku, bezlaktozes un bezgluténa
“ - -1 10 1 2
produktu atrasanos veikala plauktos (g2_4.5)
4.6. Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam) (q2 4.6) 110 1 2
4.7. Informacija interneta, t.sk. majas lapa par produktu sastavu, ietekmi uz cilvéka veselibu,
iepakojuma otrreiz&ju izmantos$anu, atkritumu apjoma ietekmi uz sabiedribas veselibu un vides 110 1 2
saglabasanu (q2 4.7)
4.38. Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, produkta
iepakojuma, atkritumu ietekmi uz cilvéku veselibu, kait€jumu videi, produktu uzglabasanu, 110 1 2
iepakojuma parstradi, iepakojuma otrreiz€ju lietosanu, utilizaciju u.c (q2 4.8)
4.9. Reklamas masu medijos (TV, radio, pres€ u.c.) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz
cilvéku veselibu, par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietoSanu un -1 0 1 2
utilizaciju (q2 4.9)
4.10. | Reklamas stendi par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu
uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lieto§anu un utilizaciju, par produktu iepakojuma 110 1 2
kaitéjumu videi un cilvéku veselibai (g2 4.10)
4.11. | Uznemumu specialas avizes, katalogi par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku
veselibu, par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietosanu un utilizaciju, par | -1 | 0 1 2
produktu un produktu iepakojuma kait€jumu videi (q2 4.11)
4.12. | Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu videi draudzigu, ekologisku produktu noietu 110 1 2
tirgii, davanas par pirkumu (ekologisks produkts) (g2 4.12)
4.13. | Pardevgju konsultacijas par produktu ekologiskumu, iepakojuma nekaitigumu, utiliz€Sanas 1lo 1 2
iespgjam u.c. (q2 4.13)
4.14. | Degustacijas ekologiskiem produktiem veikala (q2 4.14) -:11 0 1 2
5.Digitalas virziSanas raksturojoSie instrumenti ilgtspgjigai attistibai
5.1. Uznémuma majas lapa pieejamas informacijas struktiira, izdalot ekologiskus produktus, Latvija 110 1 5
razotus produktus (g2 5.1)
5.2. Informacija uznémuma majas lapa par veikala pieejamajiem ekologiskajiem, Latvija razotiem 110 1 2
produktiem (q2_5.2)
5.3. Aplikacija telefona, kas nodro$ina informaciju par veikala pieejamajiem ekologiskiem, Latvija 110 1 2
razotiem produktiem (q2 5.3)
5.4. Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu iepakojuma iznicinasanu, otrreizgju 110 1 5
lieto$anu, sastava un kvalitates ietekmi uz veselibu, attéli par pielietojumu kopuma (q2 5.4)
5.5. Socialo grupu veido$ana socialajos tiklos patérétajiem — ekologisku produktu regulariem 110 1 2
pircgjiem (g2 5.5)
5.6. Patérétaju (lietotaju) iesaiste uzn€muma majas lapas, socialo tiklu, u.c. uznémuma un to
produktu popularizéSana, vertésana, virzisana u.c. (lietotaju -patérétaju aktivitasu atalgojums — 110 1 2
spélu sistéma) (q2 5.6)
5.7. Paterétaju iesaistiSanas iesp&ja jaunu produktu veidosana (g2 5.7) -11 0 1 2
5.8. Spélu elementu sisteéma, kas piesaista zimola lojalitates programmai ar mérki veicinat ekologisku 110 1 2
produktu noietu (punkti, atlaides, davanas, statuss) (q2 5.8)
5.9. Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iesp&jam, konta papildinaSanas iesp&jas (q2 5.9) 110 1 2
5.10. | Lojalitates kartes piesaiste budzeta planosanas iespgjam (q2_5.10) 11l o0 1 5
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Tabulas turpindjums

Nr. Marketinga komunikacijas instrumenti Leémums par
p.k pirkumu
6.Personala profesionalitates un pardos$anu raksturojosie instrumenti ilgtspéjigai attistibai
6.1. Apkalpojosa personala zinasanas un sniegtas konsultacijas par ekologisku produktu sastavu,
ietekmi uz veselibu, par partikas produktu iepakojuma otrreiz&ju izmanto$anu un atkritumu -1 0 1 2
parstradi un utilizaciju (q2 6.1)
7.Uzneémuma identitates raksturojoSie instrumenti ilgtspéjigai attistibai
7.1. Labdaribas iniciativas ilgtsp&jigas attistibas konteksta (vides saglabasana, sabiedribas veseliba,
R b L -1 10 1 2
Latvija razotu produktu noieta veicinasana) (q2 7.1)
7.2. Investicijas zinatniskajos pétijumos (q2 7.2) 110 1 2
7.3. Atbalsts un ieguldijums konferencgs, izglitiba, macibu literatiira (g2 7.3) -1 10 1 2
7.4. Labdaribas iniciativas kulttira, kino, maksla u.c. (q2_7.4) 110 1 2
7.5. Palidziba socialajam grupa — daudzb&rmu gimeném, invalidiem, bareniem u.c. (piem&ram,
- . . . -1 10 1 2
paaugstinatas cenu atlaides, partikas grozi) (g2 7.5)
8.Geografiska izvietojuma un tehnologiju raksturojosie instrumenti ilgtsp€jigai attistibai
8.1. (Se;tiglif';tas, licencétas laboratorijas produktu kvalitates noveértésana (pakalpojums patérétajiem) 110 1 2
gZ_o.
8.2. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba (q2_8.2) -1 10 1 2
8.3. Atkritumu SkiroSanas iespgjas (q2 8.3) -1 0 1 2
8.4. Apstadijumi veikala teritorija (q2 8.4) 110 1 2

Avots: autores izstradata

Respondenta raksturojosa informacija:

Dzimums

Sieviete

Virietis

Dzives vieta

Riga

Pieriga

Daugavpils

Jelgava

Jekabpils

Jarmala

Liepaja

Reézekne

Valmiera

Ventspils

Cita pilséta vai mazpilséta

Lauki

Jiisu vecums (pilni gadi)

Lidz 30

30-45

45-65

No 65 un vairak

Jisu izglitiba

Pamatizglitiba

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala izglitiba, koledza, tehnikums)

Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students)

Augstaka izglitiba (profesionala augstaka, bakalaura, magistra, doktora grads)

Jiisu ienakumu Iimenis (neto, uz rokas)

Lidz 500 EUR

No 500 EUR Iidz 1000 EUR

No 1000 EUR un augstak

Avots. autores izstradata aptaujas anketa
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9. Pielikums.

1.tabula. Iedzivotaju skaits un to ipatsvars, 2018. gada.

2018. gads
Iedzivotaju skaits Iedzivotaju ipatsvars %
gada sakuma gada sakuma
Latvija 1934379 100
Rigas regions 637971 32,98
Pierigas regions 367266 18,99

Avots: autores veidota tabula pamatojoties uz CSP datiem

2.tabula. Respondentu atbilZzu apraksto$ais raksturojums.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.920 57
Avots: autores veidota tabula péc pirceju aptaujas datu apkoposanas programma SPSS
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10. Pielikums. Respondentu asociacijas par ilgtspéjigu attistibu.
1.tabula. Vecuma grupas.

Gadijumu skaits (Cases)
Derigie Iztrikstosie Kopa
Ilgtspéjigas attistibas nosacijumi (Valid) (Missing) (Total) Vecums (pilni gadi)
Lidz | No30 | No45 No 65 un
N % N % N % 30 -45 | -65 vairak
a) Ekologisks produkts 290 | 28,9% | 713 | 71,1% | 1003 | 100,0% | 66 74 107 43
b) Rvalitafivs produkts (t.sk. kvalitafivi 603 | 60,1% | 400 | 39.9% | 1003 | 1000% | 152 | 158 | 211 82
razo$anas procesi)
¢) Bez atkritumu razosana 249 | 24,8% | 754 | 752% | 1003 | 100,0% | 48 70 101 30
d) Dabigs produkis (bez maksligam, kimiskam | 12, | 47300 | 529 | 52,79% | 1003 | 1000% | 87 | 116 | 188 83
piedevam u.c.)
e) Videi draudzigs iepakojums 400 | 39,9% | 603 | 60,1% | 1003 | 100,0% | 84 107 148 61
f) Latvija raZota produkcija 322 | 32,1% | 681 | 67,9% | 1003 | 100,0% | 58 83 120 61
g) Veseligs dzivesveids 451 | 45,0% | 552 | 55,0% | 1003 | 100,0% | 86 88 193 84
h) Taupiga saimnickoSana 386 | 385% | 617 | 61,5% | 1003 | 100,0% | 83 81 163 59
i) Resursu otrreizgja izmantosana 462 | 46,1% | 541 | 53,9% | 1003 | 100,0% | 112 | 122 181 47
j) Vides saglabasana 482 | 48,1% | 521 | 51,9% | 1003 | 100,0% | 105 | 120 186 71
k) Atkritumu $kiroSana, parstrade, utilizacija 462 | 46,1% | 541 | 53,9% | 1003 | 100,0% | 106 109 187 60
1) Cits (ladzu noradiet kads) 20 | 2,0% | 983 | 98,0% | 1003 | 1000% | 5 4 10 1
Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
2.tabula. Izglitibas Iimena grupas.
Gadijumu skaits (Cases)
. . IzstriikstoSie Kopa Izglitibas limenis
Derigie (Valid) |~ \jissing) (Total)
g
s |Videja izglitiba| S I
Ilgtsp&jigas attistibas nosacijumi :-:'E (t.s]k. Vi%léjﬁ Eo = = Augstaka izglitiba
5 rofesionala < 2 (profesionala
N N % N % |8 . SRERT augstaka,
g LI, % E 2 |bakalaura, magistra
5 koledzZa, H E"ﬁ doktor; rﬁ%is) ’
& | tehnikums) §. = g
4
) Ekologisks produkts 290 | 28,9% | 713 | 71,1% | 1003 [100,0%]17 92 44 137
b) Kvalitativs produkts (t.sk. 603 | 601% | 400 | 39.9% | 1003 |100,0% 31 179 73 320
kvalitativi raZzo§anas procesi)
c) Bez atkritumu raZo$ana 249 24.8% 754 75,2% 1003 |100,0%]| 11 72 22 144
d) Dabigs produkts (bez maksligam,| 47, | 47305 | 529 | 52,79 | 1003 |100,0%| 30 148 49 247
kimiskam piedevam u.c.)
e) Videi draudzigs iepakojums 400 | 39,9% | 603 | 60,1% 1003 [100,0%] 21 117 41 221
f) Latvija razota produkcija 322 | 321% | 681 | 67,9% | 1003 [100,0%] 18 112 37 155
|g) Veseligs dzivesveids 451 | 450% | 552 | 550% | 1003 |100,0%] 30 157 48 216
h) Taupiga saimniekoSana 386 | 385% | 617 | 61,5% 1003 |100,0% | 22 122 40 202
i) Resursu otrreiz€ja izmanto$ana 462 46,1% 541 53,9% 1003 |100,0%]| 15 133 46 268
i) Vides saglabasana 482 | 481% | 521 | 51,9% | 1003 |100,0%] 20 144 46 272
k) Atkritumu SkiroSana, parstrade, | 465 | 46106 | 541 | 53.9% | 1003 |100,0%] 24 127 54 257
utilizacija
I) Cits (lidzu noradiet kads) 20 | 2,0% | 983 | 98,0% | 1003 |100,0%] 2 7 2 9

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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3.tabula. Ienakumu Iimena grupas.

Gadijumu skaits (Cases) - S
Ienakumu Iimenis
. . IzstrukstoSie Kopa (neto, uz rokas)
IPiom gie (LY (Missing) (Total)
Ilgtspejigas attistibas nosacijumi No 500,- No
Lidz EUR 1000,-
N % N % N % 500,- Iidz EUR
EUR 1000,- un
EUR augstak
a) Ekologisks produkts 290 28,9% 713 71,1% 1003 100,0% 96 122 72
b) Kvalitativs produks (t.sk. kvalitativi 603 | 601% | 400 | 39,9% | 1003 | 1000% | 158 265 180
razo$anas procesi)
c) Bez atkritumu razoSana 249 24,8% 754 75,2% 1003 100,0% 58 114 7
d) Dabigs produkts (bez maksligam, Kimiskam | 17, | 47304 | 529 | 5279 | 1003 | 100,0% | 142 216 116
piedevam u.c.)
e) Videi draudzigs iepakojums 400 39,9% 603 60,1% 1003 100,0% 101 179 120
f) Latvija razota produkcija 322 32,1% 681 67,9% 1003 100,0% 105 145 72
g) Veseligs dzivesveids 451 45,0% 552 55,0% 1003 | 100,0% 141 204 106
h) Taupiga saimniekoSana 386 38,5% 617 61,5% 1003 | 100,0% 113 181 92
i) Resursu otrreizgja izmanto$ana 462 46,1% 541 53,9% 1003 100,0% 106 208 148
j) Vides saglabasana 482 48,1% 521 51,9% 1003 100,0% 121 212 149
k) Atkritumu $kiroana, parstrade, utilizacija 462 46,1% 541 53,9% 1003 100,0% 114 204 144
1) Cits (lidzu noradiet kads) 20 2,0% 983 98,0% 1003 100,0% 3 7 10

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS

4 tabula. Dzimuma grupas.

Gadijumu skaits (Cases)
= = = Dzimums
e e N Derigie Izstrukstosie Kopa
Ilgtspejigas attistibas nosacijumi (Valig d) (Missing) (Tofal)
N % N % N % Virietis | Sieviete
a) Ekologisks produkts 290 28,9% | 713 71,1% | 1003 | 100,0% 124 166
b) Kvalitativs produkts (t.sk. kvalitativi razoSanas procesi)
603 60,1% | 400 39,9% | 1003 | 100,0% 273 330
©) Bez atkritumu raZoSana 249 | 248% | 754 75.2% | 1003 | 100,0% 103 146
d) Dabigs produkts (bez maksligam, kimiskam piedevam 474 47 3% 509 527% | 1003 | 100.0%
u.c.) =7 R ~ 212 262
¢) Videi draudzigs iepakojums 400 | 39,9% | 603 |  60,1% | 1003 | 100,0% - 29
Latvija razota produkcija
f) Latvij p J 322 | 321% | 681 67,9% | 1003 | 100,0% 148 174
Veseligs dzivesveids

& & 451 | 450% | 552 55,0% | 1003 | 100,0% 296 295
h) Taupiga saimnickosana 386 | 385% | 617 61,5% | 1003 | 100,0% 182 204
i) Resursu otrreiz€ja izmantoSana 462 26,1% 541 53.9% | 1003 | 100,0% 207 -
j) Vides saglabasana

g 482 48,1% | 521 51,9% | 1003 | 100,0% 220 262
k) Atkritumu $kiroSana, parstrade, utilizacija 462 461% | 541 53.9% | 1003 | 100.0% 200 262
1) Cits (ludzu noradiet kads) 20 2.0% 083 98,0% | 1003 | 100,0% 13 ;

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11. Pielikums. IMK ilgtspgjigai attistibai instrumentu aprakstosa statistika pa vecuma, dzimuma, ienakumu un izglitibas Iimena

grupam.
1.tabula
1.1 Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par paterétaju veselibu Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekme Bitiski ietekmé
Skaits | % Skaits | % Skaits | % Skaits | % Skaits %
Lidz 30 3 21.4% 82 23.0% 116 22.5% 16 13.7% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 4 28.6% 85 23.9% 128 24.8% 29 24.8% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 6 42.9% 150 42.1% 193 37.4% 42 35.9% 391 39.0%
No 65 un vairak 1 7.1% 39 11.0% 79 15.3% 30 25.6% 149 14.9%
Kopa 14 100.0% 356 | 100.0% 516 | 100.0% 117 | 100.0% 1003 | 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 3 21.4% 82 23.0% 144 27.9% 48 41.0% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 8 57.1% 164 46.1% 234 | 45.3% 47 40.2% 453 45.2%
Iimenis
(neto, uz 3 21.4% 110 30.9% 138 26.7% 22 18.8% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 14 100.0% 356 | 100.0% 516 | 100.0% 117 | 100.0% 1003 | 100.0%
Pamatizglitiba 1 7.1% 23 6.5% 27 5.2% 11 9.4% 62 6.2%
Videja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala 10| 714% 109 | 306% | 140 | 27.1% 45| 38.5% 304 | 30.3%
o el : 1z%llt_1ba, lf(iledza, tehnikums)
Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students) 1 7.1% 26 7.3% 68 13.2% 12 10.3% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala augstaka, 2| 143% | 198 | 556% | 281 | 545% 49| 41.9% 530 | 52.8%
bakalaura, magistra, doktora grads)
Kopa 14 100.0% 356 | 100.0% 516 | 100.0% 117 | 100.0% 1003 | 100.0%
Respondenta Virietis 10 71.4% 198 55.6% 231 44.8% 45 38.5% 484 | 48.3%
dzimums Sieviete 4 28.6% 158 44.4% 285 55.2% 72 61.5% 519 51.7%
Kopa 14 100.0% 356 | 100.0% 516 | 100.0% 117 | 100.0% 1003 | 100.0%
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11.Pielikums. 2.tabula

1.2 Uznémuma lidzdaliba sabiedribas attieksmes veido$ana par vides saglabaSanu Kopa
Negativi ietekmé | Neietekmé Ietekme Bitiski ietekme
Skaits | % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits | %
Lidz 30 1 10.0% 89 24.9% 102 20.3% 25 18.8% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 3 30.0% 90 25.2% 121 24.1% 32 24.1% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 5 50.0% 137 38.4% 199 39.6% 50 37.6% 391 | 39.0%
No 65 un vairak 1 10.0% 41 11.5% 81 16.1% 26 19.5% 149 14.9%
Kopa 10 | 100.0% 357 100.0% 503 100.0% 133 100.0% | 1003 | 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 1 10.0% 92 25.8% 127 25.2% 57 42.9% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 5 50.0% 162 45.4% 239 47.5% 47 35.3% 453 | 45.2%
hrﬂeznsglg‘go’ No 1000, EUR un augstak 4| 40.0% 103 | 28.9% 137 27.2% 29 218% | 273 | 27.2%
Kopa 10 | 100.0% 357 100.0% 503 100.0% 133 100.0% | 1003 | 100.0%
Pamatizglitiba 1 10.0% 26 7.3% 26 5.2% 9 6.8% 62 6.2%
Videja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala 5| 500% 109 | 305% 140 | 27.8% 50| 37.6% | 304 | 303%
izglitiba, koledza, tehnikums)
Jasu izglitiba Nepabeigta augstaka lzghtsftbua dgnstls‘) 0 0.0% 37 10.4% 56 11.1% 14 105% | 107 | 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 4 40.0% 185 51.8% 281 55.9% 60 45.1% 530 | 52.8%
grads)
Kopa 10 | 100.0% 357 100.0% 503 100.0% 133 100.0% | 1003 | 100.0%
Respondenta Virietis 8 80.0% 205 57.4% 219 43.5% 52 39.1% 484 | 48.3%
dzimums Sieviete 2 20.0% 152 42.6% 284 56.5% 81 60.9% 519 51.7%
Kopa 10 | 100.0% 357 100.0% 503 100.0% 133 100.0% | 1003 | 100.0%
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11.Pielikums. 3.tabula

1.3 Sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem produktiem | Kopa
kopuma
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits | % Skaits %
Lidz 30 1 11.1% 88 23.9% 110 21.0% 18 17.6% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 2 22.2% 92 25.0% 127 24.2% 25 24.5% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 6 66.7% 150 40.8% 192 36.6% 43 42.2% 391 39.0%
No 65 un vairak 0 0.0% 38 10.3% 95 18.1% 16 15.7% 149 14.9%
Kopa 9 | 100.0% 368 | 100.0% 524 | 100.0% 102 | 100.0% 1003 | 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 1 11.1% 87 23.6% 153 29.2% 36 35.3% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 6 66.7% 166 45.1% 241 46.0% 40 39.2% 453 45.2%
[imenis
(neto, uz 2 22.2% 115 31.3% 130 24.8% 26 25.5% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 9 | 100.0% 368 | 100.0% 524 | 100.0% 102 | 100.0% 1003 | 100.0%
Pamatizglitiba 1 11.1% 24 6.5% 27 5.2% 10 9.8% 62 6.2%
Videja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala 5| 556% 109 | 20.6% 154 | 29.4% 36 | 353% 304 | 303%
izglitiba, koledza, tehnikums)
Jusu izglitiba Nepabeigta augstaka 1Zghtslt’ua dgnstl;) 0 0.0% 42 | 11.4% 57 | 10.9% 8| 7.8% 107 | 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 3 33.3% 193 52.4% 286 54.6% 48 47.1% 530 52.8%
grads)
Kopa 9 | 100.0% 368 | 100.0% 524 | 100.0% 102 | 100.0% 1003 | 100.0%
Respondenta Virietis 8 88.9% 205 55.7% 227 43.3% 44 | 431% 484 48.3%
dzimums Sieviete 1 11.1% 163 44.3% 297 56.7% 58 56.9% 519 51.7%
Kopa 9 | 100.0% 368 | 100.0% 524 | 100.0% 102 | 100.0% 1003 | 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS

265



11.Pielikums. 4.tabula

1.4 Klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtsp€jigu produktu noieta veicinasanu Kopa
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Butiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 4 19.0% 69 21.1% 120 22.8% 24 18.8% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 4 19.0% 75 22.9% 131 24.9% 36 28.1% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 11 52.4% 123 37.6% 207 39.3% 50 39.1% 391 39.0%
No 65 un vairak 2 9.5% 60 18.3% 69 13.1% 18 14.1% 149 14.9%
Kopa 21 | 100.0% 327 100.0% 527 100.0% 128 | 100.0% 1003 | 100.0%
Jasu L1dz 500,- EUR 2 9.5% 97 29.7% 139 26.4% 39 30.5% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 9 42.9% 135 41.3% 240 45.5% 69 53.9% 453 45.2%
limenis
(neto, uz 10 47.6% 95 29.1% 148 28.1% 20 15.6% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 21 | 100.0% 327 100.0% 527 100.0% 128 | 100.0% 1003 | 100.0%
Pamatizglitiba 2 9.5% 19 5.8% 32 6.1% 9 7.0% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 3 14.3% 108 33.0% 149 28.3% 44 34.4% 304 30.3%
tehnikums)
Jusu izglittba | Nepabeigta augstaka 1zglitg?uadghstl;j 2 95% 30 9.2% 63 12.0% 12 9.4% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 14 66.7% 170 52.0% 283 53.7% 63 49.2% 530 52.8%
doktora grads)
Kopa 21 | 100.0% 327 100.0% 527 100.0% 128 | 100.0% 1003 | 100.0%
Respondenta Virietis 12 57.1% 168 51.4% 251 47.6% 53 41.4% 484 48.3%
dzimums Sieviete 9 42.9% 159 48.6% 276 52.4% 75 58.6% 519 51.7%
Kopa 21 | 100.0% 327 100.0% 527 100.0% 128 | 100.0% 1003 | 100.0%
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11.Pielikums. 5.tabula

2.1 Piedavato ekologisko produktu ipatsvars Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekme Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 3 16.7% 103 26.3% 94 19.4% 17 15.5% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 4 22.2% 96 24.6% 116 24.0% 30 27.3% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 10 55.6% 146 37.3% 193 39.9% 42 38.2% 391 39.0%
No 65 un vairak 1 5.6% 46 11.8% 81 16.7% 21 19.1% 149 14.9%
Kopa 18 100.0% 391 100.0% 484 100.0% 110 100.0% 1003 | 100.0%
Jasu ienakumu Lidz 500,- EUR 5 27.8% 81 20.7% 152 31.4% 39 35.5% 277 27.6%
limenis (neto, No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 5 27.8% 181 46.3% 220 45.5% 47 42.7% 453 45.2%
uz rokas) No 1000,- EUR un augstak 8 44.4% 129 33.0% 112 23.1% 24 21.8% 273 27.2%
Kopa 18 100.0% 391 100.0% 484 100.0% 110 100.0% 1003 | 100.0%
Pamatizglitiba 2 11.1% 21 5.4% 30 6.2% 9 8.2% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 5 27.8% 121 30.9% 143 29.5% 35 31.8% 304 30.3%
tehnikums)
Jasu izglitiba Nepabeigta augstaka izglitiba 1 5.6% 36 9.20 59 12,20 11 10.0% 107 10.7%
(t.sk. students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 10 55.6% 213 54.5% 252 52.1% 55 50.0% 530 52.8%
doktora grads)
Kopa 18 100.0% 391 100.0% 484 100.0% 110 100.0% 1003 | 100.0%
Respondenta Virietis 13 72.2% 207 52.9% 217 44.8% 47 42.7% 484 48.3%
dzimums Sieviete 5 27.8% 184 47.1% 267 55.2% 63 57.3% 519 51.7%
Kopa 18 100.0% 391 100.0% 484 100.0% 110 100.0% 1003 | 100.0%
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11.Pielikums. 6.tabula

2.2 Piedavato Latvija raZoto produktu ipatsvars Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekme Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 2 16.7% 62 24.8% 120 22.2% 33 16.5% 217 21.6%
Jiisu vecums No 30 - 45 4 33.3% 63 25.2% 133 24.6% 46 23.0% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 5 41.7% 102 40.8% 203 37.5% 81 40.5% 391 39.0%
No 65 un vairak 1 8.3% 23 9.2% 85 15.7% 40 20.0% 149 14.9%
Kopa 12 | 100.0% 250 | 100.0% 541 | 100.0% 200 100.0% 1003 | 100.0%
Jtsu Lidz 500,- EUR 2 16.7% 68 27.2% 141 26.1% 66 33.0% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 4 33.3% 107 42.8% 261 48.2% 81 40.5% 453 45.2%
h“lji“rl;k(;:)“” No 1000.- EUR un augstik 6| 50.0% 75 | 30.0% 139 | 25.7% 53| 26.5% 273 | 27.2%
Kopa 12 | 100.0% 250 | 100.0% 541 | 100.0% 200 100.0% 1003 | 100.0%
Pamatizglitiba 2 16.7% 19 7.6% 28 5.2% 13 6.5% 62 6.2%
Videja izglitiba (t.sk. videja profesionala 4| 333% 85| 34.0% 155 | 28.7% 60 |  30.0% 304 | 30.3%
izglitiba, koledza, tehnikums)
Jusu izglitiba Nepabeigta augstaka ‘Zghtsll’ua dgnstl;) 0| 00% 28| 11.2% 64 | 11.8% 15 7.5% 107 | 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 6 50.0% 118 47.2% 294 54.3% 112 56.0% 530 52.8%
grads)
Kopa 12 | 100.0% 250 | 100.0% 541 | 100.0% 200 100.0% 1003 | 100.0%
Respondenta Virietis 8 66.7% 132 52.8% 254 47.0% 90 45.0% 484 48.3%
dzimums Sieviete 4 33.3% 118 47.2% 287 53.0% 110 55.0% 519 51.7%
Kopa 12 | 100.0% 250 | 100.0% 541 | 100.0% 200 100.0% 1003 | 100.0%
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11.Pielikums. 7.tabula

2.3 Piedavato importa produktu ipatsvars Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé letekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits | % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 20 19.0% 116 20.5% 68 23.9% 13 27.1% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 26 24.8% 146 25.8% 61 21.4% 13 27.1% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 31 29.5% 227 40.2% 119 41.8% 14 29.2% 391 39.0%
No 65 un vairak 28 26.7% 76 13.5% 37 13.0% 8 16.7% 149 14.9%
Kopa 105 | 100.0% 565 | 100.0% 285 | 100.0% 48 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 34 32.4% 135 23.9% 85 29.8% 23 47.9% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 39 37.1% 258 45.7% 136 47.7% 20 41.7% 453 45.2%
Iimenis (neto,
uz rokas) No 1000,- EUR un augstak 32 30.5% 172 30.4% 64 22.5% 5 10.4% 273 27.2%
Kopa 105 | 100.0% 565 | 100.0% 285 | 100.0% 48 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 8 7.6% 33 5.8% 15 5.3% 6 12.5% 62 6.2%
Videja izglitiba (t.sk. videja profesionala 31| 205% | 167 | 29.6% 86 | 30.2% 20| 41.7% 304 | 30.3%
izglitiba, koledZa, tehnikums)
Jasu izglitiba Nepabeigta augstaka lzghtsl}:)uad(et:tl; 8 7.6% 58 10.3% 34 11.9% 7 14.6% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala augstaka, 58 | 552% | 307 | 54.3% 150 | 52.6% 15| 313% 530 | 52.8%
bakalaura, magistra, doktora grads)
Kopa 105 | 100.0% 565 | 100.0% 285 | 100.0% 48 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 55 52.4% 271 48.0% 134 47.0% 24 50.0% 484 48.3%
dzimums Sieviete 50 47.6% 294 52.0% 151 53.0% 24 50.0% 519 51.7%
Kopa 105 | 100.0% 565 | 100.0% 285 | 100.0% 48 100.0% 1003 100.0%
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11.Pielikums. 8.tabula

2.4 Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), Kopa
produkti ar otrreizéjas lietoSanas iesainojumu
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Butiski ietekme
Skaits | % Skaits | % Skaits | % Skaits % Skaits | %
Lidz 30 2 11.8% 87 27.4% 97 19.2% 31 19.0% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 5 29.4% 90 28.4% 116 22.9% 35 21.5% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 7 41.2% 108 34.1% 217 42.9% 59 36.2% 391 39.0%
No 65 un vairak 3 17.6% 32 10.1% 76 15.0% 38 23.3% 149 14.9%
Kopa 17 | 100.0% 317 | 100.0% 506 | 100.0% 163 | 100.0% 1003 | 100.0%
Jasu ienakumu Lidz 500,- EUR 6 35.3% 76 24.0% 137 27.1% 58 35.6% 277 27.6%
limenis (neto, No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 4 23.5% 135 42.6% 251 49.6% 63 38.7% 453 45.2%
uz rokas) No 1000,- EUR un augstak 7 41.2% 106 33.4% 118 23.3% 42 25.8% 273 27.2%
Kopa 17 | 100.0% 317 | 100.0% 506 | 100.0% 163 | 100.0% 1003 | 100.0%
Pamatizglitiba 3 17.6% 17 5.4% 31 6.1% 11 6.7% 62 6.2%
Videja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala 71 412% 98 | 309% | 151| 29.8% 48 | 29.4% 304 | 30.3%
ST e . 12%11t_ﬂ:.)a, lfoledza, tehnikums)
Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students) 1 5.9% 34 10.7% 55 10.9% 17 10.4% 107 10.7%
Avgs@a izglitiba (profesiona(a augsaid, 6| 353% | 168| 530% | 269 | 53.2% 87| 534% | 53| 528%
akalaura, magistra, doktora grads)
Kopa 17 | 100.0% 317 | 100.0% 506 | 100.0% 163 | 100.0% 1003 | 100.0%
Respondenta Virietis 10 58.8% 176 55.5% 236 46.6% 62 38.0% 484 48.3%
dzimums Sieviete 7 41.2% 141 44.5% 270 53.4% 101 62.0% 519 51.7%
Kopa 17 | 100.0% 317 | 100.0% 506 | 100.0% 163 | 100.0% 1003 | 100.0%

Avots. autores sastadita tabula pamatojoties uz pirceju aptaujas datu analizi SPSS

270




11.Pielikums. 9.tabula

2.5 Produktu iesainojuma dizains, etikeSu un produkta markéjuma sniegta Kopa
informacija, kas veicina patéretaju lietpratibu par ilgtspéjigu attistibu
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Butiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 5 27.8% 71 19.8% 110 22.0% 31 24.4% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 4 22.2% 77 21.4% 136 27.3% 29 22.8% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 7 38.9% 164 45.7% 175 35.1% 45 35.4% 391 39.0%
No 65 un vairak 2 11.1% 47 13.1% 78 15.6% 22 17.3% 149 14.9%
Kopa 18 100.0% 359 100.0% 499 100.0% 127 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 6 33.3% 100 27.9% 132 26.5% 39 30.7% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 6 33.3% 155 43.2% 234 46.9% 58 45.7% 453 45.2%
limenis
(neto, uz 6 33.3% 104 29.0% 133 26.7% 30 23.6% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 18 100.0% 359 100.0% 499 100.0% 127 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 2 11.1% 28 7.8% 19 3.8% 13 10.2% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. videja profesionala | g 278% | 128 | 357% | 137 | 27.5% | 34 | 268% | 304 30.3%
izglitiba, koledza, tehnikums)
Jusu Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. 2 11.1% | 29 | 81% | 60 | 120% | 16 | 12.6% | 107 10.7%
izglitiba students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 9 50.0% 174 48.5% 283 56.7% 64 50.4% 530 52.8%
grads)
Kopa 18 100.0% 359 100.0% 499 100.0% 127 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 10 55.6% 201 56.0% 222 44.5% 51 40.2% 484 48.3%
dzimums Sieviete 8 44.4% 158 44.0% 277 55.5% 76 59.8% 519 51.7%
Kopa 18 100.0% 359 100.0% 499 100.0% 127 100.0% 1003 100.0%
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11.Pielikums. 10.tabula

2.6 Piedavato produktu markéjuma sniegta informacija par produkta iepakojuma parstrades Kopa
un utilizéSanas iespéjam
Negativi ietekme Neietekme letekme Bitiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 4 19.0% 104 22.9% 85 20.1% 24 22.9% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 4 19.0% 104 22.9% 111 26.2% 27 25.7% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 9 42.9% 185 40.7% 164 38.8% 33 31.4% 391 39.0%
No 65 un vairak 4 19.0% 61 13.4% 63 14.9% 21 20.0% 149 14.9%
Kopa 21 100.0% 454 100.0% 423 100.0% 105 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 6 28.6% 117 25.8% 117 27.7% 37 35.2% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 10 47.6% 202 44.5% 196 46.3% 45 42.9% 453 45.2%
limenis
(neto, uz 5 23.8% 135 29.7% 110 26.0% 23 21.9% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 21 100.0% 454 100.0% 423 100.0% 105 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 3 14.3% 28 6.2% 23 5.4% 8 7.6% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 8 38.1% 145 31.9% 117 27.7% 34 32.4% 304 30.3%
_ tehnikums)
Jusu Nepabeigta augstaka izglitib
izglitiba cpabelgta augsiaxa 1zgiitiba 1 4.8% 43 9.5% 53 12.5% 10 9.5% 107 10.7%
(t.sk. students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 9 42.9% 238 52.4% 230 54.4% 53 50.5% 530 52.8%
doktora grads)
Kopa 21 100.0% 454 100.0% 423 100.0% 105 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 9 42.9% 242 53.3% 186 44.0% 47 44.8% 484 48.3%
dzimums Sieviete 12 57.1% 212 46.7% 237 56.0% 58 55.2% 519 51.7%
Kopa 21 100.0% 454 100.0% 423 100.0% 105 100.0% 1003 100.0%
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11.Pielikums. 11.tabula

2.7 Importa produktu deriguma termini Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 9 20.0% 57 22.9% 100 20.5% 51 23.1% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 6 13.3% 62 24.9% 131 26.8% 47 21.3% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 19 42.2% 106 42.6% 186 38.1% 80 36.2% 391 39.0%
No 65 un vairak 11 24.4% 24 9.6% 71 14.5% 43 19.5% 149 14.9%
Kopa 45 100.0% 249 100.0% 488 100.0% 221 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 14 31.1% 51 20.5% 136 27.9% 76 34.4% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 22 48.9% 112 45.0% 222 45.5% 97 43.9% 453 45.2%
limenis
(neto, uz 9 20.0% 86 34.5% 130 26.6% 48 21.7% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 45 100.0% 249 100.0% 488 100.0% 221 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 3 6.7% 12 4.8% 27 5.5% 20 9.0% 62 6.2%
Videja izglitiba (t.sk. videja profesionala | 45 | 33300 | 72 | 289% | 146 | 209% 71 | 321% | 304 | 30.3%
izglitiba, koledza, tehnikums)
Jusu Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. 4 8.9% 27 10.8% 48 9.8% 28 12.7% 107 10.7%
izglitiba students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 23 51.1% 138 55.4% 267 54.7% 102 46.2% 530 52.8%
grads)
Kopa 45 100.0% 249 100.0% 488 100.0% 221 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 17 37.8% 127 51.0% 239 49.0% 101 45.7% 484 48.3%
dzimums Sieviete 28 62.2% 122 49.0% 249 51.0% 120 54.3% 519 51.7%
Kopi 45 100.0% 249 100.0% 488 100.0% 221 100.0% 1003 100.0%

Avots. autores sastadita tabula pamatojoties uz pirceju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 12.tabula

2.8 Latvija raZotu produktu deriguma termini Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 5 45.5% 47 23.7% 115 21.1% 50 20.1% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 1 9.1% 47 23.7% 143 26.2% 55 22.1% 246 24.5%

(pilni gadi) No 45 - 65 4 36.4% 88 44.4% 206 37.8% 93 37.3% 391 39.0%

No 65 un vairak 1 9.1% 16 8.1% 81 14.9% 51 20.5% 149 14.9%
Kopa 11 100.0% 198 100.0% 545 100.0% 249 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 3 27.3% 41 20.7% 148 27.2% 85 34.1% 277 27.6%

ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 5 45.5% 89 44.9% 247 45.3% 112 45.0% 453 45.2%

limenis
(neto, uz 3 27.3% 68 34.3% 150 27.5% 52 20.9% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak

Kopa 11 100.0% 198 100.0% 545 100.0% 249 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 2 18.2% 11 5.6% 27 5.0% 22 8.8% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledZa, 3 27.3% 54 27.3% 168 30.8% 79 31.7% 304 30.3%
Jisu _ tehnikum§)
izgliiba | Tcpabeigta aﬁ;gﬁ?s;zgh“ba (t.sk. 2 18.2% 22 11.1% 56 10.3% 27 10.8% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 4 36.4% 111 56.1% 294 53.9% 121 48.6% 530 52.8%
doktora grads)

Kopa 11 100.0% 198 100.0% 545 100.0% 249 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 5 45.5% 101 51.0% 263 48.3% 115 46.2% 484 48.3%

dzimums Sieviete 6 54.5% 97 49.0% 282 51.7% 134 53.8% 519 51.7%
Kopa 11 100.0% 198 100.0% 545 100.0% 249 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 13.tabula

2.9 Produktu ar salidzinosi ilgu/isu deriguma terminu ipatsvars piedavataja Kopa
sortimenta
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Butiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 9 27.3% 94 25.9% 89 18.1% 25 21.9% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 6 18.2% 98 27.0% 119 24.1% 23 20.2% 246 24.5%

(pilni gadi) No 45 - 65 10 30.3% 137 37.7% 199 40.4% 45 39.5% 391 39.0%

No 65 un vairak 8 24.2% 34 9.4% 86 17.4% 21 18.4% 149 14.9%
Kopa 33 100.0% 363 100.0% 493 100.0% 114 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 8 24.2% 71 19.6% 145 29.4% 53 46.5% 277 27.6%

ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 14 42.4% 166 45.7% 233 47.3% 40 35.1% 453 45.2%

hrﬂeznr‘;k(;‘go’ No 1000, EUR un augstak 11 33.3% 126 347% | 115 | 23.3% 21 18.4% 273 27.2%
Kopa 33 100.0% 363 100.0% 493 100.0% 114 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 2 6.1% 22 6.1% 26 5.3% 12 10.5% 62 6.2%

Vidgja izglittba (t.sk. videja profesionala 11 | 333% | 100 | 275% | 153 | 31.0% | 40 | 351% | 304 | 303%

e e %zghﬁba, lfol_eflza,_ tehnikums)

Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students) 2 6.1% 36 9.9% 52 10.5% 17 14.9% 107 10.7%

Augstaka izglitiba (profesionala augstaka, 18 | 545% | 205 | 565% | 262 | 531% | 45 | 395% | 530 | 52.8%

bakalaura, magistra, doktora grads)

Kopa 33 100.0% 363 100.0% 493 100.0% 114 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 17 51.5% 188 51.8% 225 45.6% 54 47.4% 484 48.3%
dzimums Sieviete 16 48.5% 175 48.2% 268 54.4% 60 52.6% 519 51.7%
Kopa 33 100.0% 363 100.0% 493 100.0% 114 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 14.tabula

3.1 Cenu atlaides ekologiskiem produktiem Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekme Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 2 15.4% 42 23.2% 106 21.8% 67 20.8% 217 21.6%

Jiisu vecums No 30 - 45 3 23.1% 41 22.7% 127 26.1% 75 23.3% 246 24.5%

(pilni gadi) No 45 - 65 5 38.5% 75 41.4% 184 37.8% 127 39.4% 391 39.0%

No 65 un vairak 3 23.1% 23 12.7% 70 14.4% 53 16.5% 149 14.9%
Kopa 13 100.0% 181 100.0% 487 100.0% 322 100.0% 1003 100.0%

Jtsu Lidz 500,- EUR 3 23.1% 35 19.3% 130 26.7% 109 33.9% 277 27.6%

ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 6 46.2% 80 44.2% 227 46.6% 140 43.5% 453 45.2%

hrﬂeznr‘;k(;‘go’ No 1000, EUR un augstak 4 308% | 66 | 365% | 130 | 26.7% 73 227% | 273 27.2%
Kopa 13 100.0% 181 100.0% 487 100.0% 322 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 3 23.1% 12 6.6% 29 6.0% 18 5.6% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidéja profesionala 4 308% | 56 | 309% | 134 | 27.5% | 110 | 342% | 304 | 30.3%

st e %zghﬁba, lfol_eflza,_ tehnikums)
Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students) 0 0.0% 17 9.4% 51 10.5% 39 12.1% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala augstaka, 6 462% | 96 | 530% | 273 | 561% | 155 | 481% | 530 | 528%
bakalaura, magistra, doktora grads)

Kopa 13 100.0% 181 100.0% 487 100.0% 322 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 6 46.2% 110 60.8% 239 49.1% 129 40.1% 484 48.3%
dzimums Sieviete 7 53.8% 71 39.2% 248 50.9% 193 59.9% 519 51.7%
Kopa 13 100.0% 181 100.0% 487 100.0% 322 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 15.tabula

3.2 Cenu atlaides Latvija raZotiem produktiem Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé letekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 2 22.2% 27 23.5% 109 21.9% 79 20.7% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 2 22.2% 33 28.7% 124 24.9% 87 22.8% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 5 55.6% 40 34.8% 195 39.2% 151 39.6% 391 39.0%
No 65 un vairak 0 0.0% 15 13.0% 70 14.1% 64 16.8% 149 14.9%
Kopa 9 100.0% 115 100.0% 498 100.0% 381 100.0% 1003 100.0%
Jusu Lidz 500,- EUR 0 0.0% 28 24.3% 124 24.9% 125 32.8% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 4 44.4% 44 38.3% 236 47.4% 169 44.4% 453 45.2%
Iimenis
(neto, uz 5 55.6% 43 37.4% 138 27.7% 87 22.8% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 9 100.0% 115 100.0% 498 100.0% 381 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 1 11.1% 9 7.8% 27 5.4% 25 6.6% 62 6.2%
Videja izglitiba (t.sk vidgja profesionala |, 22.2% 39 339% | 136 | 273% | 127 | 333% | 304 | 30.3%
izglitiba, koledza, tehnikums)
 Jusu Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. 0 0.0% 14 12.2% 48 9.6% 45 11.8% | 107 10.7%
izglitiba students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 6 66.7% 53 46.1% 287 57.6% 184 48.3% 530 52.8%
grads)
Kopa 9 100.0% 115 100.0% 498 100.0% 381 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 6 66.7% 69 60.0% 245 49.2% 164 43.0% 484 48.3%
dzimums Sieviete 3 33.3% 46 40.0% 253 50.8% 217 57.0% 519 51.7%
Kopa 9 100.0% 115 100.0% 498 100.0% 381 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 16.tabula

3.3 Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 2 14.3% 65 24.1% 96 20.1% 54 22.3% 217 21.6%
Jisu vecums No 30 - 45 4 28.6% 69 25.6% 118 24.7% 55 22.7% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 6 42.9% 104 38.5% 186 39.0% 95 39.3% 391 39.0%
No 65 un vairak 2 14.3% 32 11.9% 77 16.1% 38 15.7% 149 14.9%
Kopa 14 100.0% 270 100.0% 477 100.0% 242 100.0% 1003 100.0%
Jusu Lidz 500,- EUR 2 14.3% 60 22.2% 135 28.3% 80 33.1% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR 1idz 1000,- EUR 7 50.0% 123 45.6% 214 44.9% 109 45.0% 453 45.2%
[Tmenis
(neto, uz 5 35.7% 87 32.2% 128 26.8% 53 21.9% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 14 100.0% 270 100.0% 477 100.0% 242 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 1 7.1% 16 5.9% 27 5.7% 18 7.4% 62 6.2%
Videja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala | 5 21.4% 85 315% | 120 | 27.0% | 87 36.0% | 304 | 30.3%
izglitiba, koledza, tehnikums)
Jusu Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. 2 14.3% 25 9.3% 52 10.9% 28 11.6% 107 10.7%
izglitiba students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 8 57.1% 144 53.3% 269 56.4% 109 45.0% 530 52.8%
grads)
Kopa 14 100.0% 270 100.0% 477 100.0% 242 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 9 64.3% 158 58.5% 215 45.1% 102 42.1% 484 48.3%
dzimums Sieviete 5 35.7% 112 41.5% 262 54.9% 140 57.9% 519 51.7%
Kopa 14 100.0% 270 100.0% 477 100.0% 242 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 17.tabula

3.4 Realizacijas veicinasanas pasakumi ekologiskiem produktiem Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 6 28.6% 98 24.9% 90 19.4% 23 18.4% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 4 19.0% 88 22.4% 118 25.4% 36 28.8% 246 24.5%

(pilni gadi) No 45 - 65 9 42.9% 152 38.7% 187 40.3% 43 34.4% 391 39.0%

No 65 un vairak 2 9.5% 55 14.0% 69 14.9% 23 18.4% 149 14.9%
Kopa 21 100.0% 393 100.0% 464 100.0% 125 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 4 19.0% 95 24.2% 127 27.4% 51 40.8% 277 27.6%

ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 9 42.9% 173 44.0% 220 47.4% 51 40.8% 453 45.2%

Iimenis
(neto, uz 8 38.1% 125 31.8% 117 25.2% 23 18.4% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak

Kopa 21 100.0% 393 100.0% 464 100.0% 125 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 3 14.3% 22 5.6% 26 5.6% 11 8.8% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 5 23.8% 122 31.0% 135 29.1% 42 33.6% 304 30.3%
Jisu _ tehnikum§)
izglitiba | 1\cpabeigta a;ltgusézlgﬁsizgh“ba (t.sk. 2 9.5% 36 9.2% 56 12.1% 13 10.4% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 11 52.4% 213 54.2% 247 53.2% 59 47.2% 530 52.8%
doktora grads)

Kopa 21 100.0% 393 100.0% 464 100.0% 125 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 12 57.1% 202 51.4% 206 44.4% 64 51.2% 484 48.3%
dzimums Sieviete 9 42.9% 191 48.6% 258 55.6% 61 48.8% 519 51.7%
Kopa 21 100.0% 393 100.0% 464 100.0% 125 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 18.tabula

4.1 Produktu daudzums un pieejamiba pircéjiem veikala plauktos diennakts vakara Kopa
stundas
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Biitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 4 28.6% 73 20.7% 108 21.8% 32 22.5% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 2 14.3% 79 22.4% 133 26.9% 32 22.5% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 6 42.9% 138 39.2% 189 38.2% 58 40.8% 391 39.0%
No 65 un vairak 2 14.3% 62 17.6% 65 13.1% 20 14.1% 149 14.9%
Kopa 14 100.0% 352 100.0% 495 100.0% 142 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 4 28.6% 103 29.3% 128 25.9% 42 29.6% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 6 42.9% 172 48.9% 214 43.2% 61 43.0% 453 45.2%
limenis
(neto, uz 4 28.6% 77 21.9% 153 30.9% 39 27.5% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 14 100.0% 352 100.0% 495 100.0% 142 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 1 7.1% 22 6.3% 26 5.3% 13 9.2% 62 6.2%
Videja izglitiba (t.sk- vidgja profesionala 5 357% | 117 | 332% | 142 | 28.7% 40 282% | 304 | 30.3%
izglitiba, koledza, tehnikums)
 Jusu Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. 2 14.3% 34 9.7% 55 11.1% 16 113% | 107 | 10.7%
izglitiba students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 6 42.9% 179 50.9% 272 54.9% 73 51.4% 530 52.8%
grads)
Kopa 14 100.0% 352 100.0% 495 100.0% 142 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 8 57.1% 174 49.4% 240 48.5% 62 43.7% 484 48.3%
dzimums Sieviete 6 42.9% 178 50.6% 255 51.5% 80 56.3% 519 51.7%

Kopa 14 100.0% 352 100.0% 495 100.0% 142 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 19.tabula

4.2 Latvija raZoto produktu atraSanas vieta veikala plauktos Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 3 33.3% 87 24.4% 104 21.1% 23 16.1% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 1 11.1% 90 25.2% 126 25.5% 29 20.3% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 5 55.6% 144 40.3% 182 36.8% 60 42.0% 391 39.0%
No 65 un vairak 0 0.0% 36 10.1% 82 16.6% 31 21.7% 149 14.9%
Kopa 9 100.0% 357 100.0% 494 100.0% 143 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 1 11.1% 102 28.6% 129 26.1% 45 31.5% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 3 33.3% 153 42.9% 233 47.2% 64 44.8% 453 45.2%
Iimenis
(neto, uz 5 55.6% 102 28.6% 132 26.7% 34 23.8% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak

Kopa 9 100.0% 357 100.0% 494 100.0% 143 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 1 11.1% 19 5.3% 33 6.7% 9 6.3% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 2 22.2% 119 33.3% 139 28.1% 44 30.8% 304 30.3%
Jisu . tehnikum_s)
izgliiba | '\ePabeigta a‘g‘iﬁgﬁgzglmba (tsk | g 0.0% 38 10.6% 54 10.9% 15 10.5% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 6 66.7% 181 50.7% 268 54.3% 75 52.4% 530 52.8%
doktora grads)

Kopa 9 100.0% 357 100.0% 494 100.0% 143 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 6 66.7% 186 52.1% 224 45.3% 68 47.6% 484 48.3%
dzimums Sieviete 3 33.3% 171 47.9% 270 54.7% 75 52.4% 519 51.7%
Kopa 9 100.0% 357 100.0% 494 100.0% 143 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS

281




11.Pielikums. 20.tabula

4.3 Piedavato paszimola produktu atrasanas vieta veikala plauktos Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 5 29.4% 109 22.9% 84 19.9% 19 21.8% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 5 29.4% 128 26.9% 99 23.4% 14 16.1% 246 24.5%

(pilni gadi) No 45 - 65 6 35.3% 178 37.4% 176 41.6% 31 35.6% 391 39.0%

No 65 un vairak 1 5.9% 61 12.8% 64 15.1% 23 26.4% 149 14.9%
Kopa 17 100.0% 476 100.0% 423 100.0% 87 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 2 11.8% 127 26.7% 111 26.2% 37 42.5% 277 27.6%

ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 6 35.3% 211 44.3% 199 47.0% 37 42.5% 453 45.2%

limenis
(neto, uz 9 52.9% 138 29.0% 113 26.7% 13 14.9% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak

Kopa 17 100.0% 476 100.0% 423 100.0% 87 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 3 17.6% 28 5.9% 25 5.9% 6 6.9% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 2 11.8% 153 32.1% 115 27.2% 34 39.1% 304 30.3%
Jisu _ tehnikum§)
izglitiba | I\epabeigta a;ltgusézlgﬁsizgh“ba (t.sk. 1 5.9% 45 9.5% 51 12.1% 10 11.5% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 11 64.7% 250 52.5% 232 54.8% 37 42.5% 530 52.8%
doktora grads)

Kopa 17 100.0% 476 100.0% 423 100.0% 87 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 12 70.6% 246 51.7% 189 44.7% 37 42.5% 484 48.3%
dzimums Sieviete 5 29.4% 230 48.3% 234 55.3% 50 57.5% 519 51.7%
Kopa 17 100.0% 476 100.0% 423 100.0% 87 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 21.tabula

4.4. Importa produktu atrasanas vieta veikala plauktos Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekme Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 7 24.1% 123 20.2% 75 22.8% 12 34.3% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 7 24.1% 154 25.2% 80 24.3% 5 14.3% 246 24.5%

(pilni gadi) No 45 - 65 10 34.5% 239 39.2% 129 39.2% 13 37.1% 391 39.0%

No 65 un vairak 5 17.2% 94 15.4% 45 13.7% 5 14.3% 149 14.9%
Kopa 29 100.0% 610 100.0% 329 100.0% 35 100.0% 1003 100.0%

Jusu Lidz 500,- EUR 12 41.4% 163 26.7% 85 25.8% 17 48.6% 277 27.6%

ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 9 31.0% 273 44.8% 158 48.0% 13 37.1% 453 45.2%

Iimenis
(neto, uz 8 27.6% 174 28.5% 86 26.1% 5 14.3% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak

Kopa 29 100.0% 610 100.0% 329 100.0% 35 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 2 6.9% 35 5.7% 22 6.7% 3 8.6% 62 6.2%

Videja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala | 4y 37.9% | 196 | 32.1% 79 24.0% 18 514% | 304 | 30.3%

izglitiba, koledza, tehnikums)
 Jusu Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. 2 6.9% 56 9.2% 44 13.4% 5 14.3% 107 10.7%
izglitiba students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 14 48.3% 323 53.0% 184 55.9% 9 25.7% 530 52.8%
grads)

Kopa 29 100.0% 610 100.0% 329 100.0% 35 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 16 55.2% 306 50.2% 142 43.2% 20 57.1% 484 48.3%

dzimums Sieviete 13 44.8% 304 49.8% 187 56.8% 15 42.9% 519 51.7%
Kopa 29 100.0% 610 100.0% 329 100.0% 35 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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4.5. Informativas norades patérétaju acu augstuma par ekologisku, bezlaktozes, Kopa
bezgluténa produktu atrasanos veikala plauktos
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 8 38.1% 123 22.9% 74 20.5% 12 14.5% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 4 19.0% 130 24.2% 89 24.7% 23 271.7% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 8 38.1% 205 38.1% 145 40.2% 33 39.8% 391 39.0%
No 65 un vairak 1 4.8% 80 14.9% 53 14.7% 15 18.1% 149 14.9%
Kopa 21 100.0% 538 100.0% 361 100.0% 83 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 3 14.3% 137 25.5% 106 29.4% 31 37.3% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 6 28.6% 261 48.5% 154 42.7% 32 38.6% 453 45.2%
Iimenis

(neto, uz 12 57.1% 140 26.0% 101 28.0% 20 24.1% 273 27.2%

rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 21 100.0% 538 100.0% 361 100.0% 83 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 2 9.5% 29 5.4% 23 6.4% 8 9.6% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja

profesionala izglitiba, koledza, 5 23.8% 167 31.0% 102 28.3% 30 36.1% 304 30.3%
Jasu _ tehnikum§)
izgliba | T\cpabeigta "“S‘tgusdt:lgi‘sizgh“ba (t.sk. 5 23.8% 50 9.3% 41 11.4% 11 133% | 107 | 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 9 42.9% 292 54.3% 195 54.0% 34 41.0% 530 52.8%
grads)

Kopa 21 100.0% 538 100.0% 361 100.0% 83 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 17 81.0% 267 49.6% 163 45.2% 37 44.6% 484 48.3%
dzimums Sieviete 4 19.0% 271 50.4% 198 54.8% 46 55.4% 519 51.7%
Kopa 21 100.0% 538 100.0% 361 100.0% 83 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS

284




11.Pielikums. 23.tabula

4.6. Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes Kopa
sastavdalam)
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekme Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 22 25.0% 135 19.7% 43 23.9% 17 33.3% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 21 23.9% 168 24.6% 46 25.6% 11 21.6% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 34 38.6% 273 39.9% 68 37.8% 16 31.4% 391 39.0%
No 65 un vairak 11 12.5% 108 15.8% 23 12.8% 7 13.7% 149 14.9%
Kopa 88 100.0% 684 100.0% 180 100.0% 51 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 15 17.0% 189 27.6% 55 30.6% 18 35.3% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 37 42.0% 312 45.6% 83 46.1% 21 41.2% 453 45.2%
Iimenis
(neto, uz No 1000,- EUR un augstak 36 40.9% 183 26.8% 42 23.3% 12 23.5% 273 27.2%
rokas)
Kopa 88 100.0% 684 100.0% 180 100.0% 51 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 6 6.8% 42 6.1% 8 4.4% 6 11.8% 62 6.2%
Videja izglitiba (t.sk videja profesionala | o) | 574300 | 219 | 307% 57 31.7% 13 255% | 304 | 30.3%
izglitiba, koledza, tehnikums)
ik Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. o | 102% 55 8.0% 31 17.2% 12 235% | 107 | 10.7%
izglitiba students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 49 55.7% 377 55.1% 84 46.7% 20 39.2% 530 52.8%
grads)
Kopa 88 100.0% 684 100.0% 180 100.0% 51 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 63 71.6% 324 47.4% 73 40.6% 24 47.1% 484 48.3%
dzimums Sieviete 25 28.4% 360 52.6% 107 59.4% 27 52.9% 519 51.7%
Kopa 88 100.0% 684 100.0% 180 100.0% 51 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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4.7. Informacija interneta, t.sk. majaslapa par produktu sastavu, ietekmi uz cilvéku Kopa
veselibu, iepakojuma otrreizéju izmanto$anu, atkritumu apjoma ietekmi uz sabiedribas
veselibu un vides saglabasanu
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekme Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 5 22.7% 107 21.8% 87 21.1% 18 22.8% 217 21.6%
Jusu vecums No 30 - 45 7 31.8% 117 23.9% 106 25.7% 16 20.3% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 8 36.4% 191 39.0% 158 38.3% 34 43.0% 391 39.0%
No 65 un vairak 2 9.1% 75 15.3% 61 14.8% 11 13.9% 149 14.9%
Kopa 22 100.0% 490 100.0% 412 100.0% 79 100.0% 1003 100.0%
Jusu Lidz 500,- EUR 2 9.1% 123 25.1% 125 30.3% 27 34.2% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 11 50.0% 215 43.9% 192 46.6% 35 44.3% 453 45.2%
hnllj‘;nrlgk(;go’ No 1000.- EUR un augstik 9 40.9% 152 31.0% 95 23.1% 17 21.5% 273 27.2%
Kopa 22 100.0% 490 100.0% 412 100.0% 79 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 3 13.6% 29 5.9% 26 6.3% 4 5.1% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 6 27.3% 148 30.2% 118 28.6% 32 40.5% 304 30.3%
tehnikums)
Jasu izglitiba Nepabeigta alsltsclgjsdtzﬁgzgﬁﬁba (t.sk. 1 4.5% 38 78% 54 13.1% 14 17.7% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 12 54.5% 275 56.1% 214 51.9% 29 36.7% 530 52.8%
doktora grads)
Kopa 22 100.0% 490 100.0% 412 100.0% 79 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 12 54.5% 258 52.7% 175 42.5% 39 49.4% 484 48.3%
dzimums Sieviete 10 45.5% 232 47.3% 237 57.5% 40 50.6% 519 51.7%
Kopa 22 100.0% 490 100.0% 412 100.0% 79 100.0% 1003 100.0%

Avots. autores sastadita tabula pamatojoties uz pirceju aptaujas datu analizi SPSS
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4.8 Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilveka veselibu, Kopa
produkta iepakojuma atkritumu ietekmi uz cilvéku veselibu, kaitejumu videi, produkta
uzglabasanu, iepakojuma parstradi, iepakojuma otrreizéju lietoSanu, utilizaciju, u.c.
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekme Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 8 29.6% 102 23.9% 88 19.0% 19 21.8% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 4 14.8% 102 23.9% 119 25.8% 21 24.1% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 11 40.7% 166 38.9% 181 39.2% 33 37.9% 391 39.0%
No 65 un vairak 4 14.8% 57 13.3% 74 16.0% 14 16.1% 149 14.9%
Kopa 27 100.0% 427 100.0% 462 100.0% 87 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 3 11.1% 117 27.4% 126 27.3% 31 35.6% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 14 51.9% 179 41.9% 220 47.6% 40 46.0% 453 45.2%
[tmenis
(neto, uz 10 37.0% 131 30.7% 116 25.1% 16 18.4% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 27 100.0% 427 100.0% 462 100.0% 87 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 2 7.4% 21 4.9% 32 6.9% 7 8.0% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 7 25.9% 141 33.0% 126 27.3% 30 34.5% 304 30.3%
Tiisu _ tehnikum§)
izgliiba | '\ePabeigta a;%ﬁgﬁi‘s ;Zgh“ba (tsk. 0 0.0% 39 9.1% 50 10.8% 18 20.7% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 18 66.7% 226 52.9% 254 55.0% 32 36.8% 530 52.8%
doktora grads)
Kopa 27 100.0% 427 100.0% 462 100.0% 87 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 18 66.7% 222 52.0% 202 43.7% 42 48.3% 484 48.3%
dzimums Sieviete 9 33.3% 205 48.0% 260 56.3% 45 51.7% 519 51.7%
Kopa 27 100.0% 427 100.0% 462 100.0% 87 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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4.9 Reklamas masu medijos (TV, radio, presé u.c.) par produktu kvalitati, sastavu un Kopa
ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizéju
lietoSanu un utilizaciju, u.c.
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 18 31.0% 86 19.0% 92 22.2% 21 27.3% 217 21.6%
No 30 - 45 9 15.5% 106 23.4% 112 27.0% 19 24.7% 246 24.5%
Jasu vecums No 45 - 65 22 37.9% 187 41.3% 157 37.8% 25 32.5% 391 39.0%
(pilni gadi) No 65 un vairak 9 15.5% 74 16.3% 54 13.0% 12 15.6% 149 14.9%
Kopa 58 100.0% 453 100.0% 415 100.0% 77 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 14 24.1% 129 28.5% 103 24.8% 31 40.3% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 22 37.9% 189 41.7% 207 49.9% 35 45.5% 453 45.2%
limenis
(neto, uz No 1000,- EUR un augstak 22 37.9% 135 29.8% 105 25.3% 11 14.3% 273 27.2%
rokas)
Kopa 58 100.0% 453 100.0% 415 100.0% 77 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 5 8.6% 28 6.2% 24 5.8% 5 6.5% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 13 22.4% 144 31.8% 115 27.7% 32 41.6% 304 30.3%
Jasu _ tehnikum§)
izglitiba | Tcpabeigta a;‘tiséglgi‘sizgh“ba (t.sk. 5 8.6% 44 9.7% 45 10.8% 13 16.9% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 35 60.3% 237 52.3% 231 55.7% 27 35.1% 530 52.8%
doktora grads)
Kopa 58 100.0% 453 100.0% 415 100.0% 77 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 33 56.9% 230 50.8% 185 44.6% 36 46.8% 484 48.3%
dzimums Sieviete 25 43.1% 223 49.2% 230 55.4% 41 53.2% 519 51.7%
Kopa 58 100.0% 453 100.0% 415 100.0% 77 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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4.10 Reklamas stendi par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par Kopa
produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizéju lietosanu un utilizaciju, u.c.
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekme Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 10 26.3% 104 20.5% 88 22.4% 15 23.4% 217 21.6%

Jusu vecums No 30 - 45 9 23.7% 123 24.2% 99 25.2% 15 23.4% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 14 36.8% 202 39.8% 150 38.2% 25 39.1% 391 39.0%
No 65 un vairak 5 13.2% 79 15.6% 56 14.2% 9 14.1% 149 14.9%
Kopa 38 100.0% 508 100.0% 393 100.0% 64 100.0% 1003 100.0%

Jusu Lidz 500,- EUR 8 21.1% 135 26.6% 105 26.7% 29 45.3% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 14 36.8% 216 42.5% 195 49.6% 28 43.8% 453 45.2%
Iimenis
(neto, uz No 1000,- EUR un augstak 16 42.1% 157 30.9% 93 23.7% 7 10.9% 273 27.2%
rokas)

Kopa 38 100.0% 508 100.0% 393 100.0% 64 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 3 7.9% 27 5.3% 27 6.9% 5 7.8% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 8 21.1% 165 32.5% 110 28.0% 21 32.8% 304 30.3%
_ tehnikums)
Jusu Nepabeigta augstaka izglitib
izglitiba cpabeigla augstaka 1zghitiba 4 10.5% 43 8.5% 46 11.7% 14 21.9% 107 10.7%
(t.sk. students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 23 60.5% 273 53.7% 210 53.4% 24 37.5% 530 52.8%
doktora grads)

Kopa 38 100.0% 508 100.0% 393 100.0% 64 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 25 65.8% 248 48.8% 184 46.8% 27 42.2% 484 48.3%
dzimums Sieviete 13 34.2% 260 51.2% 209 53.2% 37 57.8% 519 51.7%
Kopa 38 100.0% 508 100.0% 393 100.0% 64 100.0% 1003 100.0%

Avots. autores sastadita tabula pamatojoties uz pirceju aptaujas datu analizi SPSS
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4.11 Uznemuma specialas avizes par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilveku Kopa
veselibu, par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizéju lietoSanu un
utilizaciju, u.c.
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 18 29.0% 122 21.9% 64 19.5% 13 23.6% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 15 24.2% 139 25.0% 79 24.0% 13 23.6% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 18 29.0% 224 40.2% 131 39.8% 18 32.7% 391 39.0%
No 65 un vairak 11 17.7% 72 12.9% 55 16.7% 11 20.0% 149 14.9%
Kopa 62 100.0% 557 100.0% 329 100.0% 55 100.0% 1003 100.0%
Jasu ienakumu Lidz 500,- EUR 12 19.4% 154 27.6% 90 27.4% 21 38.2% 277 27.6%
Iimenis (neto, | No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 28 45.2% 240 43.1% 162 49.2% 23 41.8% 453 45.2%
uz rokas) No 1000,- EUR un augstak 22 35.5% 163 29.3% 77 23.4% 11 20.0% 273 27.2%
Kopa 62 100.0% 557 100.0% 329 100.0% 55 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 3 4.8% 32 5.7% 24 7.3% 3 5.5% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 15 24.2% 168 30.2% 101 30.7% 20 36.4% 304 30.3%
tehnikums)
Jasu izeli Nepabeigta augstaka izglitiba
usu izglitiba 6 9.7% 63 11.3% 25 7.6% 13 23.6% 107 10.7%
(t.sk. students)
Augstaka izglitiba
(profesionala augstaka, 38 61.3% 294 52.8% 179 54.4% 19 34.5% 530 52.8%
bakalaura, magistra, doktora
grads)
Kopa 62 100.0% 557 100.0% 329 100.0% 55 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 31 50.0% 273 49.0% 150 45.6% 30 54.5% 484 48.3%
dzimums Sieviete 31 50.0% 284 51.0% 179 54.4% 25 45.5% 519 51.7%
Kopa 62 100.0% 557 100.0% 329 100.0% 55 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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4.12 Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu videi draudzigu, ekologisku Kopa
produktu noietu tirgu, davanas par pirkumu (ekologisks produktu)
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 9 19.1% 76 19.7% 98 21.7% 34 28.6% 217 21.6%

Jtsu vecums No 30 - 45 13 27.7% 88 22.9% 123 27.2% 22 18.5% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 17 36.2% 149 38.7% 177 39.2% 48 40.3% 391 39.0%
No 65 un vairak 8 17.0% 72 18.7% 54 11.9% 15 12.6% 149 14.9%
Kopa 47 100.0% 385 100.0% 452 100.0% 119 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 12 25.5% 104 27.0% 123 27.2% 38 31.9% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 17 36.2% 165 42.9% 209 46.2% 62 52.1% 453 45.2%
Iimenis
(neto, uz 18 38.3% 116 30.1% 120 26.5% 19 16.0% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak

Kopa 47 100.0% 385 100.0% 452 100.0% 119 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 4 8.5% 23 6.0% 22 4.9% 13 10.9% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 14 29.8% 116 30.1% 134 29.6% 40 33.6% 304 30.3%
Jasu _ tehnikum§)
izgliiba | cpabeigta "“S‘tgusdt:lgi‘sizgh“ba (tsk. 5 10.6% 40 10.4% 44 9.7% 18 15.1% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 24 51.1% 206 53.5% 252 55.8% 48 40.3% 530 52.8%
grads)

Kopa 47 100.0% 385 100.0% 452 100.0% 119 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 23 48.9% 198 51.4% 213 47.1% 50 42.0% 484 48.3%
dzimums Sieviete 24 51.1% 187 48.6% 239 52.9% 69 58.0% 519 51.7%
Kopa 47 100.0% 385 100.0% 452 100.0% 119 100.0% 1003 100.0%

Avots. autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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4.13 Pardevéju konsultacijas par produktu ekologiskumu, iepakojuma nekaitigumu, Kopa
utilizé§anas iespéjam u.c.
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Bitiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 8 25.0% 99 23.3% 93 20.4% 17 19.1% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 10 31.3% 102 24.0% 113 24.7% 21 23.6% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 13 40.6% 175 41.2% 173 37.9% 30 33.7% 391 39.0%
No 65 un vairak 1 3.1% 49 11.5% 78 17.1% 21 23.6% 149 14.9%
Kopa 32 100.0% 425 100.0% 457 100.0% 89 100.0% 1003 100.0%
Jusu Lidz 500,- EUR 3 9.4% 110 25.9% 126 27.6% 38 42.7% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 15 46.9% 181 42.6% 221 48.4% 36 40.4% 453 45.2%
limenis
(neto, uz 14 43.8% 134 31.5% 110 24.1% 15 16.9% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 32 100.0% 425 100.0% 457 100.0% 89 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 3 9.4% 18 4.2% 31 6.8% 10 11.2% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 5 15.6% 136 32.0% 135 29.5% 28 31.5% 304 30.3%
_ tehnikums)
Jusu Nepabeigta augstaka izglitiba
izglitiba 1 3.1% 44 10.4% 45 9.8% 17 19.1% 107 10.7%
(t.sk. students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 23 71.9% 227 53.4% 246 53.8% 34 38.2% 530 52.8%
doktora grads)
Kopa 32 100.0% 425 100.0% 457 100.0% 89 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 18 56.3% 212 49.9% 205 44.9% 49 55.1% 484 48.3%
dzimums Sieviete 14 43.8% 213 50.1% 252 55.1% 40 44.9% 519 51.7%
Kopa 32 100.0% 425 100.0% 457 100.0% 89 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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4.14 Degustacijas ekologiskiem produktiem veikala Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 3 15.0% 79 23.2% 103 21.2% 32 20.4% 217 21.6%
Juisu vecums No 30 - 45 8 40.0% 80 23.5% 121 24.9% 37 23.6% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 7 35.0% 127 37.2% 196 40.4% 61 38.9% 391 39.0%
No 65 un vairak 2 10.0% 55 16.1% 65 13.4% 27 17.2% 149 14.9%
Kopa 20 100.0% 341 100.0% 485 100.0% 157 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 6 30.0% 82 24.0% 128 26.4% 61 38.9% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 6 30.0% 155 45.5% 225 46.4% 67 42.7% 453 45.2%
limenis
(neto, uz 8 40.0% 104 30.5% 132 27.2% 29 18.5% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 20 100.0% 341 100.0% 485 100.0% 157 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 2 10.0% 20 5.9% 25 5.2% 15 9.6% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala

0, 0, 0, 0, 0,
e i e 4 200% | 115 | 337% | 132 | 27.2% 53 338% | 304 | 303%
il Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. 0 0.0% 30 8.8% 51 10.5% 26 166% | 107 | 107%
izglitiba students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstalka, bakalaura, magistra, doktora 14 700% | 176 | 516% | 277 | 57.1% 63 401% | 530 | 528%
grads)
Kopa | 20 | 1000% | 341 | 100.0% | 485 | 100.0% | 157 | 100.0% | 1003 | 100.0%
Respondenta Virictis 11 55.0% | 177 | 519% | 220 | 47.2% 67 427% | 484 | 483%
dzimums Sieviete 9 450% | 164 | 48.1% | 256 | 528% 90 573% | 519 | 5L1%

Kopa 20 100.0% 341 100.0% 485 100.0% 157 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 32.tabula

5.1 Uznemuma majaslapa pieejama informacijas struktiira, izdalot ekologiskus, Kopa
Latvija raZotus produktus
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Butiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 5 22.7% 122 21.4% 75 21.0% 15 27.3% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 7 31.8% 129 22.7% 94 26.3% 16 29.1% 246 24.5%

(pilni gadi) No 45 - 65 10 45.5% 232 40.8% 134 37.5% 15 27.3% 391 39.0%

No 65 un vairak 0 0.0% 86 15.1% 54 15.1% 9 16.4% 149 14.9%
Kopa 22 100.0% 569 100.0% 357 100.0% 55 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 4 18.2% 152 26.7% 99 27.7% 22 40.0% 277 27.6%

ienakumu No 500,- EUR lIidz 1000,- EUR 10 45.5% 256 45.0% 166 46.5% 21 38.2% 453 45.2%

hmui“;;k(:go’ No 1000 EUR un augstik 8 364% | 161 | 283% | 92 258% | 12 | 218% | 273 | 27.2%
Kopa 22 100.0% 569 100.0% 357 100.0% 55 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 2 9.1% 34 6.0% 17 4.8% 9 16.4% 62 6.2%

Videja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala 9 409% | 169 | 297% | 106 | 29.7% | 20 | 364% | 304 | 303%

Jaisu izglitiba 1.zg11t1ba, lfol_eflza,_ tehnikums)
Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students) 1 4.5% 49 8.6% 51 14.3% 6 10.9% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala augstaka, 10 | 455% | 317 | 557% | 183 | 513% | 20 | 364% | 530 | 528%
bakalaura, magistra, doktora grads)

Kopa 22 100.0% 569 100.0% 357 100.0% 55 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 11 50.0% 273 48.0% 168 47.1% 32 58.2% 484 48.3%

dzimums Sieviete 11 50.0% 296 52.0% 189 52.9% 23 41.8% 519 51.7%
Kopa 22 100.0% 569 100.0% 357 100.0% 55 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 33.tabula

5.2 Informacija uznémuma majaslapa par veikala pieejamajiem ekologiskiem, Latvija Kopa
raZzotiem produktiem
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Bitiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 3 27.3% 111 20.4% 87 22.8% 16 23.9% 217 21.6%
Jiisu vecums No 30 - 45 3 27.3% 125 23.0% 102 26.7% 16 23.9% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 5 45.5% 222 40.9% 141 36.9% 23 34.3% 391 39.0%
No 65 un vairak 0 0.0% 85 15.7% 52 13.6% 12 17.9% 149 14.9%
Kopa 11 100.0% 543 100.0% 382 100.0% 67 100.0% 1003 100.0%
Jusu 0 0 0 0 0
‘enakumu Lidz 500.- EUR 2 18.2% 141 26.0% 106 27.7% 28 41.8% 277 27.6%
(Hmenis No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 3 27.3% 247 45.5% 177 46.3% 26 38.8% 453 45.2%
neto, uz
rokas) No 1000,- EUR un augstak 6 54.5% 155 28.5% 99 25.9% 13 19.4% 273 27.2%
Kopa 11 100.0% 543 100.0% 382 100.0% 67 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 2 18.2% 29 5.3% 21 5.5% 10 14.9% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 2 18.2% 165 30.4% 114 29.8% 23 34.3% 304 30.3%
Jiisu tehnikums)
izglitiba Nepabeigta a;‘t‘fféiﬁs;zghm’a (tsk. 1 9.1% 45 8.3% 54 14.1% 7 104% | 107 | 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 6 54.5% 304 56.0% 193 50.5% 27 40.3% 530 52.8%
grads)
Kopa 11 100.0% 543 100.0% 382 100.0% 67 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 7 63.6% 264 48.6% 178 46.6% 35 52.2% 484 48.3%
dzimums Sieviete 4 36.4% 279 51.4% 204 53.4% 32 47.8% 519 51.7%
Kopa 11 100.0% 543 100.0% 382 100.0% 67 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 34.tabula

5.3 Aplikacija telefona, kas nodroSina informaciju par veikala pieejamajiem ekologiskiem, Kopa
Latvija razotiem produktiem
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Butiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 5 10.4% 148 20.9% 53 25.7% 11 26.2% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 10 20.8% 167 23.6% 57 27.7% 12 28.6% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 25 52.1% 280 39.6% 71 34.5% 15 35.7% 391 39.0%
No 65 un vairak 8 16.7% 112 15.8% 25 12.1% 4 9.5% 149 14.9%
Kopa 48 100.0% 707 100.0% 206 100.0% 42 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 8 16.7% 193 27.3% 58 28.2% 18 42.9% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 24 50.0% 321 45.4% 92 44.7% 16 38.1% 453 45.2%
limenis
(neto, uz 16 33.3% 193 27.3% 56 27.2% 8 19.0% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak

Kopa 48 100.0% 707 100.0% 206 100.0% 42 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 4 8.3% 36 5.1% 15 7.3% 7 16.7% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 13 27.1% 231 32.7% 47 22.8% 13 31.0% 304 30.3%
Jasu . tehnikum§)
izgliiba | INepabeigta a;‘t%ﬁ‘é‘];fsizghﬁba (tsk. 2 4.2% 68 9.6% 29 14.1% 8 19.0% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 29 60.4% 372 52.6% 115 55.8% 14 33.3% 530 52.8%
doktora grads)

Kopa 48 100.0% 707 100.0% 206 100.0% 42 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 24 50.0% 350 49.5% 90 43.7% 20 47.6% 484 48.3%
dzimums Sieviete 24 50.0% 357 50.5% 116 56.3% 22 52.4% 519 51.7%
Kopa 48 100.0% 707 100.0% 206 100.0% 42 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 35.tabula

5.4 Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu iepakojuma iznicinasanu, Kopa
otrreizgju lietoSanu, sastava un kvalitates ietekmi uz veselibu, att€li par pielietojumu
kopuma
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Bitiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 7 18.4% 157 20.7% 40 23.3% 13 37.1% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 13 34.2% 182 24.0% 46 26.7% 5 14.3% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 14 36.8% 303 40.0% 62 36.0% 12 34.3% 391 39.0%
No 65 un vairak 4 10.5% 116 15.3% 24 14.0% 5 14.3% 149 14.9%
Kopa 38 100.0% 758 100.0% 172 100.0% 35 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 7 18.4% 193 25.5% 61 35.5% 16 45.7% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 20 52.6% 342 45.1% 76 44.2% 15 42.9% 453 45.2%
limenis
(neto, uz 11 28.9% 223 29.4% 35 20.3% 4 11.4% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 38 100.0% 758 100.0% 172 100.0% 35 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 3 7.9% 41 5.4% 12 7.0% 6 17.1% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 10 26.3% 229 30.2% 52 30.2% 13 37.1% 304 30.3%
Jisu . tehnikum§)
izglitiba Nepabeigta a;‘iﬁ:ﬁfg;zghm’a (t.sk. 1 2.6% 71 9.4% 26 15.1% 9 25.7% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 24 63.2% 417 55.0% 82 47.7% 7 20.0% 530 52.8%
grads)
Kopa 38 100.0% 758 100.0% 172 100.0% 35 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 17 44.7% 369 48.7% 76 44.2% 22 62.9% 484 48.3%
dzimums Sieviete 21 55.3% 389 51.3% 96 55.8% 13 37.1% 519 51.7%
Kopa 38 100.0% 758 100.0% 172 100.0% 35 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 36.tabula

5.5 Socialo grupu veidoSana socialajos tiklos patérétajiem - ekologisku produktu Kopa
regulariem pircéjiem
Negativi ietekme Neietekme letekmeé Butiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 11 17.2% 147 21.6% 45 20.5% 14 35.0% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 19 29.7% 158 23.3% 61 27.7% 8 20.0% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 28 43.8% 265 39.0% 84 38.2% 14 35.0% 391 39.0%
No 65 un vairak 6 9.4% 109 16.1% 30 13.6% 4 10.0% 149 14.9%
Kopa 64 100.0% 679 100.0% 220 100.0% 40 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 11 17.2% 177 26.1% 71 32.3% 18 45.0% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 31 48.4% 311 45.8% 96 43.6% 15 37.5% 453 45.2%
[tmenis
(neto, uz 22 34.4% 191 28.1% 53 24.1% 7 17.5% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak

Kopa 64 100.0% 679 100.0% 220 100.0% 40 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 3 4.7% 42 6.2% 11 5.0% 6 15.0% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 18 28.1% 209 30.8% 60 27.3% 17 42.5% 304 30.3%
Tisu : tehnikum§)
izglitiba Nepabeigta agﬁﬁgﬁ?sizg“ﬁba (t.sk. 4 6.3% 67 9.9% 28 12.7% 8 20.0% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 39 60.9% 361 53.2% 121 55.0% 9 22.5% 530 52.8%
grads)

Kopa 64 100.0% 679 100.0% 220 100.0% 40 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 44 68.8% 337 49.6% 86 39.1% 17 42.5% 484 48.3%
dzimums Sieviete 20 31.3% 342 50.4% 134 60.9% 23 57.5% 519 51.7%
Kopa 64 100.0% 679 100.0% 220 100.0% 40 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 37.tabula

5.6 Patérétaju (lietotaju) iesaiste uznémuma majaslapas, socialo tiklu u.c. uznémuma un to Kopa
produktu popularizésana, vertésana, virzisana, u.c. (lietotaju - patéretaju aktivitasu
atalgojums - spélu sistéma)
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Butiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 12 21.4% 124 18.6% 68 28.8% 13 28.3% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 16 28.6% 153 23.0% 65 27.5% 12 26.1% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 22 39.3% 278 41.8% 77 32.6% 14 30.4% 391 39.0%
No 65 un vairak 6 10.7% 110 16.5% 26 11.0% 7 15.2% 149 14.9%
Kopa 56 100.0% 665 100.0% 236 100.0% 46 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 9 16.1% 186 28.0% 59 25.0% 23 50.0% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 26 46.4% 297 44.7% 113 47.9% 17 37.0% 453 45.2%
limenis
(neto, uz No 1000,- EUR un augstak 21 37.5% 182 27.4% 64 27.1% 6 13.0% 273 27.2%
rokas)
Kopa 56 100.0% 665 100.0% 236 100.0% 46 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 1 1.8% 40 6.0% 15 6.4% 6 13.0% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 16 28.6% 200 30.1% 68 28.8% 20 43.5% 304 30.3%
_ tehnikums)
Jusu Nepabeigta augstaka izglitiba
izglitiba 4 7.1% 70 10.5% 25 10.6% 8 17.4% 107 10.7%
(t.sk. students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 35 62.5% 355 53.4% 128 54.2% 12 26.1% 530 52.8%
doktora grads)
Kopa 56 100.0% 665 100.0% 236 100.0% 46 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 34 60.7% 324 48.7% 104 44.1% 22 47.8% 484 48.3%
dzimums Sieviete 22 39.3% 341 51.3% 132 55.9% 24 52.2% 519 51.7%
Kopa 56 100.0% 665 100.0% 236 100.0% 46 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 38.tabula

5.7 Patérétaju iesaistiSanas iesp€ja jaunu produktu veidosana) Kopa
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Butiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 5 15.6% 123 19.5% 74 24.8% 15 34.9% 217 21.6%

Jiisu vecums No 30 - 45 9 28.1% 157 24.9% 71 23.8% 9 20.9% 246 24.5%

(pilni gadi) No 45 - 65 14 43.8% 247 39.2% 119 39.9% 11 25.6% 391 39.0%

No 65 un vairak 4 12.5% 103 16.3% 34 11.4% 8 18.6% 149 14.9%
Kopa 32 100.0% 630 100.0% 298 100.0% 43 100.0% 1003 100.0%

Jusu
0, 0, 0, 0, 0,
ienakumu Lidz 500.- EUR 8 25.0% 167 26.5% 85 28.5% 17 39.5% 277 27.6%
(Hntlenis No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 14 43.8% 279 44.3% 144 48.3% 16 37.2% 453 45.2%
neto, uz

rokas) No 1000,- EUR un augstik 10 31.3% 184 29.2% 69 23.2% 10 23.3% 273 27.2%
Kopa 32 100.0% 630 100.0% 298 100.0% 43 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 3 9.4% 36 5.7% 17 5.7% 6 14.0% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 10 31.3% 190 30.2% 91 30.5% 13 30.2% 304 30.3%
Jiisu tehnikums)
izglitiba Nepabeigta "“S‘tgusdt:l;i‘sizglmba (t.sk 3 9.4% 55 8.7% 40 13.4% 9 209% | 107 | 107%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 16 50.0% 349 55.4% 150 50.3% 15 34.9% 530 52.8%
grads)

Kopa 32 100.0% 630 100.0% 298 100.0% 43 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 16 50.0% 311 49.4% 135 45.3% 22 51.2% 484 48.3%

dzimums Sieviete 16 50.0% 319 50.6% 163 54.7% 21 48.8% 519 51.7%
Kopa 32 100.0% 630 100.0% 298 100.0% 43 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 39.tabula

5.8 Spélu elementu sistéma, kas piesaista zimola lojalitates programmai ar merki Kopa
veicinat ekologisku produktu noietu (punkti, atlaides, davanas, statuss)
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Bitiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 9 18.4% 103 19.2% 84 24.3% 21 29.6% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 10 20.4% 120 22.3% 103 29.8% 13 18.3% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 22 44.9% 220 41.0% 124 35.8% 25 35.2% 391 39.0%
No 65 un vairak 8 16.3% 94 17.5% 35 10.1% 12 16.9% 149 14.9%
Kopa 49 100.0% 537 100.0% 346 100.0% 71 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 11 22.4% 154 28.7% 86 24.9% 26 36.6% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 23 46.9% 238 44.3% 159 46.0% 33 46.5% 453 45.2%
[tmenis
(neto, uz 15 30.6% 145 27.0% 101 29.2% 12 16.9% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak

Kopa 49 100.0% 537 100.0% 346 100.0% 71 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 3 6.1% 37 6.9% 14 4.0% 8 11.3% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 14 28.6% 168 31.3% 99 28.6% 23 32.4% 304 30.3%
Tisu : tehnikum§)
izglitiba Nepabeigta agﬁﬁgﬁ?sizg“ﬁba (t.sk. 4 8.2% 48 8.9% 44 12.7% 11 15.5% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 28 57.1% 284 52.9% 189 54.6% 29 40.8% 530 52.8%
grads)

Kopa 49 100.0% 537 100.0% 346 100.0% 71 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 26 53.1% 274 51.0% 152 43.9% 32 45.1% 484 48.3%
dzimums Sieviete 23 46.9% 263 49.0% 194 56.1% 39 54.9% 519 51.7%
Kopa 49 100.0% 537 100.0% 346 100.0% 71 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 40.tabula

5.9 Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iespéjam, konta papildinasanas iespéjas Kopa
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Bitiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 9 37.5% 58 20.9% 122 21.5% 28 21.1% 217 21.6%

No 30 - 45 5 20.8% 79 28.4% 129 22.7% 33 24.8% 246 24.5%

Jasu vecums No 45 - 65 8 33.3% 103 37.1% 229 40.3% 51 38.3% 391 39.0%
(pilni gadi) No 65 un vairak 2 8.3% 38 13.7% 88 15.5% 21 15.8% 149 14.9%
Kopa 24 100.0% 278 100.0% 568 100.0% 133 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 5 20.8% 77 27.7% 147 25.9% 48 36.1% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lIidz 1000,- EUR 8 33.3% 117 42.1% 264 46.5% 64 48.1% 453 45.2%
[tmenis
(neto, uz No 1000,- EUR un augstak 11 45.8% 84 30.2% 157 27.6% 21 15.8% 273 27.2%
rokas)

Kopa 24 100.0% 278 100.0% 568 100.0% 133 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 2 8.3% 17 6.1% 31 5.5% 12 9.0% 62 6.2%

Videja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala 2 8.3% 96 | 345% | 158 | 27.8% | 48 | 361% | 304 | 303%

Jasu 1zg11t.1ba, koled_za: t.ehn_lkums)
izglitiba Nepabeigta a;‘t‘ffézﬁfsizghm’a (t.sk. 2 8.3% 30 10.8% 57 10.0% 18 135% | 107 | 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala augst@ka, | 19 | 75005 | 135 | 486% | 322 | 56.7% | 55 | 414% | 530 | 52.8%
bakalaura, magistra, doktora grads)

Kopa 24 100.0% 278 100.0% 568 100.0% 133 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 15 62.5% 146 52.5% 268 47.2% 55 41.4% 484 48.3%
dzimums Sieviete 9 37.5% 132 47.5% 300 52.8% 78 58.6% 519 51.7%
Kopa 24 100.0% 278 100.0% 568 100.0% 133 100.0% 1003 100.0%

Avots. autores sastadita tabula pamatojoties uz pirceju aptaujas datu analizi SPSS
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11.Pielikums. 41.tabula

5.10 Lojalitates kartes piesaiste budZeta plano$anas iespéjam Kopa
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Bitiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 8 24.2% 105 21.1% 87 23.0% 17 18.3% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 9 27.3% 134 26.9% 77 20.3% 26 28.0% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 13 39.4% 184 36.9% 157 41.4% 37 39.8% 391 39.0%
No 65 un vairak 3 9.1% 75 15.1% 58 15.3% 13 14.0% 149 14.9%
Kopa 33 100.0% 498 100.0% 379 100.0% 93 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 5 15.2% 126 25.3% 111 29.3% 35 37.6% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 13 39.4% 221 44.4% 174 45.9% 45 48.4% 453 45.2%
[tmenis
(neto, uz 15 45.5% 151 30.3% 94 24.8% 13 14.0% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak
Kopa 33 100.0% 498 100.0% 379 100.0% 93 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 3 9.1% 27 5.4% 22 5.8% 10 10.8% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 4 12.1% 158 31.7% 112 29.6% 30 32.3% 304 30.3%
_ tehnikums)
Jusu Nepabeigta augstaka izglitib
izglitiba cpabelgha augsiakd 1zglitiba 3 9.1% 50 10.0% 39 10.3% 15 16.1% 107 10.7%
(t.sk. students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 23 69.7% 263 52.8% 206 54.4% 38 40.9% 530 52.8%
doktora grads)
Kopa 33 100.0% 498 100.0% 379 100.0% 93 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 22 66.7% 246 49.4% 175 46.2% 41 44.1% 484 48.3%
dzimums Sieviete 11 33.3% 252 50.6% 204 53.8% 52 55.9% 519 51.7%
Kopa 33 100.0% 498 100.0% 379 100.0% 93 100.0% 1003 100.0%

Avots. autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéeju aptaujas datu analizi SPSS
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6.1 Apkalpojosa personala zinasanas un sniegtas konsultacijas par ekologisku produktu Kopa
sastavu, ietekmi uz veselibu, par partikas produktu iepakojuma otrreizéju izmanto$anu un
atkritumu parstradi un utilizaciju
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Butiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 3 21.4% 71 20.9% 112 21.7% 31 23.1% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 4 28.6% 86 25.4% 125 24.2% 31 23.1% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 6 42.9% 140 41.3% 202 39.1% 43 32.1% 391 39.0%
No 65 un vairak 1 7.1% 42 12.4% 77 14.9% 29 21.6% 149 14.9%
Kopa 14 100.0% 339 100.0% 516 100.0% 134 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 1 7.1% 89 26.3% 142 27.5% 45 33.6% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 6 42.9% 156 46.0% 232 45.0% 59 44.0% 453 45.2%
Iimenis
(neto, uz No 1000,- EUR un augstak 7 50.0% 94 27.7% 142 27.5% 30 22.4% 273 27.2%
rokas)
Kopa 14 100.0% 339 100.0% 516 100.0% 134 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 2 14.3% 20 5.9% 30 5.8% 10 7.5% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 3 21.4% 107 31.6% 148 28.7% 46 34.3% 304 30.3%
_ tehnikums)
Jusu Nepabeigta augstaka izglitib
izglitiba cpabelgta augsiaxa 12giitiba 0 0.0% 32 9.4% 54 10.5% 21 15.7% 107 10.7%
(t.sk. students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 9 64.3% 180 53.1% 284 55.0% 57 42.5% 530 52.8%
doktora grads)
Kopa 14 100.0% 339 100.0% 516 100.0% 134 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 8 57.1% 185 54.6% 229 44.4% 62 46.3% 484 48.3%
dzimums Sieviete 6 42.9% 154 45.4% 287 55.6% 72 53.7% 519 51.7%
Kopa 14 100.0% 339 100.0% 516 100.0% 134 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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7.1 Labdaribas iniciativas ilgtsp€jas attistibas konteksta (vides saglabasana, Kopa
sabiedribas veseliba, Latvija raZotu produktu noieta veicina$ana)
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Butiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 4 26.7% 100 22.5% 97 20.4% 16 23.9% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 7 46.7% 107 24.0% 116 24.4% 16 23.9% 246 24.5%

(pilni gadi) No 45 - 65 4 26.7% 186 41.8% 181 38.0% 20 29.9% 391 39.0%

No 65 un vairak 0 0.0% 52 11.7% 82 17.2% 15 22.4% 149 14.9%
Kopa 15 100.0% 445 100.0% 476 100.0% 67 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 2 13.3% 119 26.7% 132 27.7% 24 35.8% 277 27.6%

ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 4 26.7% 202 45.4% 215 45.2% 32 47.8% 453 45.2%

[imenis
(neto, uz No 1000,- EUR un augstak 9 60.0% 124 27.9% 129 27.1% 11 16.4% 273 27.2%
rokas)

Kopa 15 100.0% 445 100.0% 476 100.0% 67 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 1 6.7% 27 6.1% 28 5.9% 6 9.0% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 2 13.3% 146 32.8% 137 28.8% 19 28.4% 304 30.3%
Jasu : tehnikum§)
izglitiba Nepabeigta a;%ﬁglgi‘s ;Zghﬁba (t.sk. 2 13.3% 37 8.3% 55 11.6% 13 19.4% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, doktora 10 66.7% 235 52.8% 256 53.8% 29 43.3% 530 52.8%
grads)

Kopa 15 100.0% 445 100.0% 476 100.0% 67 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 10 66.7% 228 51.2% 214 45.0% 32 47.8% 484 48.3%
dzimums Sieviete 5 33.3% 217 48.8% 262 55.0% 35 52.2% 519 51.7%
Kopa 15 100.0% 445 100.0% 476 100.0% 67 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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7.2 Investicijas zinatniskajos pétijumos Kopa
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Bitiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 6 28.6% 117 21.5% 69 19.9% 25 27.5% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 9 42.9% 129 23.7% 87 25.1% 21 23.1% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 4 19.0% 224 41.1% 134 38.7% 29 31.9% 391 39.0%
No 65 un vairak 2 9.5% 75 13.8% 56 16.2% 16 17.6% 149 14.9%
Kopa 21 100.0% 545 100.0% 346 100.0% 91 100.0% 1003 100.0%

. J_‘_ll(su Lidz 500,- EUR 5 23.8% 158 29.0% 86 24.9% 28 30.8% 277 27.6%

ienakumu

e No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 11 52.4% 240 44.0% 162 46.8% 40 44.0% 453 45.2%
(?gfésl)u No 1000,- EUR un augstak 5 23.8% 147 27.0% 98 28.3% 23 25.3% 273 27.2%
Kopa 21 100.0% 545 100.0% 346 100.0% 91 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 4 19.0% 39 7.2% 14 4.0% 5 5.5% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 4 19.0% 171 31.4% 97 28.0% 32 35.2% 304 30.3%
Jisu tehnikums)
izgliba | \cpabeigta a;%ﬁ;}lgi‘s ;Zghﬁba (t.sk. 3 14.3% 51 9.4% 42 12.1% 11 12.1% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 10 47.6% 284 52.1% 193 55.8% 43 47.3% 530 52.8%
doktora grads)

Kopa 21 100.0% 545 100.0% 346 100.0% 91 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 9 42.9% 264 48.4% 163 47.1% 48 52.7% 484 48.3%
dzimums Sieviete 12 57.1% 281 51.6% 183 52.9% 43 47.3% 519 51.7%
Kopa 21 100.0% 545 100.0% 346 100.0% 91 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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7.3 Atbalsts un ieguldijums konferences, izglitiba, macibu literatiira Kopa
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Bitiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 2 11.1% 129 21.6% 68 21.3% 18 25.7% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 9 50.0% 133 22.3% 84 26.3% 20 28.6% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 5 27.8% 243 40.8% 120 37.6% 23 32.9% 391 39.0%
No 65 un vairak 2 11.1% 91 15.3% 47 14.7% 9 12.9% 149 14.9%
Kopa 18 100.0% 596 100.0% 319 100.0% 70 100.0% 1003 100.0%
Jtisu Lidz 500,- EUR 5 27.8% 158 26.5% 89 27.9% 25 35.7% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 8 44.4% 271 45.5% 145 45.5% 29 41.4% 453 45.2%
Iimenis
(neto, uz No 1000,- EUR un augstak 5 27.8% 167 28.0% 85 26.6% 16 22.9% 273 27.2%
rokas)
Kopa 18 100.0% 596 100.0% 319 100.0% 70 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 22.2% 42 7.0% 13 4.1% 3 4.3% 62 6.2%
Videja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala 222% | 184 | 30.9% 01 28.5% 25 357% | 304 | 303%
_ izglitiba, koledza, tehnikums)
Jusu Nepabeigta augstaka izglttiba (t.sk
izglitiba cpabeigta a;‘t‘i;gnfsizg itiba (t.sk. 0 0.0% 52 8.7% 43 13.5% 12 17.1% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala augstaka, | 4, 556% | 318 | 534% | 172 | 53.9% 30 429% | 530 | 52.8%
bakalaura, magistra, doktora grads)
Kopa 18 100.0% 596 100.0% 319 100.0% 70 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 13 72.2% 289 48.5% 145 45.5% 37 52.9% 484 48.3%
dzimums Sieviete 5 27.8% 307 51.5% 174 54.5% 33 47.1% 519 51.7%
Kopa 18 100.0% 596 100.0% 319 100.0% 70 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS

307




11.Pielikums. 46.tabula

7.4 Labdaribas iniciativas kultiira, kino, maksla u.c. Kopa
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Butiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 3 13.0% 121 22.5% 76 19.5% 17 32.1% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 12 52.2% 125 23.2% 99 25.4% 10 18.9% 246 24.5%

(pilni gadi) No 45 - 65 7 30.4% 209 38.8% 157 40.4% 18 34.0% 391 39.0%

No 65 un vairak 1 4.3% 83 15.4% 57 14.7% 8 15.1% 149 14.9%
Kopa 23 100.0% 538 100.0% 389 100.0% 53 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 4 17.4% 139 25.8% 115 29.6% 19 35.8% 277 27.6%

ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 9 39.1% 241 44.8% 175 45.0% 28 52.8% 453 45.2%

[tmenis
(neto, uz No 1000,- EUR un augstak 10 43.5% 158 29.4% 99 25.4% 6 11.3% 273 27.2%
rokas)

Kopa 23 100.0% 538 100.0% 389 100.0% 53 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 3 13.0% 31 5.8% 23 5.9% 5 9.4% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 5 21.7% 177 32.9% 100 25.7% 22 41.5% 304 30.3%
Jisu . tehnikum;)
izgliba | Tepabeigta agisézﬁ?sizghﬁba (t.sk. 1 4.3% 46 8.6% 55 14.1% 5 9.4% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 14 60.9% 284 52.8% 211 54.2% 21 39.6% 530 52.8%
doktora grads)

Kopa 23 100.0% 538 100.0% 389 100.0% 53 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 15 65.2% 268 49.8% 179 46.0% 22 41.5% 484 48.3%

dzimums Sieviete 8 34.8% 270 50.2% 210 54.0% 31 58.5% 519 51.7%
Kopa 23 100.0% 538 100.0% 389 100.0% 53 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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7.5 Palidziba socialajam grupam - daudzbérnu gimeném, invalidiem, bareniem u.c. Kopa
(pieméram, paaugstinatas cenu atlaides, partikas grozi)
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Bitiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 6 28.6% 70 21.3% 116 21.7% 25 21.0% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 4 19.0% 81 24.6% 127 23.8% 34 28.6% 246 24.5%

(pilni gadi) No 45 - 65 10 47.6% 131 39.8% 211 39.5% 39 32.8% 391 39.0%

No 65 un vairak 1 4.8% 47 14.3% 80 15.0% 21 17.6% 149 14.9%
Kopa 21 100.0% 329 100.0% 534 100.0% 119 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 2 9.5% 94 28.6% 145 27.2% 36 30.3% 277 27.6%

ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 11 52.4% 138 41.9% 246 46.1% 58 48.7% 453 45.2%

[tmenis
(neto, uz 8 38.1% 97 29.5% 143 26.8% 25 21.0% 273 27.2%
rokas) No 1000,- EUR un augstak

Kopa 21 100.0% 329 100.0% 534 100.0% 119 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 3 14.3% 14 4.3% 34 6.4% 11 9.2% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 5 23.8% 118 35.9% 137 25.7% 44 37.0% 304 30.3%
_ tehnikums)
Jusu Nepabeigta augstaka izglitiba
izglitiba 2 9.5% 31 9.4% 62 11.6% 12 10.1% 107 10.7%
(t.sk. students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 11 52.4% 166 50.5% 301 56.4% 52 43.7% 530 52.8%
doktora grads)

Kopa 21 100.0% 329 100.0% 534 100.0% 119 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 14 66.7% 172 52.3% 246 46.1% 52 43.7% 484 48.3%
dzimums Sieviete 7 33.3% 157 47.7% 288 53.9% 67 56.3% 519 51.7%
Kopa 21 100.0% 329 100.0% 534 100.0% 119 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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8.1 Sertificetas, licencétas labaratorijas produktu kvalitates novértesana (pakalpojums Kopa
pateérétajiem)
Negativi ietekme Neietekme Ietekme Butiski ietekme
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 7 38.9% 100 21.4% 93 21.6% 17 19.3% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 6 33.3% 107 22.9% 108 25.1% 25 28.4% 246 24.5%

(pilni gadi) No 45 - 65 5 27.8% 200 42.8% 159 37.0% 27 30.7% 391 39.0%

No 65 un vairak 0 0.0% 60 12.8% 70 16.3% 19 21.6% 149 14.9%
Kopa 18 100.0% 467 100.0% 430 100.0% 88 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 5 27.8% 131 28.1% 104 24.2% 37 42.0% 277 27.6%

ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 6 33.3% 204 43.7% 207 48.1% 36 40.9% 453 45.2%

[tmenis
(neto, uz No 1000,- EUR un augstak 7 38.9% 132 28.3% 119 27.7% 15 17.0% 273 27.2%
rokas)

Kopa 18 100.0% 467 100.0% 430 100.0% 88 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 3 16.7% 26 5.6% 24 5.6% 9 10.2% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 3 16.7% 139 29.8% 129 30.0% 33 37.5% 304 30.3%
Tasu _ tehnikum§)
izgliiba | ePabeigta agﬁ'ﬁg‘;fs;zghﬁba (tsk. 3 16.7% 45 9.6% 50 11.6% 9 10.2% 107 10.7%
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 9 50.0% 257 55.0% 227 52.8% 37 42.0% 530 52.8%
doktora grads)

Kopa 18 100.0% 467 100.0% 430 100.0% 88 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 12 66.7% 224 48.0% 209 48.6% 39 44.3% 484 48.3%

dzimums Sieviete 6 33.3% 243 52.0% 221 51.4% 49 55.7% 519 51.7%
Kopa 18 100.0% 467 100.0% 430 100.0% 88 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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8.2 Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekme Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 2 22.2% 76 25.1% 109 19.2% 30 24.4% 217 21.6%
Jasu vecums No 30 - 45 3 33.3% 73 24.1% 142 25.0% 28 22.8% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 4 44.4% 118 38.9% 223 39.3% 46 37.4% 391 39.0%
No 65 un vairak 0 0.0% 36 11.9% 94 16.5% 19 15.4% 149 14.9%
Kopa 9 100.0% 303 100.0% 568 100.0% 123 100.0% 1003 100.0%
Jasu Lidz 500,- EUR 1 11.1% 83 27.4% 152 26.8% 41 33.3% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR 2 22.2% 124 40.9% 271 47.7% 56 45.5% 453 45.2%
limenis
(neto, uz No 1000,- EUR un augstak 6 66.7% 96 31.7% 145 25.5% 26 21.1% 273 27.2%
rokas)
Kopa 9 100.0% 303 100.0% 568 100.0% 123 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 1 11.1% 18 5.9% 34 6.0% 9 7.3% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledza, 3 33.3% 100 33.0% 161 28.3% 40 32.5% 304 30.3%
_ tehnikums)
_Jusu Nepabeigta augstaka izglitib
izglitiba cpabeigta augstaka 1zghitiba 1 11.1% 33 10.9% 51 9.0% 22 17.9% 107 10.7%
(t.sk. students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 4 44.4% 152 50.2% 322 56.7% 52 42.3% 530 52.8%
doktora grads)
Kopa 9 100.0% 303 100.0% 568 100.0% 123 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 8 88.9% 174 57.4% 249 43.8% 53 43.1% 484 48.3%
dzimums Sieviete 1 11.1% 129 42.6% 319 56.2% 70 56.9% 519 51.7%
Kopa 9 100.0% 303 100.0% 568 100.0% 123 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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8.3 Atkritumu $kiroSanas iesp€jas Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekmé Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Lidz 30 1 7.7% 71 22.5% 114 22.0% 31 20.0% 217 21.6%
Jisu vecums No 30 - 45 3 23.1% 81 25.6% 123 23.7% 39 25.2% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 9 69.2% 122 38.6% 202 38.9% 58 37.4% 391 39.0%
No 65 un vairak 0 0.0% 42 13.3% 80 15.4% 27 17.4% 149 14.9%
Kopa 13 100.0% 316 100.0% 519 100.0% 155 100.0% 1003 100.0%
T Lidz 500,- EUR 2 15.4% 92 29.1% 132 25.4% 51 32.9% 277 27.6%
‘eﬁ’;l;‘:l‘lrsm No fggé'l_EéﬁthZ 5 38.5% 134 42.4% 241 46.4% 73 47.1% 453 45.2%
(e 1 N0 1000,- EUR un 6 46.2% 90 28.5% 146 28.1% 31 20.0% 273 27.2%
rokas) augstak
Kopa 13 100.0% 316 100.0% 519 100.0% 155 100.0% 1003 100.0%
Pamatizglitiba 2 15.4% 16 5.1% 34 6.6% 10 6.5% 62 6.2%
Vidgja izglitiba (t.sk.
videja profesionala 3 23.1% 99 31.3% 148 28.5% 54 34.8% 304 30.3%
izglitiba, koledza,
tehnikums)
Jusu izglitiba |~ Nepabeigta augstaka 1 7.7% 33 10.4% 59 11.4% 14 9.0% 107 10.7%
izglitiba (t.sk. students)
Augstaka izglitiba
(profesionala augstaka, 7 53.8% 168 53.2% 278 53.6% 77 49.7% 530 52.8%
bakalaura, magistra,
doktora grads)
Kopa 13 100.0% 316 100.0% 519 100.0% 155 100.0% 1003 100.0%
Respondenta Virietis 11 84.6% 182 57.6% 222 42.8% 69 44.5% 484 48.3%
dzimums Sieviete 2 15.4% 134 42.4% 297 57.2% 86 55.5% 519 51.7%
Kopa 13 100.0% 316 100.0% 519 100.0% 155 100.0% 1003 100.0%

Avots. autores sastadita tabula pamatojoties uz pirceju aptaujas datu analizi SPSS
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8.4 Apstadijumi veikala teritorija Kopa
Negativi ietekmé Neietekmé Ietekme Bitiski ietekmé
Skaits % Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %

Lidz 30 4 12.5% 132 23.4% 66 19.1% 15 24.2% 217 21.6%

Jasu vecums No 30 - 45 11 34.4% 149 26.5% 80 23.1% 6 9.7% 246 24.5%
(pilni gadi) No 45 - 65 14 43.8% 213 37.8% 138 39.9% 26 41.9% 391 39.0%
No 65 un vairak 3 9.4% 69 12.3% 62 17.9% 15 24.2% 149 14.9%
Kopa 32 100.0% 563 100.0% 346 100.0% 62 100.0% 1003 100.0%

Jasu Lidz 500,- EUR 9 28.1% 150 26.6% 91 26.3% 27 43.5% 277 27.6%
ienakumu No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR 10 31.3% 250 44.4% 172 49.7% 21 33.9% 453 45.2%
Iimenis
(neto, uz No 1000,- EUR un augstak 13 40.6% 163 29.0% 83 24.0% 14 22.6% 273 27.2%
rokas)

Kopa 32 100.0% 563 100.0% 346 100.0% 62 100.0% 1003 100.0%

Pamatizglitiba 3 9.4% 32 5.7% 19 5.5% 8 12.9% 62 6.2%

Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja
profesionala izglitiba, koledZa, 9 28.1% 157 27.9% 112 32.4% 26 41.9% 304 30.3%
_ tehnikums)
Josu Nepabeigta augstaka izglitib
izglitiba cpabeigta augstaxa 1zgitiba 3 9.4% 55 9.8% 39 11.3% 10 16.1% 107 10.7%
(t.sk. students)
Augstaka izglitiba (profesionala
augstaka, bakalaura, magistra, 17 53.1% 319 56.7% 176 50.9% 18 29.0% 530 52.8%
doktora grads)

Kopa 32 100.0% 563 100.0% 346 100.0% 62 100.0% 1003 100.0%

Respondenta Virietis 15 46.9% 276 49.0% 156 45.1% 37 59.7% 484 48.3%
dzimums Sieviete 17 53.1% 287 51.0% 190 54.9% 25 40.3% 519 51.7%
Kopa 32 100.0% 563 100.0% 346 100.0% 62 100.0% 1003 100.0%

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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12. Pielikums. Dispersiju homogenitates testa pilna statistika.
1.tabula. Homogenitates tests vecuma grupas.

Levenju tests Brivibas Brivibas
(Levene pakapju skaits pakapju skaits
Homogenitates tests vecuma grupas (Test of Homogenity of Variances) Statistic) (df1) (df2) Sig.
1.1 Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu 1.525 3 999 .206
1.2 Uznémuma lidzdaliba sabiedribas atticksmes veidoSana par vides saglabasanu 1.390 3 999 244
1.3 Sabiedribas informétibas limena paaugstinaSana par ekologiskiem produktiem kopuma 7.264 3 999 .000
1.4 Klientu lojalitates programmas orient&tas uz ilgtsp&jigu produktu noieta veicinasanu 77 3 999 .507
2.1 Piedavato ekologisko produktu ipatsvars 1.543 3 999 .202
2.2 Piedavato Latvija razoto produktu Ipatsvars .368 3 999 776
2.3 Piedavato importa produktu Ipatsvars 1533 3 999 .204
2.4 Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), produkti ar otrreizgjas lietoSanas 3.451 3 999
) .016
2.5 Produktu iesainojuma dizains, etikeSu un produkta mark&uma sniegta informacija, kas veicina patérétaju 2050 3 999 105
lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu ) )
2.6 P@eda‘wéto produktu mark&juma sniegta informacija par produkta iepakojuma parstrades un utilizeésanas 660 3 999 577
iesp&jam
2.7 Importa produktu deriguma termini 1.716 3 999 162
2.8 Latvija raZotu produktu deriguma termini 1.444 3 999 .228
2.9 Produktu ar salidzino$i ilgu/isu deriguma terminu ipatsvars piedavataja sortimenta 1.997 3 999 113
3.1 Cenu atlaides ekologiskiem produktiem .596 3 999 .618
3.2 Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem .050 3 999 .985
3.3 Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums 1.027 3 999 .380
3.4 Realizacijas veicinaSanas pasakumi ekologiskiem produktiem .350 3 999 .789
4.1 Produktu daudzums un pieejamiba pircgjiem veikala plauktos diennakts vakara stundas 1.657 3 999 175
4.2 Latvija razoto produktu atra$anas vieta veikala plauktos 4.896 3 999 .002
4.3 Piedavato paszimola produktu atraanas vieta veikala plauktos .996 3 999 .394
4.4 Tmporta produktu atraSanas vieta veikala plauktos 2.775 3 999 .040
4.5 Informativas norades patérétaju acu augstuma par ekologisku, bezlaktozes, bezgluténa produktu atrasanos
. 770 3 999 511
veikala plauktos
4.6 Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam) 4515 3 999 004
4.7 Informacija internetd, t.sk. majaslapa par produktu sastavu, ietekmi uz cilvéku veselibu, iepakojuma otrreizgju 250 3 999 862
izmanto$anu, atkritumu apjoma ietekmi uz sabiedribas veselibu un vides saglabasanu ) )
4.8 Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéka veselibu, produkta iepakojuma atkritumu
ietekmi uz cilveku veselibu, kaitéjumu videi, produkta uzglabasanu, iepakojuma parstradi, iepakojuma otrreizgju 716 3 999 .542
lietoSanu, utilizaciju, u.c.
4.9 Reklamas masu medijos (TV, radio, pres€ u.c.) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu,
o . . R R PN 1.897 3 999 128
par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizgju lietoSanu un utilizaciju, u.c.
4.10 Reklamas stendi par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu uzglabasanu,
iepakojuma parstradi, otrreizgju lietoSanu un utilizaciju, u.c. 258 3 999 856
4.11 Uzne@muma specialas avizes par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu
iy . . T AR A 1.806 3 999 144
uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietosanu un utilizaciju, u.c.

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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2.tabula.

Homogenitates tests izglitibas limena grupas.

Levenju tests Brivibas Brivibas
. . . . (Levene pakapju skaits pakapju skaits
Homogenitates tests izglitibas limena grupas (Test of Homogenity of Variances) Statistic) (df1) (df2) Sig.
1.1 Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu 8.489 3 999 .000
1.2 Uznémuma lidzdaliba sabiedribas atticksmes veido$ana par vides saglabasanu 2.675 3 999 .046
1.3 Sabiedribas informétibas limena paaugstinaSana par ekologiskiem produktiem kopuma 1.960 3 999 118
1.4 Klientu lojalitates programmas orient&tas uz ilgtsp&jigu produktu noieta veicinasanu .891 3 999 445
2.1 Piedavato ekologisko produktu ipatsvars 1.119 3 999 .340
2.2 Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars 3.276 3 999 .020
2.3 Piedavato importa produktu Ipatsvars 3.562 3 999 .014
2.4 Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), produkti ar otrreizgjas lietoSanas .536 3 999 .658
2.5 Produktu iesainojuma dizains, etikeSu un produkta mark&juma sniegta informacija, kas veicina patérétaju
. ] G - 5.466 3 999 .001
lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu
iZégpI;;gifvato produktu mark&uma sniegta informacija par produkta iepakojuma parstrades un utilizéSanas 1.943 3 999 121
2.7 Importa produktu deriguma termini .077 3 999 972
2.8 Latvija razotu produktu deriguma termini 2.316 3 999 .074
2.9 Produktu ar salidzino$i ilgu/isu deriguma terminu Ipatsvars piedavataja sortimenta .594 3 999 .619
3.1 Cenu atlaides ekologiskiem produktiem 2.012 3 999 11
3.2 Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem 2.698 3 999 .045
3.3 Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums .595 3 999 .618
3.4 Realizacijas veicinasanas pasakumi ekologiskiem produktiem 1.410 3 999 .238
4.1 Produktu daudzums un pieejamiba pircgjiem veikala plauktos diennakts vakara stundas 1.230 3 999 .298
4.2 Latvija razoto produktu atrasanas vieta veikala plauktos .658 3 999 .578
4.3 Piedavato paszimola produktu atraanas vieta veikala plauktos 1.294 3 999 275
4.4 Importa produktu atraganas vieta veikala plauktos 2.217 3 999 .085
4.5_ Informativas norades patérétaju acu augstuma par ekologisku, bezlaktozes, bezgluténa produktu atrasanos 3033 3 999 028
veikala plauktos
4.6 Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam) 11.229 3 999 .000
4.7 Informacija interneta, t.sk. majaslapa par produktu sastavu, ietekmi uz cilvéku veselibu, iepakojuma
P " . . . . . : 2 2.041 3 999 .106
otrreizgju izmanto$anu, atkritumu apjoma ietekmi uz sabiedribas veselibu un vides saglabasanu
4.8 Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéka veselibu, produkta iepakojuma atkritumu
ietekmi uz cilvéku veselibu, kaitgjumu videi, produkta uzglabasanu, iepakojuma parstradi, iepakojuma otrreiz&ju .648 3 999 .584
lietosanu, utilizaciju, u.c. (
4.9 Reklamas masu medijos (TV, radio, presé u.c.) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu,
— . . . T SO .992 3 999 .396
par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizgju lietosanu un utilizaciju, u.c.
4.10 Reklamas stendi par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu uzglabasanu,
. . R L . 1.672 3 999 171
iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietoSanu un utilizaciju, u.c.
4.11 Uzne@muma specialas avizes par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu
- . . T PR A 2.041 3 999 .107
uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietosanu un utilizaciju, u.c.
4.12 Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu videi draudzigu, ekologisku produktu noietu tirgia,
~ . .. 2.650 3 999 .048
davanas par pirkumu (ekologisks produktu)

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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3.tabula. Homogenitates tests ienakumu limena grupas.

Levenju tests Brivibas Brivibas
. . . (Levene pakapju skaits pakapju skaits
Homogenitates tests ienakumu Iimena grupas (Test of Homogenety of Variances) Statistic) (df1) (df2) Sig.
1.1 Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu 406 2 1000 .667
1.2 Uznémuma lidzdaliba sabiedribas attieksmes veidoSana par vides saglabasanu 739 2 1000 478
1.3 Sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem produktiem kopuma 2.070 2 1000 127
1.4 Klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtsp&jigu produktu noieta veicinasanu 179 2 1000 .836
2.1 Piedavato ekologisko produktu ipatsvars 3.262 2 1000 .039
2.2 Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars 3.144 2 1000 .044
2.3 Piedavato importa produktu Ipatsvars 17.634 2 1000 .000
2.4 Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), produkti ar otrreizgjas lietoSanas 6.728 2 1000 .001
2.5 Produktu iesainojuma dizains, etikeSu un produkta mark&juma sniegta informacija, kas veicina patérétaju
. . 2 - 1.151 2 1000 317
lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu
iZégpI;;gifvato produktu mark&uma sniegta informacija par produkta iepakojuma parstrades un utilizeéSanas 797 2 1000 484
2.7 Importa produktu deriguma termini .922 2 1000 .398
2.8 Latvija raZotu produktu deriguma termini .894 2 1000 409
2.9 Produktu ar salidzino$i ilgu/fsu deriguma terminu ipatsvars piedavataja sortimenta 1.637 2 1000 195
3.1 Cenu atlaides ekologiskiem produktiem 1.028 2 1000 .358
3.2 Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem .693 2 1000 .500
3.3 Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums 1.001 2 1000 .368
3.4 Realizacijas veicinasanas pasakumi ekologiskiem produktiem 234 2 1000 791
4.1 Produktu daudzums un pieejamiba pircgjiem veikala plauktos diennakts vakara stundas 4.251 2 1000 .015
4.2 Latvija razoto produktu atraSanas vieta veikala plauktos 1.170 2 1000 311
4.3 Piedavato paszimola produktu atraanas vieta veikala plauktos 2.277 2 1000 .103
4.4 Tmporta produktu atraSanas vieta veikala plauktos 6.495 2 1000 .002
4.5_ Informativas norades patérétaju acu augstuma par ekologisku, bezlaktozes, bezgluténa produktu atraganos 2984 2 1000 102
veikala plauktos
4.6 Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam) 1.844 2 1000 159
4.7 Informacija interneta, t.sk. majaslapa par produktu sastavu, ietekmi uz cilvéku veselibu, iepakojuma
o " . . . . . : > .288 2 1000 .750
otrreiz€ju izmanto$anu, atkritumu apjoma ietekmi uz sabiedribas veselibu un vides saglabasanu
4.8 Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéka veselibu, produkta iepakojuma atkritumu
ietekmi uz cilvéku veselibu, kait&jumu videi, produkta uzglabasanu, iepakojuma parstradi, iepakojuma otrreiz&ju .020 2 1000 .980
lietoSanu, utilizaciju, u.c. (
4.9 Reklamas masu medijos (TV, radio, presé u.c.) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu,
— . . . T I 2.282 2 1000 .103
par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizgju lieto$anu un utilizaciju, u.c.
4.10 Reklamas stendi par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu uzglabasanu,
. . NP L . 6.664 2 1000 .001
iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietoSanu un utilizaciju, u.c.
4.11 Uznémuma specialas avizes par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu
- . . et AR e 2.524 2 1000 .081
uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietosanu un utilizaciju, u.c.
4.12 Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu videi draudzigu, ekologisku produktu noietu tirgd,
~ . .. .190 2 1000 .827
davanas par pirkumu (ekologisks produktu)

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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13. Pielikums. ANOVA statistika.

1.tabula. ANOVA statistika, vecuma grupas.

Vidgjie
Novirzu kvadratu Brivibas kvadrati FiSera
summa pakapju (Mean kritérijs | Nozimigums
ANOVA statistika, vecuma grupas (Sum of Squares) | skaits (df) | Square) (F) (Sig.)
1.1 Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu Between Groups 7.105 3 2.368 5.248 .001
Within Groups 450.819 999 451
Total 457.924 1002
1.2 Uznémuma lidzdaliba sabiedribas attieksmes veidoSana par vides saglabasanu Between Groups 3.370 3 1.123 2401 .066
Within Groups 467.272 999 468
Total 470.642 1002
1.3 Sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem produktiem kopuma Between Groups 3.432 3 1.144 2.707 .044
Within Groups 422.153 999 423
Total 425.585 1002
1.4 Klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtsp&jigu produktu noieta veicinasanu Between Groups 1.300 3 433 .902 439
Within Groups 479.792 999 .480
Total 481.093 1002
2.1 Piedavato ekologisko produktu Ipatsvars Between Groups 5.294 3 1.765 3.771 .010
Within Groups 467.518 999 .468
Total 472.812 1002
2.2 Piedavato Latvija razoto produktu Ipatsvars Between Groups 6.067 3 2.022 4.153 .006
Within Groups 486.473 999 487
Total 492.540 1002
2.3 Piedavato importa produktu Tpatsvars Between Groups 3.022 3 1.007 2.000 112
Within Groups 503.030 999 .504
Total 506.052 1002
2.4 Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), produkti ar Between Groups 8.677 3 2.892 5.732 .001
otrreizgjas lietoSanas Within Groups 504.084 999 .505
Total 512.762 1002
2.5 Produktu iesainojuma dizains, etikeSu un produkta mark&uma sniegta informacija, kas Between Groups 3.544 3 1.181 2444 .063
veicina paterétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu Within Groups 482.847 999 483
Total 486.391 1002
2.6 Piedavato produktu markg&juma sniegta informacija par produkta iepakojuma parstrades Between Groups 2.009 3 .670 1.369 .251
un utilizéSanas iesp&jam Within Groups 488.567 999 489
Total 490.576 1002
2.7 Importa produktu deriguma termini Between Groups 2.272 3 757 1.193 311
Within Groups 633.846 999 .634
Total 636.118 1002
2.8 Latvija razotu produktu deriguma termini Between Groups 6.865 3 2.288 4.730 .003
Within Groups 483.296 999 484
Total 490.162 1002

Avots. autores sastadita tabula pamatojoties uz pirceju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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2.tabula. ANOVA statistika, izglitibas Iimena grupas.

Brivibas Vidgjie
Novirzu kvadratu pakapju kvadrati FiSera
summa skaits (Mean kritérijs | Nozimigums
ANOVA statistika, izglitibas imena grupas (Sum of Squares) (df) Square) (F) (Sig.)
1.1 Uznémuma Iidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu Between Groups 1.856 3 .619 1.356 .255
Within Groups 456.068 999 457
Total 457.924 1002
1.2 Uznémuma lidzdaliba sabiedribas atticksmes veido$ana par vides Between Groups 445 3 .148 315 814
saglabasanu Within Groups 470.197 999 471
Total 470.642 1002
1.3 Sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem Between Groups .200 3 .067 157 .925
produktiem kopuma Within Groups 425.385 999 426
Total 425.585 1002
1.4 Klientu lojalitates programmas orient&tas uz ilgtsp&jigu produktu noieta Between Groups .283 3 .094 .196 .899
veicinasanu Within Groups 480.810 999 481
Total 481.093 1002
2.1 Piedavato ekologisko produktu Ipatsvars Between Groups .851 3 .284 .600 .615
Within Groups 471.961 999 472
Total 472.812 1002
2.2 Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars Between Groups 1.926 3 .642 1.307 271
Within Groups 490.614 999 491
Total 492.540 1002
2.3 Piedavato importa produktu tpatsvars Between Groups 2.598 3 .866 1.719 161
Within Groups 503.454 999 .504
Total 506.052 1002
2.4 Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), | Between Groups 251 3 .084 .163 921
produkti ar otrreizgjas lietoSanas Within Groups 512.511 999 513
Total 512.762 1002
2.5 Produktu iesainojuma dizains, etikeSu un produkta mark&juma sniegta Between Groups 3.406 3 1.135 2.349 .071
informacija, kas veicina patérétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu Within Groups 482.984 999 483
Total 486.391 1002
2.6 Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta Between Groups 137 3 .246 .501 .682
iepakojuma parstrades un utiliz€Sanas iesp&jam Within Groups 489.839 999 490
Total 490.576 1002
2.7 Importa produktu deriguma termini Between Groups 2.488 3 .829 1.308 271
Within Groups 633.630 999 .634
Total 636.118 1002
2.8 Latvija razotu produktu deriguma termini Between Groups 1.156 3 .385 787 501
Within Groups 489.005 999 489
Total 490.162 1002

Avots. autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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3.tabula. ANOVA statistika, ienakumu Iimena grupas.

Novirzu
kvadratu Brivibas Vidgjie
summa pakapju kvadrati FiSera
(Sum of skaits (Mean kritérijs | Nozimigums
ANOVA statistika, ienakumu Iimena grupas Squares) (df) Square) (F) (Sig.)
1.1 Uznémuma Iidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu Between Groups 6.115 2 3.058 6.768 .001
Within Groups 451.809 1000 452
Total 457.924 1002
1.2 Uznémuma Iidzdaliba sabiedribas attiecksmes veidoSana par vides Between Groups 4.707 2 2.353 5.051 .007
saglabasanu Within Groups 465.935 1000 .466
Total 470.642 1002
1.3 Sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem Between Groups 3.447 2 1.724 4.083 .017
produktiem kopuma Within Groups 422.138 1000 422
Total 425.585 1002
1.4 Klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtsp&jigu produktu noieta Between Groups 4.605 2 2.302 4.832 .008
veicinasanu Within Groups 476.488 1000 476
Total 481.093 1002
2.1 Piedavato ekologisko produktu patsvars Between Groups 8.978 2 4.489 9.678 .000
Within Groups 463.833 1000 464
Total 472.812 1002
2.2 Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars Between Groups 1.457 2 728 1.483 227
Within Groups 491.084 1000 491
Total 492.540 1002
2.3 Piedavato importa produktu Ipatsvars Between Groups 5.914 2 2.957 5.912 .003
Within Groups 500.138 1000 .500
Total 506.052 1002
2.4 Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), Between Groups 4.425 2 2.212 4.352 .013
produkti ar otrreizgjas lietoSanas Within Groups 508.337 1000 .508
Total 512.762 1002
2.5 Produktu iesainojuma dizains, etikeSu un produkta mark&juma sniegta Between Groups .948 2 AT74 .976 377
informacija, kas veicina patérétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu Within Groups 485.443 1000 485
Total 486.391 1002
2.6 Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta iepakojuma | Between Groups 1.811 2 .906 1.853 157
parstrades un utiliz€sanas iesp&jam Within Groups 488.765 1000 .489
Total 490576 | 1002
2.7 Importa produktu deriguma termini Between Groups 5.322 2 2 661 4.218 015
Within Groups 630.796 1000 631
Total 636.118 1002

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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14. Pielikums. Vidgjo vértibu statistika.

1.tabula. Vidé€jo vértibu statistika, vecuma grupas.

Vidgjo vertibu statistika vecuma grupas. (Robust Tests of Equality of Means) Statistic? dfl df2 Sig.
1.1 Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu Welch 5.000 3 453.211 .002
Brown-Forsythe 5.235 3 795.222 .001
1.2 Uznémuma lidzdaliba sabiedribas atticksmes veido$ana par vides saglabasanu Welch 2.416 3 454.188 .066
Brown-Forsythe 2.406 3 818.932 .066
1.3 Sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem produktiem kopuma Welch 3.194 3 465.935 .023
Brown-Forsythe 2.839 3 882.885 .037
1.4 Klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtsp&jigu produktu noieta veicinasanu Welch .894 3 455.728 444
Brown-Forsythe .910 3 819.335 436
2.1 Piedavato ekologisko produktu Ipatsvars Welch 4.005 3 457.596 .008
Brown-Forsythe 3.831 3 836.266 .010
2.2 Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars Welch 4513 3 460.185 .004
Brown-Forsythe 4.263 3 852.017 .005
2.3 Piedavato importa produktu Tpatsvars Welch 1.747 3 439.852 157
Brown-Forsythe 1.888 3 730.097 .130
2.4 Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), produkti ar otrreizgjas Welch 5.382 3 447.572 .001
lietoSanas Brown-Forsythe 5.592 3 781.586 .001
2.5 Produktu iesainojuma dizains, etike$u un produkta mark&juma sniegta informacija, kas veicina Welch 2.425 3 453.959 .065
paterétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu Brown-Forsythe 2.448 3 813.973 .063
2.6 Piedavato produktu mark&juma sniegtd informacija par produkta iepakojuma parstrades un Welch 1.342 3 446.547 .260
utiliz€Sanas iesp&jam Brown-Forsythe 1.329 3 767.632 .264
2.7 Importa produktu deriguma termini Welch 1.069 3 448.807 .362
Brown-Forsythe 1.168 3 753.429 321
2.8 Latvija raZotu produktu deriguma termini Welch 5.095 3 458.462 .002
Brown-Forsythe 4.820 3 839.831 .002
2.9 Produktu ar salidzino$i ilgu/isu deriguma terminu ipatsvars piedavataja sortimenta Welch 2.742 3 448.213 .043
Brown-Forsythe 2.863 3 780.081 .036
3.1 Cenu atlaides ekologiskiem produktiem Welch .243 3 453.639 .866
Brown-Forsythe .253 3 803.818 .859
3.2 Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem Welch 1.239 3 457.351 .295
Brown-Forsythe 1.198 3 843.387 .310
3.3 Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums Welch .637 3 456.051 591
Brown-Forsythe .615 3 834.577 .605
3.4 Realizacijas veicinaSanas pasakumi ekologiskiem produktiem Welch 2369 3 450.685 070
Brown-Forsythe 2.390 3 801.594 .067

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pirceju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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2.tabula. Vid€jo vertibu statistika, izglitibas Iimena grupas.

Vidgjo vertibu statistika izglitibas limena grupas. (Robust Tests of Equality of Means) Statistic? dfl df2 Sig.
1.1 Uzpémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu Welch 1.589 3 205.807 193
Brown-Forsythe 1.280 3 332.126 .281
1.2 Uznémuma lidzdaliba sabiedribas atticksmes veido$ana par vides saglabasanu Welch .290 3 206.148 .833
Brown-Forsythe .301 3 349.983 .824
1.3 Sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem produktiem kopuma Welch .160 3 205.823 .923
Brown-Forsythe .146 3 316.287 932
1.4 Klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtsp&jigu produktu noieta veicinasanu Welch .204 3 208.344 .894
Brown-Forsythe .194 3 350.320 .900
2.1 Piedavato ekologisko produktu patsvars Welch .616 3 207.760 .605
Brown-Forsythe .587 3 337.867 .624
2.2 Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars Welch 1.271 3 207.782 .285
Brown-Forsythe 1.261 3 315.577 .288
2.3 Piedavato importa produktu Ipatsvars Welch 1.718 3 203.099 164
Brown-Forsythe 1.532 3 313.284 .206
2.4 Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), produkti ar otrreizgjas Welch .160 3 206.259 .923
lietoSanas Brown-Forsythe .155 3 333.716 .926
2.5 Produktu iesainojuma dizains, etikeSu un produkta markgjuma sniegta informacija, kas veicina Welch 2.340 3 203.559 .075
paterétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu Brown-Forsythe 2.075 3 287.010 .104
2.6 Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta iepakojuma parstrades un Welch 519 3 206.739 .669
utiliz€sanas iesp&jam Brown-Forsythe 478 3 326.822 .697
2.7 Importa produktu deriguma termini Welch 1.220 3 205.616 .304
Brown-Forsythe 1.235 3 347.752 297
2.8 Latvija raZotu produktu deriguma termini Welch .720 3 203.313 541
Brown-Forsythe 701 3 306.129 .552
2.9 Produktu ar salidzino$i ilgu/isu deriguma terminu ipatsvars piedavataja sortimenta Welch 2.423 3 204.173 .067
Brown-Forsythe 2.270 3 325.730 .080
3.1 Cenu atlaides ekologiskiem produktiem Welch 1.460 3 205.922 .226
Brown-Forsythe 1.431 3 320.864 234
3.2 Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem Welch .527 3 205.145 .664
Brown-Forsythe 497 3 333.594 .685
3.3 Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums Welch 1.074 3 206.039 .361
Brown-Forsythe 1.040 3 356.478 375
3.4 Realizacijas veicinaSanas pasakumi ekologiskiem produktiem Welch .502 3 205.417 .681
Brown-Forsythe 460 3 313.362 711
4.1 Produktu daudzums un pieejamiba pircgjiem veikala plauktos diennakts vakara stundas Welch 751 3 205.012 523
Brown-Forsythe 735 3| 327.99% 532

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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3.tabula. Vid€jo vertibu statistika, ienakumu limena grupas.

Vidgjo vertibu statistika ienakumu limena grupas. (Robust Tests of Equality of Means) Statistic? dfl df2 Sig.
1.1 Uzpémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu Welch 6.534 2 591.453 .002
Brown-Forsythe 6.769 2 881.416 .001
1.2 Uznémuma lidzdaliba sabiedribas attiecksmes veido$ana par vides saglabasanu Welch 4.610 2 578.192 .010
Brown-Forsythe 4.932 2 851.165 .007
1.3 Sabiedribas informétibas limena paaugstinasana par ekologiskiem produktiem kopuma Welch 4.051 2 588.555 .018
Brown-Forsythe 4.063 2 880.353 .018
1.4 Klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtsp&jigu produktu noieta veicinasanu Welch 4.970 2 598.241 .007
Brown-Forsythe 4.900 2 903.707 .008
2.1 Piedavato ekologisko produktu Ipatsvars Welch 9.395 2 584.970 .000
Brown-Forsythe 9.567 2 871.781 .000
2.2 Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars Welch 1.378 2 574.618 .253
Brown-Forsythe 1.440 2 847.221 .238
2.3 Piedavato importa produktu ipatsvars Welch 6.417 2 583.946 .002
Brown-Forsythe 5.818 2 829.661 .003
2.4 Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), produkti ar otrreizgjas Welch 3.933 2 567.549 .020
lietoSanas Brown-Forsythe 4.176 2 832.447 .016
2.5 Produktu iesainojuma dizains, etike$u un produkta mark&juma sniegta informacija, kas veicina Welch .994 2 584.495 371
paterétaju lietpratibu par ilgtsp&jigu attistibu Brown-Forsythe .964 2 869.940 .382
2.6 Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta iepakojuma parstrades un Welch 1.834 2 589.221 161
utiliz€sanas iesp&jam Brown-Forsythe 1.846 2 877.424 .159
2.7 Importa produktu deriguma termini Welch 4.219 2 593.951 .015
Brown-Forsythe 4.240 2 890.727 .015
2.8 Latvija razotu produktu deriguma termini Welch 6.785 2 592.718 .001
Brown-Forsythe 6.761 2 890.536 .001
2.9 Produktu ar salidzino$i ilgu/isu deriguma terminu ipatsvars piedavataja sortimenta Welch 15.906 2 580.994 .000
Brown-Forsythe 16.588 2 859.986 .000
3.1 Cenu atlaides ekologiskiem produktiem Welch 8.058 2 589.511 .000
Brown-Forsythe 8.036 2 879.318 .000
3.2 Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem Welch 7.241 2 582.178 .001
Brown-Forsythe 7.527 2 854.849 .001
3.3 Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums Welch 6.053 2 595.002 .002
Brown-Forsythe 5.974 2 895.305 .003
3.4 Realizacijas veicinaSanas pasakumi ekologiskiem produktiem Welch 8.030 2 585.158 .000
Brown-Forsythe 8.160 2| 868.420 .000
4.1 Produktu daudzums un pieejamiba pircgjiem veikala plauktos diennakts vakara stundas Welch 1.983 2 592.528 139
Brown-Forsythe 1.898 2 887.129 151

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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15. Pielikums. Vidgjo vertibu statistika, at§kiribas pa grupam.

1.tabula

Multiple Comparisons

. Vidéjo veértibu statistika, atSkiribas vecuma grupas.

95% Ticamibas intervals
Starpiba starp (Confidence Interval)
Atkarigais mainigais grupu vidgjam Augsgja
(Dependent Variable) vertibam robeza
(Mean Standartnovirze | Nozimiba | Apak$gja robeza (Upper
Difference (1-J) (Std. Error) (Sig.) (Lower Bound) Bound)
1.1 Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba Tukey Lidz 30 No 30 - 45 -.072 .063 .662 -.23 .09
par patérétaju veselibu HSD No 45 - 65 -.025 .057 .972 -17 A2
NO 65 un - 258" 071 002 44 07
vairak
No 30 - 45 Lidz 30 .072 .063 .662 -.09 .23
No 45 - 65 .047 .055 .828 -.09 19
NO 65 tn - 186" 070 038 -37 -01
vairak
No 45 - 65 Lidz 30 .025 .057 972 -.12 17
No 30 - 45 -.047 .055 .828 -.19 .09
NO 65 un 233" 065 002 40 -07
vairak
No 65 un Lidz 30 ,258" .071 .002 .07 44
vairak No 30 - 45 ,186" .070 .038 .01 37
No 45 - 65 ,233" .065 .002 .07 .40
Games- Lidz 30 No 30 - 45 -.072 .061 .643 -.23 .09
Howell No 45 - 65 -.025 .055 .969 -.17 A2
No 65 un -,258" 071 002 44 -.07
vairak
No 30 - 45 Lidz 30 .072 .061 .643 -.09 .23
No 45 - 65 .047 .055 .833 -.10 19
No 65 un - 186" 072 048 -37 00
vairak
No 45 - 65 Lidz 30 .025 .055 .969 -.12 A7
No 30 - 45 -.047 .055 .833 -.19 .10
NO 65 tn -,233" 067 003 -41 -.06
vairak
No 65 un Lidz 30 ,258" .071 .002 .07 44
vairak No 30 - 45 ,186" .072 .048 .00 37
No 45 - 65 ,233" .067 .003 .06 41
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Tabulas turpindajums

95% Ticamibas intervals

Starpiba starp (Confidence Interval)
Atkarigais mainigais grupu vidéjam Augsgja
(Dependent Variable) vertibam robeza
(Mean Standartnovirze | Nozimiba | Apak$gja robeza (Upper
Difference (1-J) (Std. Error) (Sig.) (Lower Bound) Bound)
1.2 Uzn@muma Iidzdaliba sabiedribas Tukey Lidz 30 No 30 - 45 -.044 .064 .901 -21 A2
atticksmes veidoSana par vides saglabasanu HSD No 45 - 65 -.056 058 767 -21 09
No 65 un -190° 073 045 -38 00
vairak
No 30 - 45 Lidz 30 .044 .064 .901 -12 21
No 45 - 65 -.012 .056 .996 -.16 A3
No 65 un 146 071 168 -33 04
vairak
No 45 - 65 Lidz 30 .056 .058 167 -.09 21
No 30 - 45 .012 .056 .996 -.13 .16
No 65 un 134 066 176 -30 04
vairak
No 65 un Lidz 30 ,190" .073 .045 .00 .38
vairak No 30 - 45 146 .071 .168 -.04 .33
No 45 - 65 134 .066 176 -.04 .30
Games- Lidz 30 No 30 - 45 -.044 .064 .900 -21 A2
Howell No 45 - 65 -.056 .057 762 -.20 .09
NO 65 un 190" 072 044 38 00
vairak
No 30 - 45 Lidz 30 .044 .064 .900 -.12 21
No 45 - 65 -.012 .056 .996 -.16 13
No 65 un -146 071 172 -33 04
vairak
No 45 - 65 Lidz 30 .056 .057 762 -.09 .20
No 30 - 45 .012 .056 .996 -.13 .16
No 65 un -134 066 477 -30 04
vairak
No 65 un Lidz 30 ,190" .072 .044 .00 .38
vairak No 30 - 45 146 .071 172 -.04 .33
No 45 - 65 134 .066 A77 -.04 .30

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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2.tabula. Vidé€jo vertibu statistika, atSkiribas izglitibas limena grupas.

Multiple Comparisons

95% Ticamibas intervals

Starpiba starp (Confidence Interval)
- . L rupu vidgjam
Atkarigais mainigais grupu vic o imin
(Dependent Variable) vertibam Stan_dart Apaksveja Augstveja
(Mean novirze robeza robeza
Difference (Std. Nozimiba (Lower (Upper
(1-J) Error) (Sig.) Bound) Bound)
1.1 Uznémuma | Tukey | Pamatizglitiba Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala )
lidzdaliba HSD izglitiba, koledZa, tehnikums) 051 094 950 19 29
socialaja Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students) -.076 .108 .894 -.35 .20
atbildiba par Augstaka izglitiba (profesionala augstaka,
paterétaju bakalaura, magistra, doktora grads) 063 091 900 L7 30
veselibu Vidgja izglitiba (t.sk. vidéja | Pamatizglitiba -.051 .094 .950 -.29 19
profesionala izglitiba, Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students) -127 .076 341 -.32 .07
koledZa, tehnikums) Augstaka izglftiba (profesionala augstaka, o012 049 994 11 14
bakalaura, magistra, doktora grads)
Nepabeigta augstaka Pamatizglitiba .076 .108 .894 -.20 35
izglitiba (t.sk. students) YIdf:J_a 1zght1bav(t.sk. V}deja profesionala 127 076 341 .07 32
izglitiba, koledza, tehnikums)
Augstaka izglitiba (profesionala augstaka, )
bakalaura, magistra, doktora grads) 139 072 211 05 32
Augstaka izglitiba Pamatizglitiba -.063 .091 .900 -.30 A7
(profesionala augstaka, Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala ) )
bakalaura, magistra, doktora | izglitiba, koledza, tehnikums) 012 049 994 14 11
grads) Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students) -.139 .072 211 -.32 .05
Games- | Pamatizglitiba Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala )
Howell izglitiba, koledza, tehnikums) 051 105 963 23 33
Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students) -.076 113 .906 -37 22
Augstaka izglitiba (profesionala augstaka, )
bakalaura, magistra, doktora grads) 063 100 922 20 33
Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja | Pamatizglitiba -.051 .105 .963 -.33 .23
profesionala izglitiba, Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students) -127 .073 .309 -.32 .06
koledza, tehnikums) Augstaka izglitiba (profesionala augstaka, o012 051 995 12 14
bakalaura, magistra, doktora grads)
Nepabeigta augstaka Pamatizglitiba .076 113 .906 -.22 37
izglitiba (t.sk. students) Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala 197 073 309 06 30

izglitiba, koledza, tehnikums)
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Tabulas turpindjums

95% Ticamibas intervals

Starpiba starp (Confidence Interval)
- L idéjam
Atkarigais mainigais grupu vié . .
(Dependent Variable) verttbam Stan.dart Apaksveja Augsev:Ja
Mean novirze robeza robeza
Difference Std. Nozimiba (Lower (Upper
(1-J) Error Sig. Bound) Bound)
Augstaka izglitiba (profesionala augstaka, )
bakalaura, magistra, doktora grads) 139 065 146 03 S8t
Augstaka izglitiba Pamatizglitiba -.063 .100 .922 -.33 .20
(profesionala augstaka, Vidgja izglitiba (t.sk. vidgja profesionala ) }
bakalaura, magistra, doktora | izglitiba, koledZa, tehnikums) 012 051 995 14 12
grads) Nepabeigta augstaka izglitiba (t.sk. students) -.139 .065 .146 -31 .03

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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3.tabula. Vidé€jo vertibu statistika, at§kiribas ienakumu limena grupas.

Multiple Comparisons

95% Ticamibas
Starpiba starp intervals
grupu (Confidence
Atkarigais mainigais vidgjam Interval)
(Dependent Variable) vertibam Standart Apaksgja | Augsgja
Mean novirze robeza robeza
Difference Std. Nozimiba | (Lower | (Upper
(1-9) Error Sig. Bound) | Bound)
1.1 Uzp@muma lidzdaliba Tukey Lidz 500,- EUR No 500,- EUR Iidz 1000,- "
socialaja atbildiba par HSD EUR o) A - 03 21
patérétaju veselibu No 1000,- EUR un augstak ,200" .057 .001 .07 .33
No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR | Lidz 500,- EUR -,149" .051 .010 -.27 -.03
No 1000,- EUR un augstak .051 .052 .587 -.07 A7
No 1000,- EUR un augstak Lidz 500,- EUR -,200" .057 .001 -.33 -.07
No 200+ EUR 1idz 1000 051 052 587 17 07
Games- Lidz 500,- EUR No 500,- EUR lidz 1000,- 149" 053 013 03 97
Howell EUR
No 1000,- EUR un augstak ,200" .057 .002 .07 33
No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR | Lidz 500,- EUR -,149" .053 .013 -.27 -.03
No 1000,- EUR un augstak .051 .050 .568 -.07 A7
No 1000,- EUR un augstak Lidz 500,- EUR -,200" .057 .002 -.33 -.07
Eggoo,- EUR lidz 1000,- -.051 050 568 -17 07
1.2 Uzn@muma lidzdaliba Tukey Lidz 500,- EUR No 500,- EUR Iidz 1000,- *
sabiedribas attieksmes HSD EUR A 2 i 02 26
veidos$ana par vides No 1000,- EUR un augstak 167" .058 .012 .03 .30
saglabasanu No 500,- EUR lidz 1000,- EUR | Lidz 500,- EUR -142° .052 017 -.26 -.02
No 1000,- EUR un augstak .024 .052 .887 -.10 A5
No 1000,- EUR un augstak Lidz 500,- EUR -,167" .058 .012 -.30 -.03
N0 200, EUR fidz 1000.- -024 052 887 .15 10
Games- Lidz 500,- EUR No 500,- EUR Iidz 1000,- 142" 054 023 02 97
Howell EUR
No 1000,- EUR un augstak 167" .060 .015 .03 31
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Tabulas turpindjums

95% Ticamibas
Starpiba starp intervals
grupu (Confidence
Atkarigais mainigais vidgjam Interval)
(Dependent Variable) vertibam Standart Apaksgja | Augsgja
Mean novirze robeza robeza
Difference Std. Nozimiba | (Lower | (Upper
(1-3) Error Sig. Bound) | Bound)
No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR | Lidz 500,- EUR -,142" .054 .023 -.27 -.02
No 1000,- EUR un augstak .024 .051 .882 -.10 14
No 1000,- EUR un augstak Lidz 500,- EUR -,167" .060 .015 -.31 -.03
N0 200 EUR fidz 1000~ 024 051 882 14 10
1.3 Sabiedribas Tukey Lidz 500,- EUR No 500,- EUR lidz 1000,-
informétibas Itmena HSD EUR 113 050 058 00 23
paaugstinasana par No 1000,- EUR un augstak ,149" .055 .020 .02 .28
ekologiskiem produktiem No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR | Lidz 500,- EUR -.113 .050 .058 -.23 .00
kopuma No 1000,- EUR un augstak .036 .050 .750 -.08 A5
No 1000,- EUR un augstak Lidz 500,- EUR -,149" .055 .020 -.28 -.02
N0 500+ EUR iz 1000.- 036 050 750 .15 08
Games- Lidz 500,- EUR No 500,- EUR Iidz 1000,- 113 049 058 00 23
Howell EUR
No 1000,- EUR un augstak ,149" .056 .021 .02 .28
No 500,- EUR Iidz 1000,- EUR | Lidz 500,- EUR -.113 .049 .058 -.23 .00
No 1000,- EUR un augstak .036 .050 751 -.08 A5
No 1000,- EUR un augstak Lidz 500,- EUR -,149" .056 .021 -.28 -.02
N0 200 EUR Tz 1000.- 036 050 751 .15 08

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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16. Pielikums. Vidé&jo vértibu statistika, dzimuma grupas.

. Wilcoxon Asymp. Sig.

Test Statistics W z (2-tailed)
1.1 Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu 225898.500 -4.118 .000
1.2 Uznémuma lidzdaliba sabiedribas attiecksmes veidoSana par vides saglabasanu 223074.000 -4.773 .000
1.3 Sabiedribas informétibas limena paaugstinaSana par ekologiskiem produktiem kopuma 226784.000 -3.930 .000
1.4 Klientu lojalitates programmas orientétas uz ilgtsp&jigu produktu noieta veicinasanu 234617.500 -2.014 .044
2.1 Piedavato ekologisko produktu ipatsvars 230376.500 | -3.020 .003
2.2 Piedavato Latvija razoto produktu patsvars 234899.000 -1.944 .052
2.3 Piedavato importa produktu Ipatsvars 240513.000 -.600 549
2.4 Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), produkti ar otrreiz&jas lictoSanas 226880.000 -3.839 .000
_2.5 Pr_o_iluktu iesainojuma dizains, etikeSu un produkta mark&uma sniegta informacija, kas veicina paterétaju lietpratibu par 227027.000 -3.819 000
ilgtsp&jigu attistibu
2.6 Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta iepakojuma parstrades un utiliz€Sanas iesp&jam 232715.000 -2.453 .014
2.7 Importa produktu deriguma termini 240875.500 -.493 .622
2.8 Latvija razotu produktu deriguma termini 239041.500 -.948 .343
2.9 Produktu ar salidzino§i ilgu/Tsu deriguma terminu Ipatsvars piedavataja sortimenta 236495.000 -1.548 122
3.1 Cenu atlaides ekologiskiem produktiem 224846.500 | -4.296 .000
3.2 Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem 229492500 | -3.244 .001
3.3 Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums 226148.500 -3.959 .000
3.4 Realizacijas veicinaSanas pasakumi ekologiskiem produktiem 237571.000 -1.285 199
4.1 Produktu daudzums un pieejamiba pircgjiem veikala plauktos diennakts vakara stundas 238382.000 -1.096 273
4.2 Latvija razoto produktu atrasanas vieta veikala plauktos 235798.000 -1.714 .087
4.3 Piedavato paszimola produktu atraSanas vieta veikala plauktos 231726.000 -2.712 .007
4.4 Tmporta produktu atraganas vieta veikala plauktos 236485.000 -1.644 .100
4.5 Informativas norades patérétaju acu augstuma par ekologisku, bezlaktozes, bezgluténa produktu atra$anos veikala plauktos 233964.500 -2.198 .028
4.6 Informativas norades par veganiem produktiem (bez dzivnieku izcelsmes sastavdalam) 228720.000 | -3.779 .000
4.7 Informacija interneta, t.sk. majaslapa par produktu sastavu, ietekmi uz cilvéku veselibu, iepakojuma otrreizgju izmantoSanu, 232486.500 2535 011
atkritumu apjoma ietekmi uz sabiedribas veselibu un vides saglabasanu ) ) )
4.8 Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéka veselibu, produkta iepakojuma atkritumu ietekmi uz 232545000 2504 012
cilveéku veselibu, kaitéjumu videi, produkta uzglabasanu, iepakojuma parstradi, iepakojuma otrreizgju lietoSanu, utilizaciju, u.c. ) ' )
4.9 Reklamas masu medijos (TV, radio, pres€ u.c.) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu 234278.500 2073 038
uzglabaSanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lictosanu un utilizaciju, u.c. ) ' )
4._ 10 Iielflamas.st_e.ndl‘ par produkm.lfvz}ll.t.an, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu uzglabasanu, iepakojuma 235970.000 1697 090
parstradi, otrreiz&ju lietosanu un utilizaciju, u.c.
fl.l 1 U.znemur_na s?ef:lalas avizes Aparvproduktu 1.<\./al1t§t1, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu uzglabasanu, 240949 500 494 621
iepakojuma parstradi, otrreizgju lietoSanu un utilizaciju, u.c.
4.12 Konkursi, loterijas, kuponi, suventri, kas veicinatu videi draudzigu, ekologisku produktu noietu tirgii, davanas par pirkumu 235532500 1,759 079

(ekologisks produktu)

Avots. autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS (fragments)
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17. Pielikums. KMO un Bartlett’s sfériskuma tests.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of

Sampling Adequacy. 911

Bartlett's Test of | Approx. Chi-Square

Sphericity 16995.275
df 630
Sig. 0.000

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pirceju aptaujas datu analizi SPSS
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18. Pielikums. Faktoru analize.

Total Variance Explained

Faktoru ipasvertiba — faktora dispersija
Initial Eigenvalues) Rotation Sums of Squared Loadings
uzkratais uzkratais
kopgjais % no kopgjas kopgjais
% no kopgjas dispersijas % dispersijas dispersijas %
(Faktori) Kopa dispersijas (Cumulative Kopa % of Cumulative
Component (Total) (% of Variance) %) (Total) Variance %
i 10.780 29.943 29.943 4.038 11.217 11.217
2 2.421 6.725 36.668 3.152 8.757 19.974
3 2.168 6.023 42.691 2.690 7.472 27.446
4 1.615 4.487 47.178 2.625 7.293 34.739
S 1.508 4.190 51.368 2.598 7.216 41.955
6 1.358 3.771 55.139 2.278 6.329 48.284
7 1.206 3.350 58.489 2.116 5.878 54.162
8 1.111 3.085 61.574 2.048 5.689 59.851
9 1.095 3.043 64.616 1.716 4.766 64.616
10 .904 2.511 67.127
11 .852 2.366 69.493
12 .803 2.231 71.723
13 .729 2.026 73.749
14 .699 1.941 75.690
15 .667 1.853 77.543
16 .641 1.780 79.323
17 .585 1.626 80.950
18 574 1.593 82.543
19 551 1.530 84.073
20 493 1.368 85.441
21 483 1.341 86.782
22 444 1.232 88.014
23 431 1.196 89.210
24 417 1.157 90.367
25 .375 1.040 91.408
26 .354 .982 92.390
27 .343 .953 93.343
28 .329 913 94.256
29 .316 877 95.133
30 .295 .820 95.953
31 .286 795 96.748
32 276 767 97.516
33 .248 .688 98.204
34 .245 .680 98.883
35 221 614 99.497
36 181 503 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Atlases metode: Galveno komponentu analize.

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pirceju aptaujas datu analizi SPSS
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19. Pielikums. Faktoru struktiira un faktoru slodzes.

Komplekso faktoru matrica péc rotacijas (Rotated Component Matrix*)
Nr. 1 2 3 4 5) 6 7 8 9
1. Piedavatie produkti ar videi draudzigu iepakojumu (kas atri sadalas daba), produkti ar otrreiz&jas lietoanas iesainojumu (2.4.) 737
2. Uznémuma lidzdaliba sabiedribas attiecksmes veido$ana par vides saglabasanu (1.2.) 705
3. Videi draudzigu pirkuma iepakojuma materialu pieejamiba (8.2) 702
4. Atkritumu $kiroSanas iespgjas (8.3) 666
5. Uznémuma lidzdaliba socialaja atbildiba par patérétaju veselibu (1.1) 641
6. Piedavato produktu mark&juma sniegta informacija par produkta iepakojuma parstrades un utiliz€$anas iesp&jam (2.6) 592
7. Produktu iesainojuma dizains, etikeSu un produkta mark&juma sniegta informacija, kas veicina patérétaju lietpratibu par ilgtsp€jigu attistibu (2.5) 444
8. Reklamas masu medijos (TV, radio, pres€ u.c.) par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, 787
otrreizéju lieto$anu un utilizaciju, u.c. (4.9) )
9. ﬁel;(l)e‘;mas stendi par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéku veselibu, par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreiz&ju lietoSanu un utilizaciju, u.c. 771
10. | Vides reklamas par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilvéka veselibu, produkta iepakojuma atkritumu ietekmi uz cilvéku veselibu, kait€jumu videi, produkta 708
uzglabasanu, iepakojuma parstradi, iepakojuma otrreiz&ju lietoSanu, utilizaciju, u.c. (4.8) )
11. | Informacija interneta, t.sk. majaslapa par produktu sastavu, ietekmi uz cilvéku veselibu, iepakojuma otrreiz&ju izmantosanu, atkritumu apjoma ietekmi uz sabiedribas 605
veselibu un vides saglabasanu (4.7) )
12. | Uznémuma specialas avizes par produktu kvalitati, sastavu un ietekmi uz cilveéku veselibu, par produktu uzglabasanu, iepakojuma parstradi, otrreizgju lietoSanu un 590
utilizaciju, u.c. (4.11) '
13. | Paterétaju (lietotaju) iesaiste uznémuma majaslapas, socialo tiklu u.c. uznp€muma un to produktu popularizésana, vertésana, virzisana, u.c. (lietotaju - paterétaju 758
aktivitasu atalgojums - spélu sistéma) (5.6)
14. | Socialo grupu veidoSana socialajos tiklos patérétajiem - ekologisku produktu regulariem pircgjiem (5.5) 752
15. | Patérétaju iesaistiSanas iesp&ja jaunu produktu veidosana (5.7) 620
16. | Produktu svitrkoda ietverta informacija par produktu iepakojuma iznicinasanu, otrreiz&ju lietoSanu, sastava un kvalitates ietekmi uz veselibu, attéli par pielietojumu 606
kopuma (5.4)
17. | Lojalitates kartes piesaiste apmaksas iesp&jam, konta papildinasanas iespé&jas (5.9) .7186
18. | Lojalitates kartes piesaiste budZeta planosanas iesp&jam (5.10) .730
19. | Konkursi, loterijas, kuponi, suveniri, kas veicinatu videi draudzigu, ekologisku produktu noietu tirgti, davanas par pirkumu (ekologisks produktu) (4.12) .636
20. | Spélu elementu sistéma, kas piesaista zZimola lojalitates programmai ar mérki veicinat ekologisku produktu noietu (punkti, atlaides, davanas, statuss) (5.8) .595
21. | Investicijas zinatniskajos pétijumos (7.2) .824
22. | Atbalsts un ieguldijums konferencgs, izglitiba, macibu literatura (7.3) .819
22. | Labdaribas iniciativas kultara, kino, maksla u.c. (7.4) .654
23. | Sertificétas, licencétas labaratorijas produktu kvalitates noverté§ana (pakalpojums patérétajiem) (8.1) .539
24. | Cenu atlaides ekologiskiem produktiem (3.1) .833
25. | Cenu atlaides Latvija razotiem produktiem (3.2) .825
26. | Cenu atlaides produktiem, kam videi draudzigs iepakojums (3.3) 124
27. | Latvija razoto produktu atra$anas vieta veikala plauktos (4.2) .811
28. | Piedavato paszimola produktu atrasanas vieta veikala plauktos (4.3) 715
29. | Produktu daudzums un pieejamiba pircgjiem veikala plauktos diennakts vakara stundas (4.1) .567
30. | Piedavato Latvija razoto produktu ipatsvars (2.2) 423
31. | Importa produktu deriguma termini (2.7) .861
32. | Latvija razotu produktu deriguma termini (2.8) .834
33. | Produktu ar salidzinosi ilgu/isu deriguma terminu ipatsvars piedavataja sortimenta (2.9) .567
34. | Uznémuma majaslapa pieejama informacijas struktiira, izdalot ekologiskus, Latvija razotus produktus (5.1) .806
35. | Informacija uznémuma majaslapa par veikala pieejamajiem ekologiskiem, Latvija razotiem produktiem (5.2) 787
Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 7 iterations. Rotacija konverge 7 iteracijas.

Avots: autores sastadita tabula pamatojoties uz pircéju aptaujas datu analizi SPSS
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20. Pielikums. IMK konceptualais modelis ilgsp€jigai attistiba
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