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ANOTACIJA

Magistra darba ,,Marketinga pasakumu komplekss ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu
maisfjumu eksporta attistibai” ietvaros, analizéts eksporta uzsakSanas potencials miné&ta
uznémuma produktam, ta veiksmigas realiz€Sanas priekSnoteikumi un izstradati
priekslikumus sakotng&ji veicamam marketinga komunikacijam eksporta tirgos.

Pétljuma meérkis ir noskaidrot veiksmiga eksporta uzsakSanas priek$nosacijumus un
virzisanas stratégiju attistibas iespgjas tirgus paplaSinasanas situacijas, SIA ,,Sirmais putns”
konteksta. Ta rezultata autore secina, ka uzsakot garSvielu maisijumu eksportu
mazumtirdzniecibai butu jaizstrada jauns preCu zimes nosaukums, kas bitu internacionali
pielietojams, paustu produkta unikalitati.

Magistra darba apjoms ir 119 Ipp. Taja ietverti 16 attéli, 3 tabulas un 4 pielikums.

Atslegvardi: marketinga pasakumu komplekss, eksports, garSvielas, argjo tirgu analize.



ABSTRACT

Within the framework of The Master's Thesis “A Marketing Campaign for the Export
Development of Sirmais&Dreibants Spice Mixes” export starting potential for a product of
the mentioned enterprise has been analysed, prerequisites of successful implementation and
proposals for initially performed marketing communications in export markets have been
developed.

The objective of the Thesis is to find out prerequisites of successful export starting and
possibilities of promotion strategy development in the market expansion situations in the
context of SIA ,,Sirmais putns”. As a result, the author concludes that a new trademark, which
could be used internationally and would express the uniqueness of the product, for starting
export of spices for retail is required to be established.

The length of the Thesis is 119 pages. It includes 16 pictures, 3 charts and 4 appendices.

Keywords: marketing mix campaign, export, spices, external market analysis.
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IEVADS

Gadu no gada, picaugot starptautiskas tirdzniecibas apjomiem, mazie un vidgjie
uznémumi lokalaja tirgi cenSas rast aizvien jaunus veidus, ka konkurét ar lieliem,
starptautiskiem zimoliem. To var panakt ka ar veiksmigu marketinga aktivitasu pielietojumu,
ta ar jaunu, interesantu produktu piedavaSanu tirgl. Ja uzn@muma izvEletais pateretaju
segments ir parak Saurs vienas valsts ietvaros, bet produkts ir piem&rots art citiem tirgiem,
tikai logiski biitu uzsakt ta eksportu. Eksporta uzsakSana maziem un vidéjiem uznémumiem
lautu ne tikai stabilizét paSa uznémuma ekonomisko situaciju, bet ,,silditu” ar visas valsts
ekonomiku un ar savu pienesumu méginatu samazinat negativo starptautiskas tirdzniecibas
bilanci. Tapéc darba autore, magistra darba ,Marketinga pasakumu komplekss
»Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu eksporta attistibai” ietvaros, nolémusi izanalizet
eksporta uzsakSanas potencialu minéta uzpémuma produktam, ta veiksmigas realiz€Sanas
prieks$noteikumus un izstradat priekslikumus sakotngji veicamam marketinga komunikacijam.

Atbilstos$i autore izvirzijusi sekojoSu hipotézi: ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu
maisijumu veiksmiga noieta paplasinasanas arvalstu tirgu virziena ir iesp&jama, ja:

1) Uzpémums izveidos savu, pastavigu garSvielu maisijumu razotni, tad€jadi palielinot
ar1 pieejamas razoSanas jaudas;

2) Uzp€muma vadiba veic mérka tirgu analizi un izstrada tiem piemé&rotu marketinga
komunikaciju planu, turpmakai realizacijai.

Pétijuma objekts ir marketinga pasakumu komplekss produkta virzisanai.

Pétljuma priekSmets ir marketinga pasakumu komplekss ,,Sirmais&Dreibants”
garSvielu maistijumu eksporta virzisanai.

Magistra darba meérkis ir, pamatojoties uz teorija sniegtam atzinam par marketinga
pasakumu kompleksa izveidi eksporta attistibai un veicinasanai un autores veikto praktisko
petijumu rezultatiem, izstradat marketinga pasakumu planu ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu
eksporta attistibai.

Lai sasniegtu izvirzito magistra darba mérki, nepiecieSams izpildit $adus uzdevumus:

1) apkopot akadémiska rakstura p&tijumus un informativo materialu par marketinga
miks un marketinga komunikaciju miks pielietojuma iesp&jam eksportsp€jas
attistibas un veicinasanas konteksta;

2) veikt ,,Sirmais&Dreibants” gar§vielu maisijumu veidotaju un tirgus paplasSinasanas

iesp&ju novertejumu;



3) pétit pasreizgjo situaciju garSvielu un garSvielu maisijumu tirga tris Baltijas valstis
(Latvija, Lietuva un Igaunija);

4) definét marketinga pasakumu kompleksa vadlinijas ,,Sirmais&Dreibants” gar$vielu
eksporta attistibai;

5) organizét intervijas ar ,,Sirmais&Dreibants”, ka arT paSreiz veiksmigi eksportéjoSu
Latvijas uznémumu vaditajiem, lai noskaidrotu ekspertu viedokli par veiksmiga
eksporta uzsaksanas priekSnosacijumiem un nepiecieSamo marketinga komunikaciju
organiz&Sanu,

6) pamatojoties uz iepriek$ veikto literatiiras analizi un intervijas giitajiem rezultatiem,
izdarit secinagjumus par marketinga pasakumu kompleksa ieklaujamajiem
elementiem, ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu eksporta uzsakSanai un
attistibai.

Magistra darbs sastav no trim secigi izstradatam nodalam, kur katra nakama detaliz&tak
analiz€ iepriek$gja nodala aplikoto problému. Pirmaja nodala tiek teor&tiski aplukoti
nepiecieSamie marketinga pasakumu kompleksa atseviskie elementi produkta virziSanai tirgd.
Tas nepiecieSams, lai biitu skaidra teorétiska baze talaku pétijumu veikSanai, jau apskatot
konkrétu pieméru. Otra nodala veltita tirgus novértéjumam ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu
maistjumu virziSanai arvalstu tirgh, lai padzilinati izprastu uzgp€muma iesp&jas veiksmiga
eksporta uzsaksanai. Savukart, magistra darba treSaja nodala darba autore apkopojusi ekspertu
viedoklus par veiksmiga eksporta uzsakSanas priekSnosacijumiem un virziSanas stratégiju
attistibas iespg&jam tirgus paplasinaSanas situacijas, lai izprastu marketinga pan€mienu
iespe€jamo pielietojumu otraja nodala apskatitajas tirgus situacijas.

Darba ietvaros autore izmantojusi sekojoSas petijumu metodes: kontentanalizi,
teoretisko materialu izp€te; uznémuma eksporta sp&ju noveértésanas analizi un SVID analizi
uzpeémuma tirgus paplasinaSanas iesp&u novert§jumam un iesp&jamo risinajumu noteiksanai,
PESTEL argjo faktoru analizi arvalstu meérka tirgiem; ekspertu aptauju, pirmreizgju,
kvalitativu datu iegiiSanai; ka art grafisko metodi.

Magistra darba veikta analize un pétijums pamatojas uz Latvijas un arvalstu zinatnieku
darbiem, Eiropas Parlamenta un Padomes regulam, statistikas datiem, publikacijam zinatnisko
rakstu krajumos un periodika, internetd pieejamiem materialiem, ka ari SIA ,,Sirmais putns”
uznémuma nepublic€tiem datiem.

Magistra darbu autore izstradajusi 2014. gada pavasara semestra ietvaros.



1. MARKETINGA PASAKUMU KOMPLEKSS PRODUKTA
VIRZISANAI TIRGU

1.1. Marketinga stratégiska vadiSana

Uznémuma strat€gija ir galveno mérku, noliku, sasniedzamo uzdevumu, pamata
politikas un meérku sasniegSanas planu sist€éma, kas noteikta, lai defin€tu jomu, kura
uzpémums darbojas vai plano darboties un veidu kada tas darbojas vai plano darboties®.

Katram uznémumam ir nepiecie$ama sava stratégija, kad:

1) resursi ir ierobeZoti;

2) ir Saubas par konkurences prieksrocibam un uzvedibu;

3) saistibu dibinasana resursu jautajumos ir neatgriezeniska;

4) nepieciesams koordin€t [lémumu pienemsanu dazadas vietas un laikos;

5) nav parliecibas par dazadu iniciativu kontroli.

Precizi formuléta uznémuma stratégija ir galvena panakumu atsléga mainigaja biznesa
vide. Stratégija nodrosina vienotu virziena izjitu, ar kuru saskana var darboties un palauties
visi uzp€muma darbinieki. Kad nav izstradatas skaidras strat€gijas, lémumi visbiezak tiek
balstiti uz subjektiviem piep€mumiem vai intuitiviem noveért€jumiem, nereti nenemot véra
citus iepriek$ pienemtos lémumus. Sadi lémumi kliist aizvien neuzticamaki, palielinoties
apkartgjas vides mainigumam. Bez stratégijas, uznémums ir ka kugis bez stiires, kas peld uz
rinki.

Stratégija tiek veidota, nemot véra potenciali sasniedzamos rezultatus un iespgjamo
reakcijas speju attistibu, lai pielagotos apkartgjas vides izmainam®. Organizacijai jeb
uznémumam ir nepiecieSams iemesls jeb pamatojums, kapéc ta ir izveidota — attiecigi tas ir ka
turpmakas darbibas virziens. Strat€gija sevi savieno visus atseviS$kos elementus: misiju,
organizacijas kultliru un izvirzitos mérkus. Misija ir organizacijas kop&ja mérka formul&jums.
Organizacijas kultira ir vertibu, ideju un atticksmju kopa, kuru apgtst un izmanto
organizacijas dalibnieki jeb uzp@émuma darbinieki. Savukart atseviSkie merki tiek izvirziti ka
uzdevumi, kas jasasniedz noteikta veida un laika®,

Izpratne par uznémuma izvirzitajiem uzdevumiem, izpausmes iesp&jam, meérkiem,
potencialajam iesp&jam un strat€giju ir nepiecieSsama veidojot un Tstenojot marketinga

stratégiju, kas ir savienojama ar korporativo un biznesa darbibu planiem.

! Andrews K. R. The concept of corporate strategy. Homewood, IL: Irwin. 1987. - 28 p.

2 Jain S. C. Marketing Planning & Strategy, 4th Edition. Cincinnati, Ohio: South-Western Publishing Co.
1993.-9p.

¥ Kerin R. A., Hartley S. W., Rudelius W. Marketing. The Core, 2nd Edition. New York: McGraw-Hill
Irwin. 2007. — 25-27 p.
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Uzpémuma marketinga dalas vaditaja pienakumos ietilpst:

1) piedalisanas uzn€muma kopgjas strat€gijas izstrade un;

2) marketinga stratégiju izstrade, kas atbilstu uznémuma kopgjas stratégijas izvirzitajam
prioritatém un butu viegli integréjama ar citam funkcionalajam stratégijam. Ta ka §is jomas ir
tik cieSi saistitas, nozimigi bitu izprast marketinga lomu un funkcijas Uuznémuma kopgja
darbiba, lai giitu ieskatu marketinga piendkumos un ta ieguldijuma/ devuma'. Peter F.
Drucker apraksta marketinga lomu sekojosi: ,,Marketings ir ka pamats, kuru nav iesp&jams
aplikot ka vienu atsevisku uznémuma funkciju (tas ir, ka atseviSku prasmi vai darbibu) vai
atsevisku uznémuma struktiirvienibu, ka razotni vai personaldalu. Marketings ietver atsevisku
uzdevumu izpildi un noteiktu aktivitasu organizéSanu. Bet tai pat laika, tas ir ka primara vai
centrala dimensija kop€ja uzn€émuma darbiba. Tas ir ka visu apvienojoss elements, paradot
biznesa kopg€jo ainu, ka gala rezultatu no paterétaju viedokla/ skatu punkta”. Sadam
skatfjumam piekrit arT darba autore.

Marketinga stratégija sastav no situacijas analizes, stratégijas izveidoSanas un
istenoSanas aktivitatém: izstradajot viziju par uzpémuma mérka tirgiem, izvéloties tiem
konkrétas strateégijas, nosakot mérkus un radot, realizjot un vadot marketinga programmas
pozicionéSanas strat€gijas, lai sasniegtu nepiecieSamas patérétaju vélmes un vajadzibas katra
no uznémuma mérka tirgiem.

Stratégiskais marketings ir tirgus vadits stratégijas izstrades process, nemot véra
nemitigi mainigo biznesa vidi un nepiecieSamibu sasniegt augstako pat€rétaju vajadzibu
limepa apmierinasanas pakapi. Strategiska marketinga pieeja vairak atbilst organizacijas
kop€ja snieguma uzlabo$anai, ka tikai noieta apjomu paliclinaSanai. Marketinga stratégija
japaredz veidi ka sasniegt augstako pateérétaju apmierinatibas Itmeni, kombingjot patérétajus
ietekmgjosus marketinga instrumentus ar tirgus vaditam darbibam. Strat€giskais marketings
veido saikni ar organizaciju un apkart€jo vidi, ka arT saskata marketinga darbibas ka visa
uznémuma pienakumu, nevis atseviSku funkciju.

Ta ka marketings ir ka robezlinija starp uznémumu un ta klientiem, noieta kanaliem un
konkurentiem, var secinat, ka marketinga procesi ir ka centralais elements uzpémuma kopgjas
strategijas izstrades procesa. Stratégiskais marketings paredz apkartgjas vides nemitigu
noveroSanu/ uzraudzibu, lai spétu noteikt, ko dazadam paterétaju grupam konkrétaja bridi
piedavat, lai vaditu produktu pielagoSanu un noteiktu ka pozicionét savu piedavajumu,

atbilstosi esosajiem konkurentiem. Autore uzsver, ka veiksmiga dazadu funkcionalo strateégiju

! Cravens D.W., Piercy N.F. Strategic Marketing. Seventh Edition. New York: McGraw-Hill, 2003. — 31

2 Drucker P. F. Management: Tasks, Responsibilities, Practices. New York: Harper & Row. 1974. - 63 p.
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integritate ir ka kritiskais punkts, lai nodroSinatu patérétaju vélmju apmierinasanu augstakaja
Iimeni. Paterétaju iegiistamo vertibu prasibas ir jatransformé produkta dizaina un jadefine ka
vadlinijas produkta razoSana. Lai izveidotu augstas kvalitates produktu, kas apmierina
patérétaju vajadzibas, nepiecieSams noteikt tas raksturiezimes, kuras ir izSkiro$as produkta

vertibas veidotajas patérétaju skaﬁjumél.

1.2. Marketinga pasakumu kompleksa elementi, veidi, Itdzekli

1.2.1. Marketinga miks elementi

Marketings ir planoSanas process atbilstosi izstradatajai cenu, virziSanas un sadales
koncepcijai kadai idejai, precei vai pakalpojumam, ar mérki radit pievienoto vértibu un
mainities ar to, lai apmierinatu individualas vajadzibas un organizaciju izvirzitos mérkus®.

Marketinga planam jabiit izstradatam atbilstoSi dotajiem marketinga mérkiem un
uzdevumiem, kas versti uz konkrétas merkauditorijas un segmenta iekaroSanu un
nosargasanu. Pardev€jam ir pieejami dazadi riki, kurus izmantot: ka marketinga miks
instrumenti. Saskapa ar autoru vairakuma viedokli, Sie instrumenti tiek iedaliti Cetras
kategorijas: marketinga miks 4P (no anglu valodas vardiem: product (produkts), price (cena),
place (vieta) un promotion (virzisana)). 1.1. tabula (skatit 10.lpp.) redzami izmantojamie
marketinga miks riki.

Produkts ka 4P elements sastav no tris atseviskiem Itmeniem. Pamata produkts, kuru
pardod, ir unikalais patérétaja ieguvums. Patiesiba ta ir asociacija uz kuru turpmak
jafokusg€jas, lai rastu tai piemérotu vietu pat€rétaju pratos. Biezi zimols veidojas ka glistama
pamata labuma vizualizacija kopa ar visam ar to saistitajam asociacijam. Sim pamata
produktam jabiit vienotam ar materialo produktu — ta taustamajiem lielumiem. Produkta
raksturiezimes, noteikta Itmena kvalitate, izvéles iespgjas, dizains un iepakojums ir nozimigi
lidzekli, ka pamata labumu parveérst materialu. Visbeidzot, papildinatais produkts ir tas, kur§
taustamam produktam pievieno papildus veértibu un dara to vairak pievilcigu potenciala
patérétaja acis. Papildinato produktu var definét ka materiala produkta augstakas klases
»servisa Itmeni”. Tas varétu ieklaut tadus elementus ka paatrinata piegade, uzstadiSanas

servisu, péc pirkuma servisu un stidzibu izskatiSanas vadibu.

! Cravens D.W., Piercy N.F. Strategic Marketing. Seventh Edition. New York: McGraw-Hill, 2003. — 31-
32 p.

2 Brassington F. un Pettitt S. Principles of Marketing, 4th Edition. Edinburgh: Pearson Prentice Hall.
2006. — 7 p.
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1.1. tabula

Marketinga miks 4P elementu instrumentﬁrijsl

Produkts Cena Vieta Virzisana
Gttie labumi Cenraza cena Tirdzniecibas kanali Reklama
lezimes Atlaides Logistika Sabiedriskas attiecibas
Varianti Kredita noteikumi | Krajumu uzturésana Sponsorésana
Kvalitate Apmaksas Transporté€sana Noieta veicinasana
Dizains noteiktumi Sortiments Tiesais marketings
Zimols Stimuli Izvietojums Izstades
lepakojums Tiesa pardosana
Atbalsta pakalpojumi Internets
LietoSanas garantija

Cena ir vienigais marketinga instruments, kas nerada nekadas izmaksas, bet gan
nodro$ina ar nepiecieSamajiem resursiem produkta razoSanu un marketinga aktivitates.
Cenraza cena ir ,,0ficiala” produkta cena. Tomér, atlaides un citi ar cenu saistitie stimuli var
tikt izmantoti, lai padaritu produktu pievilcigaku. Avansa maksajumu un maksajuma terminu
sisttma, kombin&ta ar pirc€jiem interesantam procentu likm&m, arT var tikt izmantota, lai
piedavajumu padaritu pievilcigaku un iedroSinatu pircgjus, ka tulit€ji budzeta ierobezojumi ir
mazaka no to probléemam. Cena ka marketinga miks instruments ir divéjada. No vienas puses,
cenas pazeminaSana ir efektivs klientu pievilinasanas veids. No otras puses, cenas
pazeminaSana nozimé starpibas un lielakas pelpas zudumu. Tadgjadi patéretajs, laika gaita
pierod pie piedavajumiem ar atlaidém un pakapeniski iemacas dot prieksroku precém ar
labako cenu, attiecigi kliistot par zimolu mainitaju (no angfu val. brand-switcher). Regulara
cenu pazeminoSo instrumentu pielietoSana nesaskan ar spéciga un stabila zimola pamata
produktu pazimém vai no ta gistama labuma attiecibu. Tada gadijuma laba cenas, ka
marketinga miks elementa, izmanto$anas stratégija biitu péc iesp&jas mazak izmantot cenu
pazeminoSos instrumentus.

Ar vietas jeb sadales palidzibu uznémums vada produkcijas nogades procesu no tas
razoSanas vietas lidz klientam. Tas ietver produkta transport€Sanu, krajumu uzturéSanu,
vairumtirgotaju un mazumtirgotaju izvéli, produkcijas noieta vietu izvéli un produkcijas

sortimenta plasumu, kadu piedavat konkrétaja produkta realizacijas vieta. Sadales stratégija

! Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. - 3 p.
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ietver arT nemitigu sadarbibu uznémuma un sadales kanalu starpa, aizvien jaunu produkcijas
noieta kanalu mekléSanu, tai skaita e-komerciju.

Veicinasana un marketinga komunikacijas ceturtais un vispamanamakais marketinga
miks elements. Tas ietver instrumentus, ar kuru palidzibu uznémums komunicé ar mérka
grupam un ieinteresétajam pusém, lai sekmétu ta produkcijas noietu vai uznp€émuma darbibu
kopuma. Marketinga komunikaciju miks elementus autore apskatis darba turpindjuma.

Praks€ biezi netiek formul@ti marketinga miks elementu atseviskie mérki. Mérkis ir
velamais efekts. Marketinga stratégijas izvéle licla méra nosaka marketinga kompleksa
elementu stratégiju. Tas savukart liek domat, ka atsevisku mérku formuléSana marketinga
stratégijas apak$ elementiem ir maznozimiga. V&l var€tu Skist, ka mérku formulé$ana
atseviskiem elementiem ir sarezgita. Konkréta elementa mérkim biitu jasakrit ar prasibu, kuru
nepiecieSams apmierinat, to pielietojot. Citiem vardiem sakot, jaizvelas tada méraukla, ar kuru
reali izm@rams nepiecieSamais lielums jeb sasniedzams izvirzitais uzdevums. PardoSanas
apjoms vienmér nevar tikt izv€lets ka efektivitates noteic€js. Nav viegli noteikt atsevisku
elementu, piem&ram, iesp&jas bojatu preci nomainit pret jaunu vai reklamas kampanas sniegto
efektivitati pec pardosanas apjoma rezultatiem.

Nozimigs trikums, nenosakot marketinga miks atsevisko elementu mérkus, ir nespgja
novertét dazado instrumentu efektivitati. Bez tam, ja netick formuléti atseviskie mérki, nav
skaidrs, kas tiesi ir jaméra (autore min pieméru par reklamu: bez ieprieks noteikta konkr&ta
reklamas zinojuma mérka nav iesp&jams noteikt vai jaméra zinojuma atceréSanas pakape,
zimola atpazistamiba vai zinaSanas par produkta raksturlielumiem, péc reklamas kampanas
istenoSanas) un kadiem jabiit noteikta mérjjuma rezultatiem, lai rezultatus uzskatitu par
efektiviem (pieméram, japanak zimola atpazistamiba 50% vai 80% meérkauditorijas).
Uznémumiem §is aspekts ir TpaSi nozimigs, lai pamatoti pienemtu l[émumus par marketinga
aktivitattm nakotn€, ka ari, ja tiek izmantoti arpakalpojumi marketinga komunikaciju
jautajumos, lai biitu iesp&jams adekvati noveértét, pieméram, reklamas agenttras pakalpojumu
limeni, un noteiktu vai to sniegta pakalpojuma cena sakrit ar solito kvalitates [imeni.

Tapéc, marketinga miks elementu [imeni, mérku formul&Sana un iesp&ja tos izmerit ir ka
logisks solis marketinga stratégijas planosanas procesa.

Formulgjot marketinga miks elementu meérkus, speéka ir tie pasSi mérku defin€Sanas
noteikumi, kas jaievéro ari uznpémuma un marketinga visparéjas strat€gijas mérku

formulésana®. Mérkiem jaatbilst S.M.A.R.T. principiem:

! Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. — 2-3 p.
2 Alsem K. J. Strategic Marketing. An Applied Perspective. New York: McGraw-Hill Companies, Inc.,
2007. — 254-255 p.
11



S = Specific (no anglu val.: specifisks, konkrets)— tam jabut verstam uz
konkrétiem/ precizi noteiktiem uzlabojumiem.
e M = Measurable (no anglu val.: izmérams) — Kvantitativi izméramam, vai ar
noteiktu progresa indikatoru.
e A = Assignable (mo anglu val.: attiecinams) — ar definétu izpilditaju, kas
sasniegs noteikto mérki.
e R = Realistic (no anglu val.: realistisks) — reali sasniedzamam ar dotajiem
resursiem.
e T = Time-related (no anglu val.: ierobezots laikd) — ierobezotam laika, kura
mérkis sasniedzams’.

Labs marketings ir integréts marketings. Divi galvenie principi, veidojot un istenojot
marketinga miks, ir saskapotiba un sinergija. Marketinga instrumentiem jabut ta
kombing&tiem, lai uzn@muma piedavajums biitu realizéts saskanoti, konsekventi ieverojot visas
pasu izstradatas prasibas. Citiem vardiem sakot, visiem marketinga instrumentiem jadarbojas
viena virziena, nekonflikt€jot (nenonakot pretrunas) vienam ar otru. Piem&ram, saldéjuma
zimols ,,Héagen-Dazs” tiek pozicionéts ka augstas kvalitates produkts izsmalcinatiem
jauniesiem. Sis galvenais produkts jeb pamata pozicionéSana tiek attiecinata uz visu
marketinga miks elementu darbibu. Produkts atbilst augstas kvalitates standartiem un ir
pagatavots, izmantojot vislabakas sastavdalas. Zimola nosaukums (vismaz mérkauditorijai
ASV) izklausas eksotiski, varbiit pec Skandinavijas, tadgjadi liecinot par kvalitati, kas saistas
ar So geografisko teritoriju. Produkta cena ir augsta, akcentgjot ekskluzivitati un zimola
augsto kvalitates ITmeni. Ari sadale §im saldéjumam tiek organizéta ipaSi. Produkts ir
pieejams specializétos veikalos vai atseviskas saldetavas noteiktos lielveikalos. Marketinga
komunikacijas atspogulo izsmalcinatu, IpaSu, varbiit pat erotisku atmosféru zimola
pozicionéSana. Tikpat saskanota marketinga miks elementu pielietoSana ir art rokas pulkstenu
tirdznieciba, kuru pamata vértiba ir to zema cena un vienkarSais produkts, bez Tpasam
iezimém vai dizaina. Sadam produktam netiks veidots spécigs zimols un galvenais marketinga
instruments biis cena. Tadam pulkstenim bttu jabiit plasSi pieejamam, ipasi dazados
pazeminatu cenu veikalos, varbiit pat lielveikalos. Noieta veicinasana var€tu tikt limitéti
izmantota, pamata organiz€jot komunikaciju ar potencialo pirc€ju tikai uz vietas: tirdzniecibas

. . - e . _ _ . 2
vietas ar vienkarsam prezentacijam vai reklamas kampanam veikalos®.

! Doran, G. T. There's a S.M.A.R.T. way to write management's goals and objectives. Management
Review, Volume 70, Issue 11 (AMA FORUM), 1981. - 35-36 p.
2 Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. — 3-4 p.
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Darba autore uzsver, ka tikai ievérojot Sos divus galvenos principus: marketinga miks
elementu saskanotu pielietojumu, ka rezultata tiek panakta to veiksmiga sinergija, uznpémums
var veiksmigi Tstenot ta izstradato marketinga planu un sasniegt sev v€lamos rezultatus,

veiksmigi darbojoties ilgtermina.

1.2.2. Integretas marketinga komunikacijas

Bez Saubam var teikt, ka virziSana un marketinga komunikacijas ir visaptverosakais
elements jebkura uznémuma marketinga stratégija. Tas nav parsteidzoS$i, jo veicinasanas
aktivitates ir nepieciesamas, lai veidotos uznémuma komunikacija ar mérka tirgu par produkta

iezTm&m un ta patéréSanas laika giistamajiem labumiem.

Reklama
Drukata
Radio un televizija

TieSsaistes,
interaktiva

Tiesais marketings

Sabiedriskas

Tiesa tirdznieciba

Parskatu vadiba IN_TEGRETAS
. MARKETINGA
Petijumi KOMUNIKACIJAS
Mazumtidznnieciba

Realizacijas

veicinasana

Pircgju veicinasana
Tirdzniecibas

personala
veicinasana

attiecibas
Publicitate
Preses relizes

Avizes

1.1. att. Integrétas marketinga stratégijas komponentes'.

Marketinga komunikacijas ietver zinojuma nodoSanu un viedoklu apmainu starp pirc€ju
un pardevéju, gan individu, gan uzpémumu, gan individa un uznémuma Iimenos. Integrétas

marketinga komunikacijas attiecas uz strat€giju, saskano virzibas metozu pielietojumu, lai

! Ferrell O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy, 4th Edition. United Stated of America: Thomson South-
Western, 2008. — 284 p.
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novaditu vienotu zinojumu, izmantojot dazados zinojuma nodoSanas kanalus, un nodroSina
maksimali parliecinoSu vélamo ietekmi uznémuma patreiz€jiem un potencialiem klientiem.
Integrétas marketinga komunikacijas ir ka 360°C skatijums uz klientu, apsverot katru
patreiz€ja vai potenciala klienta sastapSanos ar uzpémumu un to iesp&jamo savstarp&jo
attiecibu stavoklus. Integréto marketinga komunikaciju atsléga ir kop€a zinojuma
konsekvencé un vienadiba visos virzibas elementos’ (skatit. 1.1. att&lu, 13.1pp.).

Integrétas marketinga komunikacijas var definét sekojosi: ,,IMK ir visu marketinga
komunikaciju veidu izmantoSana, to koordingjot un saskanpojot ar citiem marketinga

pasakumiem (marketinga miks aktivitat€ém) un tirgus dalibniekiem™?

. Atbilstosi veidojas
komplekss IMK plans, vérsts uz uznémuma IMK, specifiskajam razotaja IMK, specifiskajam

mazumtirgotaja IMK un tieSajam IMK ar paterétajiem (skatit 1.2. att€lu).

Specifiskas

Uzemuma: IME razotaja IMK

+ Izméginajuma pirkumu
- stimul&Sana
* Produkta "+ Atkartoto pirkumu
reklama stimulésana
’I A
) [{zr,lem.umva Tirdzniecibas
téla vel.dczsz.mas > uznémumu
komunikacijas I —
»  Uznémuma Specifiskas
téla (imidza) I mazumtirgotaja IMK J

reklama » Veikala ieksgjais iekartojums
» Veikala gaisotne

* Reklamas zinojumi
Produktu demonstrésana

* Cenu atlaides

* Produktu mark&sana

* Interaktiva tirdznieciba

» Sabiedriskas
saskares

A 4
L

* SponsorgSana

TIRDZNIECIBAS PERSONALA STIMULESANA

* Produktu
realizacijas TieSais IMK ar patéretajiem
veicinasana
Datu Pircgju
> bazu > lojalitates
marketings programmas

1.2. att. IMK kompleksa planosana’

! Ferrell O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy, 4th Edition. United Stated of America: Thomson South-
Western, 2008. — 282 p.

2 Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. 2 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote. 2006. —
14.1pp.

® Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. 2 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote. 2006. —
17.1pp.
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Praktiski katram uzpemamam nav jaizmanto visas 1.2. att¢la (skatit 14. Ipp.) apskatitas
IMK, tas izriet no uzp€muma specifikas. Iesp&jams razotajs izmantos tikai uzpémuma IMK
un specifiskas razotdja IMK veérstas uz vairumtirgotajiem, savukart talako marketinga
komunikaciju organiz€Sanu atstas vairumtirgotaju un mazumtirgotaju rokas. Tai pat laika, var
bit razotaji, kas izmanto teju visus IMK veidus, jo tiem ir paSiem savi mazumtirdzniecibas
parstavji un tie organiz€ pilnu produkta nogades k&di no gatava produkta Iidz gala
patérétajam’. Darba autore uzsver, ka §ada gadijuma marketinga specialistu darbs bis daudz
komplicetaks un ietilpigaks, bet ar vienotu pieeju IMK veidoSana un Jaus nodot razotaja
zinojumu gala pateérétajam tiesi tada forma, ka ieceréets.

Koordingjot visus komunikaciju saskares punktus, uzpémumi izmanto IMK, lai
patérétajam nodotais zinojums Skistu patiess: ka uznémums patiesi parzina un riipgjas par to
klientu vajadzibam, tad€jadi veidojot pamatu ilgtermina attiecibam ar klientu. Bez tam, IMK
samazina izmaksas un palielina efektivitati, jo sp&j samazinat vai pilniba izslégt licko un
nevajadzigo kop€ja veicinasanas programma. Daudzi uznémumi ir planveidigi sakusi ieviest
IMK sava uzn€muma praksg, jo reklamas izmaksas masu medijos kliist arvien dargakas un ar
grutak izmeéramu atgriezenisko saiti, tas ir, griitak nosakama to efektivitate. Mérkauditorija
klust tikai fragmentari sasniedzama dazado informacijas novadiSanas kanalu ietekmé
(televizija, zurnali, avizes, radio, interneta vide). Tehnisko risinagjumu pilnveidosana lauj
uznémuma tiesi uzrunat mérkauditoriju, izmantojot e-pastus un citus tieSsaistes veicinasanas
kanalus. Fokusgésanas palielinaSanas uz individualu klienta vajadzibam attiecigi prasa kopgjas
veicinasanas programmas integritétiz.

IMK ir tie$s veids, ka organizacija mégina komunicét ar dazadam mérka auditorijam
vienlaikus. Autore ieklavusi 1.1. att€lu (skatit 13. lpp.), kura redzami Cetri IMK elementi:
reklama, sabiedriskas attiecibas, tie$a tirdznieciba un noieta realizacijas veicinasana. Lai gan
citi marketinga specialisti min ari vairakus IMK elementus, ka Brassington F. un Pettitt S. jau
iepriek§ minétajiem Cetriem pievienojot piekto elementu: tieSo marketingu (no angfu val.
direct marketing)®, vai Kotler P. un Keller K.L. pat divus elementus: pasakumus un pieredzi
(no anglu val. events and experiences), ki ari tieSo marketingu®, darba autore pieturds pie

klasiskas cetru elementu koncepcijas, jo uzskata, ka papildus izdalitie elementi ir jau faktiski

! Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. 2 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote. 2006. —
17.1pp.

2 Ferrell O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy, 4th Edition. United Stated of America: Thomson South-
Western, 2008. — 282.-293 p.

% Brassington F. un Pettitt S. Principles of Marketing, 4th Edition. Edinburgh: Pearson Prentice Hall.
2006. — 630 p.

* Kotler P., Keller K.L. Marketing Management, 12th Edition. New Jersey: Pearson Prentice Hall. 2006. —
554.-555 p.
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tajos ietverti. Attiecigi turpmaka IMK elementu analize balstisies uz Cetriem pamata
elementiem:

1) Reklamu — ka bezpersonisku masu komunikaciju Iidzekli;

2) TieSo pardosanu — ka tieSa, personaliz€ta zinojuma nodeveju;

3) Noieta realizacijas veicinasanu — ka taktisku, istermina stimulu/ pamudinajumu
mérkauditorijai uzvesties vai rikoties atbilstosi uznémuma noteiktajam mérkim/ virzienam;

4) Sabiedriskajam attiectbam — kas lauj uzturét labas un kvalitativas attiecibas ar
ieinteresétajam pusém (pieméram, medijiem, akcionariem, tirdzniecibas organizacijam un
citiem), ne tikai tieSajiem klientiem.

Ideala variantd pardevéjs labprat plasi iegulditu ikviena IMK elementa. Tomér
ierobezotu resursu apstaklos, galvena izvéle javeic starp tam aktivitat€ém, kuras savstarp&ja
mijiedarbiba sniegs augstako izmaksu un gutas efektivitates rezultatu, ar maksimalu
iesp&jamo sinergiju sasniedzot organizacijas noteiktos komunikacijas mérkus un ieklaujoties
noteiktaja budzeta. Protams, budzets krasi atSkiras dazadiem uznémumiem un tas liela méra ir
atkarigs no pardodamas produkcijas veida — izrietot no ta arT nepiecieSams definét konkr&tos
komunikacijas mérkus un to sasniegSanas iespgjas’.

Reklama integrétajas marketinga komunikacijas

Reklama var tikt definéta ka ikviens apmaksatais nepersoniskais zinojums, kas
parraidits/ attélots masu medijos. Reklamas pasiititajam (sponsoram/apmaksatajam) jabiit
skaidri identificgjamam. Reklamas zinojums var bt veltits ka organizacijai, ta precei vai
pakalpojumam. Galvena atSkiriba reklamai no citam veicinaSanas formam ir tas
bezpersoniskumam un komunikacijas formai, kas aptver plasu auditoriju ar apmaksatu kanalu
starpniecibuz.

Reklama var tikt izmantota, lai veidotu uzp@muma vai zimola t€lu ilgtermina
(piemeram, ka Coca Cola reklamas) vai islaicigam masu kampanam (piem&ram, lidojumu
izpardoSana konkréta ned€las nogal€). Reklama lauj efektivi aptvert geografiski atdalitus
pircejus. Noteikti reklamas izplatiSanas kanali (ka televizija) ir dargi un prasa lielus reklamai
atveletos budzetus, turpretim citi (ka avizes) ir piezemétaki marketinga budZetu terétaj i3, Pat
faktam vien, ka uznémums reklamgjas (kopuma) var biit pozitivs efekts pardosanas apjomu

pieauguma: paterétaji var ticét, ka stipri reklaméts zimols atbilstosi liecina par labu kvalitati®.

! Brassington F. un Pettitt S. Principles of Marketing, 4th Edition. Edinburgh: Pearson Prentice Hall.
2006. —, 630-631 p.

% Turpat, 669 p.!

¥ Kotler P., Keller K.L. Marketing Management, 12th Edition. New Jersey: Pearson Prentice Hall. 2006. —
555 p.

* Blackshear T., Plank R.E. The Impact of Adaptive Selling on Sales Effectiveness within the
Pharmaceutical Industry”, Journal of Marketing Theory and Practice. Summer 1994. — 55-62 p.
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Ta ka ir tik daudz reklamas zinojuma nodoSanas formu un pielietojuma iesp€jas ir griti veikt
visparinatu apkopojumu, tomér var izdalit sekojosas pamata pazimes:

1) plasi izplatities sp&jiga (no anglu val. pervasiveness) — reklama lauj reklamdevgjam
biezi to atkartot. Tapat ta lauj potencialajam pirc€jam sanemto zinojumu Viegli salidzinat ar
konkurentu sniegto informaciju. PlaSa méroga reklamesanas patérétaja uztvere liecina pozitivi
par uznémuma lielumu, speku un panakumiem.

2) Pastiprinata izteiksmiba (no anglu val. amplified expressiveness) — reklama dod
iesp&ju dramatizét kompanijas zinojumu, padarot to izteiksmigaku ar maksliniecisku attéla,
skanas un krasu palidzibu.

3) Bezpersoniskums (no angfu val. impersonality) — reklamas zinojuma uztveres
auditorija neizjut spiedienu obligati pieveérst uzmanibu un atbildét konkr&tajam reklamas
zinojumam. Reklama ir monologs, kas vérsts uz mérkauditoriju, nevis dialogs ar to.

Japiever§ uzmaniba, ka Internets ka medijs paSreiz ir visstraujak augoSais reklamas
zinojuma nodosSanas kanals, kamér tradicionalie kanali ka avizes, radio un zurnali cinas kaut
par nelielu izaugsmi glistamajiem ienakumiem no reklamas. Tas pilniba saskan ar tendenci, ka
paterétaji aizvien vairak mediju patéré tieSsaist€, savukart mazak laika pavada pie
tradicionalajiem medijiem (pieméram, mazak skatas televizijas parraides, vai vairs nelasa
laikrakstus).

Ta ka reklama ir tik elastigs zinojuma nodoSanas veids, ta var sasniegt gan arkartigi
plaSu mérkauditoriju, gan loti mazu, precizi defin€tu tirgus segmentu. Interneta majas lapas un
zurnali biezi veltiti Saurai tirgus dalai, piem&ram, biologiskas darzkopibas, kalnu sléposanas
vai sieviesu veselibas jautajumu interesentiem.

Tapat, reklama bis rentabls IMK elements, kad uzn€mumam biis nepiecieSams sasniegt
plaSu meérkauditoriju. Attiecigi, jo lielaks biis konkréta medija patérétaju loks, kuru
reklamdev@js grib uzrunat, jo procentualas izmaksas uz vienu sasniegto potencialo pirc&ju biis
mazakas. Ta pat janem véra, ka reklama digitalaja vidé lauj sasniegt loti precizi atlasitu
meérkauditoriju, ar tad€jadi ieveérojami samazinot reklama iegulditas izmaksas uz personu.

Nevajadzetu gan aizmirst, ka ar reklamas ievietoSanu digitalaja vidé vien nepietiks, lai
uzrunatu potencialo klientu. Reklamas zinojuma izstradatajam bis japieliek gana pilu, lai ta
izveidotais baneris raditu gana lielu interesi, un majas lapas apmeklétajs uz ta noklikskinatu,

i . . = - = —v 2
nemaz nerungjot, par pirkuma izdariSanu péc ta apskatiSanas®.

! Kotler P., Keller K.L. Marketing Management, 12th Edition. New Jersey: Pearson Prentice Hall. 2006. —
555 p.
2 Ferrell O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy, 4th Edition. United Stated of America: Thomson South-
Western, 2008. — 287.-288 p.
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Kopuma, reklamas loma organizacijas IMK biis atkariga no konteksta plasuma,
apkartgjas vides un konkurences priekSrocibam. Laika gaita, tas nozime nebiis konstanta ar1
pasa organizacija — detaliz&ti reklamas nepiecieSamiba tiks analiz€ta sagatavojot konkreta
perioda marketinga planu, precizgjot Sai perioda noteiktos mérkus, dotos resursus, iesp&jamas
aktivitates un sagaidamos rezultatus®,

Realizacijas noieta veicinasana integrétajas marketinga komunikacijas

Atskiriba no citiem marketinga komunikaciju miks elementiem, noieta veicinasana
atbilst tai marketinga instrumentu kategorijai, kas paredz€ta, lai palielinatu pardosSanas
apjomus istermina, un attiecigi visbiezak konkrétais instruments tiek izmantots neilgu laika
periodu®. Atbilsto§i §im apgalvojumam ari definéta noieta veicinaSana. Tatad, noieta
veicinasana saprotama ar Tstermina stimuliem, kas ir ka papildinajums preces vai pakalpojuma
sniegtajai pamata vertibai, ar mérki pamudinat (iedro$inat) veikt pirkumu, vai palielinat
preces vai pakalpojuma iegades apjomu. Nemot to véra, var secinat, ka reklama pirc€jam dod
iemeslu kap&c pirkt, savukart noieta veicinaganas — pirkt tagad®.

Biitiba noieta veicinasana ir ,darbibas komunikacija”, lai mudinatu gala darbibai
(pirkuma izdariSanai) jau esoSos klientus, aicinot pirkt vél, ka arl piesaistot potencialos
klientus ar 1pasa gadijuma stimuliem vai IpasSiem darfjumiem. Galvenas noieta stimuléSanas
iezimes ir ierobezotiba laika un izplatiba, ta piedava patérétajam iegut lielaku preces vertibu
par zemaku samaksu (vai otradi) un mégina mudinat uz talitéju reakciju. Lai gan biezi noieta
veicinasana ieveérojami pastiprina korelaciju starp produkta cenu un noieta apjomu (pazeminot
cenu, pieaug pardoSanas apjomi, savukart péc veicinaSanas aktivitates beigam, apjomi var bt
pat zemaki, ka pirms aktivitates realizacijas), tas efektivitati vieglak iesp€jams novertét ka
reklamas vai citu marketinga komunikaciju sniegto atdevi”.

Realizacijas veicinasanas efektivitate biezi skaidrojama ar ietekméjoSo apstaklu
(notikumu) mehanismu: atalgota uzvediba kalpo ka nakotnes uzvedibas pastiprinatajs. Noieta
veicinaSana ir ka rezultats noteiktiem apstakliem, atri atceroties produktu paterétajs tiek
mudinats sanemt atalgojumu (noieta veicinasanas piedavajuma ietvaros) un turpmak So labo
pieredzi saistit ar konkréto produkciju. Lai §ads mehanisms darbotos, pamudinajumam jabut
pietickami pamanamam, lai paterétajs uztvertu nozimigu atSkiribu starp konkréto

piedavajumu un sev defin€to preces cenas un kvalitates sagaidamo attiecibu. Citiem vardiem

! Brassington F. un Pettitt S. Principles of Marketing, 4th Edition. Edinburgh: Pearson Prentice Hall.
2006. — 674 p.

2 Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. - 354 p.

% Kotler P., Armstrong G., Wong V., Saunders J. Principles of Marketing, 5th European Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2008. — 799 p.

* Turpat, 354 p.
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sakot, pamudinajumam jasasniedz ,,tikai pamanama atskiriba no sékumpunkta”l. Veicinasanai
jabiit pietiekami butiskai, lai izsauktu impulsivu reakciju.

Lai gan par galveno noieta stimuléSanas mérki tiek uzskatita impulsivo pirkumu
pamudinasana, to var izmantot ari stratégisku mérku sasnieg8anai, citiem vardiem, lai ar
izméginajuma pirkumu palidzibu un seckojo$a maciSanas efekta palidzibu, tiktu mainita
patérétaja attiecksme pret konkréto zimolu, pat ar laiku mudinot klut par ta lojalo paterétaju.
Pretgji iepriek$&jam apgalvojumam, biezak gan noieta veicinaSana tiek uztverta ka drauds
zimola t€lam ilgtermina (attiecigi ar potenciali iegiistamajai pelpai no ta). Ja stimul€josas
aktivitates tiek pielietotas parlieku biezi, noieta veicinasana padara zimolu ,,Jétu” un grauj ta
reputaciju par patieso produkcijas kvalitati. Ta ka pastav $ada uztvere, noieta veicinasana
biezak nav izdeviga ilgtermina — atseviski razotaji pat pilniba izvairas no §1 instrumenta
izmantoSanas. ,,Katru dienu zemas cenas” stratégija - pastavigi zema cena noteiktai produktu
kategorijai citkart ir izdevigaka ka noieta veicinasanas izmanto$ana®.

Lai vai ka, noieta veicinasana ka marketinga komunikaciju miks elements ir 1paSs ar
sekojosam prieksrocibam:

1) Spgja piesaistit uzmanibu — ta spgj pievilinat patérétaja uzmanibu un veiksmigi
novest Iidz pirkumam.

2) Pamudino$ais raksturs — ta pievieno piekaps$anas, pamudinajuma vai ieguvumu
raksturojosus elementus, ko klients uztver ka papildus pievienoto vertibu.

3) Uzaicinajums - ta ietver skaidru uzaicinajumu veikt tiiliteju daﬁjurnu3.

Noieta veicinasanas instrumentus pielieto organizacijas, razotaji, izplatitaji,
mazumtirgotaji, tirdzniecibas asociacijas un pat bezpelnas institiicijas, vérSot tas uz tikpat
dazadam mérka grupam: klientiem jeb gala pirc€jiem, biznesa partneriem, mazumtirgotajiem
un tirdzniecibas personalu. Izrietot no ta, butiba var apskatit tris pamata auditorijas uz kuram
verstas realizacijas veicinasanas aktivitates:

1) Patérétaja veicinaSana — noieta veicinaSana, ar mérki stimulét gal&ja patérétaja/
klienta pirkumu izdariSanu, izmantojot preces paraugus, kuponus, cenu pazeminasanu,
atlaides, Premium piedavajumus, pastavigo klientu atalgoSanas sist€mas, demonstracijas,
konkursus un totalizatorus.

2) Tirdzniecibas personala (jeb mazumtirgotaja) veicinaSana — noieta veicinasana ar

meérki ieglt mazumtirgotaja atbalstu, tad€adi wuzlabojot pardoSanas apjomus

! Antonides G., Raaij, W.F. Consumer Behaviour: A European Perspective. Chichester: John Wiley &
Sons. 1998. — 177 p.

2 Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. - 354 p.

% Kotler P., Keller K.L. Marketing Management, 14th Global Edition. Edinburgh: Pearson Education
Limited. 2012. — 513 p.
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mazumtirdznieciba, izmantojot atlaides, norékinu kartibas pielaides, bezmaksas paraugus,
korporativo reklamu, komisijas maksajumus no pardota apjoma, ipaSus ligumus un izstades.

3) Biznesa/B2B (no anglu val. business-to-business) veicinasana — noieta veicinasana ar
meérki uzsakt sadarbibu ar jauniem biznesa partneriem, stimul&jtu vinu pirkumus, veidojot
atalgojumu sist€émas biznesa klientiem un motiv&jot pﬁrdoéanul.

Ta ka ir pieejams tik plaSs noieta veicinaSanas instrumentarija spektrs un aizvien piecaug
to iesp&jamas pielietoSanas metodes, loti nozimigi ir patiesi novertet to efektivitati turpmakas
programmas attistiSanai. Veicot novért§jumu, saskana ar sekojosajiem kontrolpunktiem,
vajadzg€tu izprast, vai iegiitais rezultats péc noieta veicinasanas metozu pielietojuma ir saskana
ar iepriek§ izvirzitajiem mérkiem, un vai tas panakts rentabli (ar atbilstoSam izmaksam).
Noveértgjuma veiksanai izmantojamie aspekti varétu bit sekojosi:

e Atsauksmes par pardoSanu.  Aprun3joties ar tieSajiem  pardev&jiem
(mazumtirgotajiem) viegli iesp&jams saprast, ka istenota kampana ir ietekm€jusi
tirdzniecibu.

e PardoSanas informacija. Lai gan pardosanas dati ir raupj$ raditajs, tas var kalpot ka
sakuma indikators, lai saprastu vai noieta veicinaSanas pielietoSana darbojas un
redzami pasiitijumu apjoma pieaugumi.

e Mazumtirdzniecibas audits. Auditu izmanto$ana, ka Nilsena (Nielsen) audits, laus
izsekot sadales, krajumu Iimena un tirgus dalas izmainam, kampanas laika un uzreiz
pec tas.

e Klientu (pirc€ju) audits. Tas noradis uz izmainam patérétaju paradumos, ipasi, kas
saistiti ar izm€ginajuma un atkartoto pirkumu veikSanu veicinasanas programmas
ietvaros.

e Izpirkiana (no anglu val. redemptions). Sie ir tiesie kampanas raditaji, tadi ka
atgriezto kuponu skaits, pieteikumu skaits bezmaksas davanam, pieteikuSos
dalibnieku skaits izsludinatajam konkursam un tml. Sos raditajus nevajadzetu
apskatit izoleti, bet gan konkrétas kampanas un kop€jo uznémuma mérku konteksta.

Autore atgadina, tomer, ta pat ka citus veicinasanas elementus, realizacijas stimuléSanas
sniegtos rezultatus nevajadzetu apskatit izoléti. Kop€jos uznémuma rezultatus ietekmés ari
pargjo marketinga komunikaciju miks elementu sniegtie rezultati, ta pat ka relativais

konkurentu marketinga aktivitaSu Itmenis. Tikai pirms un péc kampanas pétijuma veikSanas

! Kotler P., Armstrong G., Wong V., Saunders J. Principles of Marketing, 5th European Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2008. — 799-800 p.
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var identific€t tas pamata ietekmi un noveértét iedarbibu uz sakotn€ji jau esoSajiem un
neeso§ajiem klientiem®.

Sabiedriskas attiecibas integrétajas marketinga komunikacijas

Tradicionali, sabiedriskas attiecibas bija aktivitate, kuru daudzas kompanijas strukturali
atdalija no marketinga komunikacijam. Tas radija preses agenta jeb parstavja amata funkcijas,
kura uzdevumu pamata bija samazinat eso$o plaisu starp uznémuma skatljumu pasiem par
sevi un ta te€lu (uzp€muma aktivitasu atainojumu), kurs tika atspogulots masu informacijas
lidzeklos. Pakapeniski uznémuma preses parstavja darbs kluva par nozimigu sastavdalu
veidojot uznémuma komunikacijas, vérstas uz dazadam auditorijam vai ieinteresétajam
grupam. Tadgjadi attiecibu vadi$ana ar presi parauga sabiedrisko attiecibu vadiSana. Kontaktu
un uznémuma labas reputacijas uzturésana dazadas iesaistitajas auditorijas (sabiedribas) kluva
par Tpasi sarezgitu un kompleksu uzdevumu. To arT apstiprina fakts, ka vairuma uzgémumu
sabiedrisko attiecibu nodala ir tiesa galvena izpilddirektora paklautiba. Ne tikai veids un
uzrunajamo mérka grupu skaits atskir publiskas attiecibas no citiem marketinga komunikaciju
veidiem, bet arT to izvirzito merku specifika, ta pat ka pielietojamo riku un metozu klasts, lai
gan dazi no tiem, pedgja laika klust lidzigi citu marketinga komunikaciju miks elementu
pielietotajiem. Rezumgjot, vartu teikt, ka sabiedriskas attiecibas ir vissarezgitakais
marketinga komunikaciju veids, pateicoties to dazadi izvirzamo mérku un uzrunajamo
mérkauditoriju spektram.

Sabiedriskas attiecibas iegem vitalu lomu integréjot uznémuma kopgjas komunikacijas.
Integrétas komunikacijas korporativa limeni ietver izteiktu sinergijas efekta izmantoSanu,
pielietojot dazados komunikacijas lidzeklu ka marketinga komunikacijas ta korporativajas
komunikacijas®.

Bitiba publiskas attiecibas ir viena no uznémuma korporativo aktivitasu komponentem.
Sabiedrisko attiecibu meérkis ir izsekot sabiedriba valdoSajai attieksmei pret to, noteikt
jautajumu, kas var izraisit sabiedribas bazas un veidot programmu, lai raditu un uzturétu
pozitivas attiecibas ar uzpémumu un ta ieinteres€tajam pusém. Uzp@mums izmanto
sabiedriskas attiecibas, lai veidotu komunikaciju ar ieinteres€tajam pusém, tadu paSu iemeslu

del, kapéc tas izmanto reklamu. Sabiedriskas attiecibas var tikt izmatotas lai veicinatu

! Brassington F. un Pettitt S. Principles of Marketing, 4th Edition. Edinburgh: Pearson Prentice Hall.
2006. — 755.-756 .
2 Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. - 291 p.
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uznémuma, ta parstavju (darbinieku), ideju un ta kop€ja t€la reputaciju, ka ari, lai raditu
vienotu izpratni par uzpdmuma pamatvértibam ta ieksieng — darbinieku vida'.

Uzpémuma sabiedrisko attiecibu vaditaji pilda dalu vai visas no sekojosam funkcijam:

e Vada attiecibu jeb veido agentiiru, kas darbojas ar medijiem. Rada un izplata
informaciju, par jaunumiem, kas saistiti ar uzpémumu parstavoSaja personam,
prec€m vai pakalpojumiem, lai raditu mediju uzmanibu.

¢ Veicina produktu publicitatei. Informacijas izplatiSana par ipasiem produktiem.

e Organizg publiskus notikumus, veidojot noturigas un ilgstoSas vietgjas, nacionalas un
starptautiskas attiecibas.

e Lobe. Veido ilglaicigas attiecibas ar likumdev@jiem, valdibas parstavjiem, lai
ietekmétu likumdosanu un regulas par labu sev.

e Vada attiecibas ar investoriem. Uztur attiecibas ar finansiali ieinteres€tajam pusém
un investoriem.

¢ Pilnveido. Veido sabiedriskas attiecibas ar ziedotajiem vai bezpelnas organizacijam,
ar mérki iegiit finansialu vai brivpratigu nealgotu darbinieku atbalstu®.

Marketinga specialisti médz nepilnvertigi izmantot sabiedriskas attiecibas, lai gan labi
izstradatas programmas, kas saskanotas ar pargjo marketinga komunikaciju miks elementu
darbibu, var biit arkartigi efektivas, 1pasi, ja uznp€mumam jatiek gala ar sabiedriba radoSos
nepareizu priekSstatu par ta darbibu. Sabiedrisko attiecibu pievilcigums ir ietverams tris
Ipasajas pamata vertibas:

1) Augsta ticamiba — zinu paterétajs par daudz uzticamaku informaciju atzist rakstus par
jaunumiem un produktu raksturiezimém, neka reklamas.

2) Spgja sasniegt ,,griti aizsniedzamos” pirc€jus — sabiedriskas attiecibas var sasniegt
potencialos klientus, kuri izvairas no masu medijiem vai uz konkrétam merka grupam verstas
veicinasanas aktivitateém.

3) DramatizéSana — sabiedriskas attiecibas var pastastit par uzgpémuma, zimola vai
produkta ,,aizkulisém”S.

Jebkura sabiedrisko attiecibu programma jasak veidot ar specifisku mérku noteikSanu,

atbilstosi izvéletajai auditorijai uz kuru planots tas izvérst. ST saskanotiba nepiecie$ama, lai

! Ferrell O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy, 4th Edition. United Stated of America: Thomson South-
Western, 2008. — 294 p.
2 Kotler P., Armstrong G., Wong V., Saunders J. Principles of Marketing, 5th European Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2008. — 760 p.
% Kotler P., Keller K.L. Marketing Management, 14th Global Edition. Edinburgh: Pearson Education
Limited. 2012. — 513 p.
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pec programmas noslégsanas biitu iesp&jams izvert€t tas sniegumu: veiksmigu vai
neveiksmigu, un macities no jauniegiitas pieredzes.

Konkrétas rezultatu noveértgjuma metodes izvéle bus atkariga no sakotngji definetajiem
sabiedrisko attiecibu kampanas mérkiem un iesaistitajam merkauditorijam. Tik pat svarigi ka
noteikt katras izstradatas sabiedrisko attiecibu kampanas mérkus, tas planoSanas procesa, tik
pat svarigi ir sakotngji definet raditajus, péc kuriem noteikt kampanas rezultatus. Ta pat,
batiski ir izvertét, lai noteiktie raditaji atainotu tiesi sabiedrisko attiecibu sniegtos rezultatus,
ne tikai rezultatus, kadi iegtti Iidztekus izmantojot art citus marketinga komunikaciju miks
elementus™.

Tie$a tirdznieciba integretajas marketinga komunikacijas

»Nekas nenotiek, 11dz kads kaut ko pardod” — ta ir viena no senakajam parunam par
pardoSanu. Lai cik lielisks biitu dizains, dizens bitu plans, tas ir darfjums, kas parvers sapni
realitateé. Uzne€mumi visapkart zemeslodei izmanto tirdzniecibas speku, lai pardotu preces un
pakalpojumus gan biznesa klientiem, gan gala paterétajiem. Tirdzniecibas speks darbojas art
bezpelnas organizacijas. Piem&ram, universitate izmanto darbiniekus, kas piesaistitu jaunus
studentus, baznicas izmanto draudzes loceklu komitejas, lai piesaistitu jaunus draudzes
biedrus. Slimnicas un muzeji izmanto finans€juma piesaistitajus, kas ved sarunas ar
ziedotdjiem un finans&juma devéjiem?. Iemesls, kapec daudzi uznémumi Tpasi izmanto tiefo
tirdzniecibu ir tas vienreizg&jais stavoklis, kas lauj labi iepazit klientu un mérka tirgu, kas ir jo
ipasi nozimigi marketinga komunikaciju specialistiem, ta pat uzpémuma saskanotas
marketinga organizacijas vadiba.

Tiesa tirdznieciba var tikt definéta ka divvirzienu komunikacija jeb komunikacija ,,aci
pret aci” (no anglu val. face-to-face), ar mérki informét, demonstrét, uzturét vai izveidot
ilgtermina attiecibas, vai parliecinat noteiktus individus vai sabiedribas dalu.

Pret€ji citiem marketinga komunikaciju lidzekliem, tie$a tirdznieciba vienmeér ietver
savstarp&ju mijiedarbibu ar klientu. Tas ir divvirzienu, starppersonu komunikacijas Iidzeklis,
kuru izmantojot paredzéts ietvert kontaktu ,aci pret aci”’. Kop$ ieviesta tirdznieciba ar
telefona un interneta starpniecibu, to nevajadz&tu interpretét parak viennozimigi, bet gan
pienemt ka tieSas tirdzniecibas izpausmes formu. TieSa tirdznieciba ir nozimigs marketinga
komunikaciju miks elements, 1pasi biznes/B2B Iimeni. Bez tam, patérina produktu razotajiem,

tadiem ka datoru razotajiem, apdroSinasanas vai aizdevumu kompanijam, ka ar1 atseviskam

! Brassington F. un Pettitt S. Principles of Marketing, 4th Edition. Edinburgh: Pearson Prentice Hall.
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bezpelnas organizacijam (piem&ram, labdaribas organizacijam) tiesa tirdznieciba ir obligata to
uznémumu sastavdala.

Atbilstosi mérka grupai, var izdalit atseviskus tiesas pardosanas veidus. 1.2. tabula tiek
apkopoti galvenie pardo$anas veidi, atbilsto$i mérkauditorijai.

Precu tirdznieciba ir saistita ar produkcijas pardosanu lielveikaliem, partikas veikaliem,
aptiekam u.c. pardosanas vietam, atbilsto$i uznémuma produkcijai. Tadiem uznémumiem ka
Unilever, Procter & Gamble un Coca-Cola ir stingra sarunu veSanas politika ar
mazumtirgotajiem, jo visbiezak atseviskie veikali nevar atlauties Sos zimolu produktus nelikt
savos veikalu plauktos. Savukart tiesas tirdzniecibas parstavim, kur§ pardod mazak zinamu
zimolu produkciju, mazumtirgotaju parliecinaSana par ta produkcijas ieklauSanu veikalu
sortimenta, var but daudz sarezgitaka.

Netiesa tirdznieciba (no anglu val. missionary selling) nozZimé uznémuma tiesa klienta
Klientu inform&$anu un méginasanu parliecinat par labu uznémuma produkcijai. Labs piemérs
netieSajai tirdzniecibai varétu biit no farmacijas nozares. Zalu razotaji censas uzrunat nevis
zalu lieltirgotavas, bet gan farmaceitus un praktiz&josos arstus, cenSoties parliecinat par savas

produkcijas kvalitati un panakt, lai tie saviem pacientiem izraksta vinu razotos medikamentus.

1.2. tabula
Tie¥as tirdzniecibas veidi'
PardoSanas veids Meérkauditorija
Precu tirdznieciba Lielveikali, partikas veikali, aptiekas u.c.
Netiesa tirdznieciba Uzpémuma tiesa klienta mérkauditorija
Mazumtirdznieciba Tiesais klients
PardoSana biznesa/B2B ltmeni Sadarbibas partneri, citi uzpémumi
PardoSana nozares profesionaliem Uzpe@muma mérkauditorijas ietekmétaji
Tiesa tirdznieciba Tiesais klients

Mazumtirdznieciba ietver tieSu kontaktu ar gala paté€rétaju vai pirc€ju. PardoSana
mazumtirdznieciba ir atri reag€joSas dabas, kas lauj pirc€jam griezties pie pardevéja péc
palidzibas. Lai ari tirdzniecibas parstavim nepiecieSamo zinasanu un prasmju limeni atSkiras,
atbilstosi produkcijas tipam, kuru tas pardod (pieméra, fénu vai datoru), drosi var apgalvot, ka

tas jebkura gadijuma bis zemaks, ka nepiecieSams pardevejam biznesa [Tmeni.

! Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. - 465 p.
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Pardosana biznesa/B2B Iimeni jeb industriala tirdznieciba pamata koncentr&jas uz
sastavdalu, pusfabrikatu vai gatavu precu vai pakalpojumu tirdzniecibu citiem uzgpémumiem.
Pardevéjam precizi japarzina sava uzpémuma produkts un klientu vajadzibas, lai spétu sevis
parstavéta uznpémuma produkciju demonstrét atraktiva un varbiit pat atSkiriga veida.

PardoSsana nozares profesionaliem nozimé& sadarbibu ar ietekmétajiem jeb
potencialajiem un esoSajiem sadarbibas parstavjiem nozares ietvaros. Pieméram, uznémums,
kas specializgjies iekStelpu apgaismos$ana vai maju iekarto$ana, var méginat icinteresct
arhitektu vai inzenieru birojus, interjera dizainerus, lai veidotu sadarbibas projektus nakotng.

Tiesa tirdznieciba atbilst precu vai pakalpojumu pardoSanai tieSajam paterétajam,
izmantojot ,,aci pret aci” komunikacijas formu. ST pardosanas metode paredz, ka produktu
demonstrésana un tirdznieciba parasti notiek potencialo klientu vai vinu draugu majas, nevis
mazumtirdzniecibas vietas. Labi zinami pieméri ir Tupperware, Avon, Amway u.ch.

Kopuma var teikt, ka tiesa tirdznieciba ir visefektivakais komunikaciju veids pirkSanas
procesa nosléguma stadijas, Ipasi veidojot prieksrocibas potenciala pircgja acis, parliecinot to
un mudinot uz darbibu. Tiesajai tirdzniecibai ir tris nozimigas priekSrocibas:

1) Personu mijiedarbiba — tiesa tirdznieciba veido talit€ju un interaktivu momentu starp
divam vai vairak personam. Katrs no tiem var noverot pargjo reakciju.

2) Attistiba — tie$a tirdznieciba lauj attistities dazada veida attiecibam, sakot no isam
pirkSanas/ pardosanas attiecibam, Iidz pat patiesi cieSai draudzibai.

3) Atbilde — pircéjam biezi tieck dota briva izvéle ar iedroSinajumu tieSai atbildes
reakcijai’.

Tiesa pardosana ir biitiska integréto marketinga komunikaciju sastavdala. Rezultata tai
bitu japastiprina reklamas, sabiedrisko attiecibu un noieta veicinaSanas istenoSanas laika gtie
panakumi. Nemot veéra hierarhiskas ietekmes modeli, var uzskatit, ka reklama un sabiedriskas
attiecibas ir labi piemérotas izpratnes un novértéSanas veidoSanai, kamer tiesas tirdzniecibas
mérkis ir drizak palidzét potencialajam pirc&jam apgiit piedavato produktu un meéginat novest
to [idz darbibai. Citiem vardiem tieSas tirdzniecibas mérkis ir atrast potenciali ieinteres€tos
cilvekus un informét tos, organizét produkta demonstracijas un veidot cieSas attiecibas, lai
vaditu klientu Iidz pirkuma veikSanai un piedavatu pécpirkuma pakalpojumus. Pasreiz

pardoSana nav centralais objekts, galvenais ir patérétaja apmierinétiba3.

! Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd Edition.
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1.3. Jauna produkta ievieSana tirgn

Ikvienam uzn€mumam jabiit labam jaunu produktu raditajam un vaditajam. Ir jasaskaras
ar neveiksmém, jamacas tas pienemt un macities no tam, méginot, méginot un atkal meginot
no jauna. Katrs produkts iziet savu dzives ciklu — tas tiek radits, ieziet cauri dazadam dzives
cikla stadijam Iidz beigu beigas iet boja, kad tirgti paradas atkal jauns produkts ar uzlabotam
iezimém un raksturlielumiem, aizstajot novecojuSo (jauna produkta radiSanas izaicinajums).
Tikpat batiski uzne@mumam ir spét labi pielagot marketinga strat€gijas, nemot véra muzigi
mainigo patérétaju gaumi, vajadzibas, tehnologiskas iesp&jas un dazadas produkta dzives
cikla stadijas (produkta dzives cikla stratégiju izaicinajums).

Saskana ar patérétaju straujo gaumju, tehnologiju attistibas un konkurentu darbibu
mainigumu, uznémumiem jarada vienmeriga jauno pre¢u un pakalpojumu izstrades plisma.
Uzn&mums jaunus produktus var iegit divos veidos.

1) Ar iegtiSanu — nopérkot veselu uznémumu, patentu vai licencei, lai izgatavotu kada
cita izdomatu produktu. Daudzi lieli uznémumi, nolemj paturét jau eso$os zimolus, nevis radit
jaunus, lai jauna produkta izstrades un ievieSanas jau ta lielas izmaksas netiktu palielinatas
vel vairak.

2) Ar jaunu produktu izstradi — uznémuma pasu izpétes un izstrades departamenta.

Ar jaunu produktu saprotams originals produkts, uzlabts produkts vai jauns zimols, kuru
uznémums veido sava uznémuma ieksieng.

Jaunu produktu izstrade ir nozimiga ka klientam, ta uznémumam, kas tos piedava.
Paterétajiem patik jauni produkti, jo tie atrisina radusas problémas, apmierina esoS$as
vajadzibas un pieskir dazadibu ikdienai. Uzn@mumiem patik jaunu produktu izstrade, jo tas ir
ka atslegas elements uznémuma izaugsmei. Tomér vienmér jarekinas ar faktu, ka jaunu
produktu izstrade ir ar loti riskants process, jo 1pasi finansialo resursu pat€rina izpratnél.
Tiesi tapéc loti nozimiga ir jaunu produktu izstrades planosana.

Iepazistinasana ar jaunu produktu var biit divejada:

1) jaunums tirgi vai

2) jaunums uzpémuma.

Atbilstosi tam var izdalit seSas jauna produkta kategorijas:

1) Absoliita inovacija - jauns produkts, kas rada pilnigi jaunu tirgu.

2) Jauna produktu kategorija - jauna produktu linija, kas dod iesp&ju uznémumam ieiet

esosa tirgd jau ar esoSu produktu.

! Kotler P., Armstrong G., Wong V., Saunders J. Principles of Marketing, 5th European Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2008. — 551 p.
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3) Produktu linijas paplaSinaSana - jauns produkts ka papildindjums jau esoSai
uzpémuma produktu Itnijai.

4) Papildus uzlabojumi esosam produktam - jauns produkts, kas nodrosina uzlabotu
sniegumu vai sniedz lielaku patérétaja ieguvumu (vai samazina izmaksas), un aizstaj tirg jau
esoso produktu.

5) ParpozicionéSana — jau eso$a produkta parpozicion€Sana jauna tirgli vai tirgus
segmenta.

6) Izmaksu samazinaSana — jauns produkts, kas nodroSina tadu pasSu funkcionalo
sniegumu, ka ieprieks¢jais, bet ir pieejams par zemaku cenu’.

Uznémuma jauno produktu portfelis var vienlaicigi ietvert vienu vai vairakus ieprieks
aplikotos jauno produktu tipus. Praksé biezak sastopami tadi jauninajumi, kas ir esos$as
produktu linijas papildindjumi un esoSu produktu uzlabojumi, neka absoliiti inovativi
produkti.

Jaunu produktu planosana notiek saskana ar paterétaju v€lmju un vajadzibu analizi. Pat
pirms absollitu inovaciju ievieSanas tirgh iepriek§ biitu §1 ideja japarbauda potencialaja
mérkauditorija un jaanalizeé tirgus stavoklis — vai tomér ta nebutu kada jau esoSa produkta
uzlabosana.

Korporativas un biznesa stratégijas.

Uznémuma misija, mérki un biznesa stratégija precizé produkta mérkauditoriju, kas ir
uznémuma vadibas interes€s. Korporativais mérkis un darbibas sféra nosaka nozimigakas
vadlinijas jauna produkta planosana. Uzpémuma augstaka vadiba bieZi definé darbibas sferu,
kura biitu nepiecieSams izstradat jaunu produktu un nodod to caurskatiSanai uzpémuma. Tada
veida tiek izvirzitas prioritates, lai vaditu jauna produkta planoSanas procesu.

Patérétaju velmes un vajadzibas sniedz nozimigu informaciju, lai izprastu, kadu vertibu
radiSana dotu iesp&u jauna produkta veidoSana. Tirgus segmentu identificéSana un
novertgjums palidz noteikt, kur§ no tiem piedava jauna produkta razoSanas iesp€jas
kompanijai. Plasa esoSo un potencialo klientu analize, ka ar1 konkurentu analize ir vitala
nepieciesamiba jauna produkta plano3anas vadiba’.

Iesp@jas rast risinajumus paterétaju vertibu apmierinasanai.

Patérétaju sanemta vertiba veidojas no produkta un/vai ta zimola sniegtajiem
leguvumiem atpemot pirc€ja izdevumus S$1 produkta iegadei un lietoSanai. Patérétaja

apmierinatiba parada cik labi produkta lietoSanas laika giita pieredze saskan ar paterétaja

! Kotler P., Keller K.L. Marketing Management, 12th Edition. New Jersey: Pearson Prentice Hall. 2006. —
634 p.
2 Cravens D.W., Piercy N.F. Strategic Marketing. Seventh Edition. New York: McGraw-Hill, 2003. — 255
p.
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velmém jeb gaidam, kuras bija pirms produkta iegades. Jo tuvak v€lamais sakrit ar faktisko,
jo augstaka ir produkta vertiba paterétaja skatijuma.

Paterétaju vertiba.

Patérétaju vertibu analizes mérkis ir noteikt nepiecieSamibu péc:

1) jauna produkta,

2) uzlabojumiem esosam produktam,

3) uzlabojumiem razoSanas procesa un

4) uzlabojumiem produkta atbalsta pakalpojumu sniegSana.

Ar Sadas analizes palidzibu tiek mekletas plaisas starp pirc€ja ekspektacijam pirms
produkta iegades un to apmierinatibas Iimeni péc iegadata produkta. Saja procesa
nepiecieams iesaistit visu organizaciju. Sada tirgus orientéta pieeja produktu planosana lauj
izvairities no potenciala jauna produkta nesakritibas ar patiesajam patérétaju vélmém un
vajadzibam. Marketinga segmentu analize biezZi ir nepiecieSama, lai identific€tu specifiskas
patérétaju vajadzibas un, attiecigi, konkurences pardkuma giianas iespgjas’.

Pircgja apmierinatiba ar esoSo produktu un zimolu tiek noteikta, vertgjot dazadus
produktu/ pakalpojumu raksturlielumus, kas identifice tas pazimes, kuras ir galvenas pirc€jam
izvéloties konkréto produktu no kop&ja piedavajuma klasta. Sadu salidzinajumu var attélot
pircgja vertibu kartes, ka ar1, izmantojot citas analizes metodes.

Var 1pasi izdalit ,,vadoSo patérétaju” analizi. ,,VadoSie paterétaji” ir tie, kuri pirmie cer
uz jauna produkta radiSanu/ paredz ta izveidoSanu (autore min ilustrativu piemé&ru par
medicinas pakalpojumu klientiem, pieméram ir nepiecieSama jauna iekarta, konkrétas
mediciniskas procediiras izpildei — attiecigi, pacienti, kuriem §1 iekarta biitu nepiecieSama, ir
Sie ,,vadoSie pateretaji”’). Dazado vadoSo vajadzibu (attiecigi, galveno preces raksturlielumu)
analizes mérkis ir identificét nozimigakas patérétaju vajadzibas, kuras raksturo konkréta
segmenta specifiku.

Potencialo iesp€ju un preces vertibas saskanosana.

Preces vertibas radiSanas iesp&jai noteikti jabiit saskanotai ar uznémuma realo spg&ju
sasniegt paterétaja nozimigako vajadzibu apmierinajumu. Organizacijas faktiskajam iespg&jam
biitu jablit viegli pielagojamam produktu Iinijjas paplasSinasanai un pakapeniskiem
uzlabojumiem. Radot produktu jauna kategorija noteikti nepiecieSams objektivs novertejums
organizacijas sp&jam realiz€t ieceréto jaunaja kategorija. Ja uzn€mums laikus apzinas, ka

viens nav sp&jigs paveikt iecer€to, lai raditu jaunu produktu, kas apmierinatu visas

! Cravens D.W., Piercy N.F. Strategic Marketing. Seventh Edition. New York: McGraw-Hill, 2003. — 256
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nepiecieSamas patérétaja vélmes konkrétaja kategorija, tad sadarbiba ar citiem uzn€mumiem
ir lielisks situacijas risinajums.

Radikalas inovacijas.

Pircgji vai patérétaji ne vienmér ir labakie celvezi, lai rastu pilnigi jaunu produktu
idejas, kuras medz dévét par radikalam inovacijam. Patérétaji ir pieradusi pie esoso produktu
pakapeniskas uzlabosanas, tiem lidzigu produktu un biznesu radiSanas. Kad ,,pasaulei jaunas”
idejas tiek apspriestas, potencialie pirc€ji/ paterétaji var pat 1sti nesaprast, ka jaunais produkts
varétu aizstat jau esoSo. Probléma ir ta, ka patérétajs nenojaus kadas ir revolucionari jauna
vizija par inovaciju un pasiem patiesi jagrib pilniba nodoties jauna produkta veidoSanai, ta
izstradei. Protams, $adas situacijas jarekinas, ka pastav risks, ka vadibas vizija var bt
kladaina®.

Radikalajam inovacijam ir potencials sagraut eso$as (lidz tam noturigas) tehnologijas
konkré&to produktu radisanai un radit negativu ietekmi tirgus 11dzsingjiem lideriem, kas censas
jauno inovaciju ieviest, izmantojot jau eso$as tehnologiskas iesp&jas. Jaunas, parakas
tehnologijas bieZi pat netiek apzinati raditas ka drauds uznémumiem, kas izmanto jau eso$as
tehnologijas. Tapéc identificéSana un dzivotsp&jigas stratégijas radiSana $o jaunako un parako
tehnologisko risinagjumu ievieSanai ir liels uzpémuma vadibas sp&u parbaudijums
(izaicinajums).

Veiksmigas inovacijas raksturlielumi.

Atseviskas kompanijas konstanti ir parakas un rada labaku sniegumu, veidojot jaunus
produktus. Turklat, veiksmigi novatori biezi demonstré lidzigas ipasibas, jeb pazimes. 1.3.
attela (skatit 30. Ipp.) redzamie faktori ir pieradijusi sevi ka atbilstoSus priekSnoteikumus
veiksmigai inovacijai, kas balstita uz pétijjumiem, vadibas spriedumiem, balstoties iepriekseja
pieredzé un konkrétas kompanijas iepriek$gjas inovaciju ievieSanas pieredzes analizé. Sis
Iniciativas attiecina galvenokart uz organizaciju kopuma, nevis specifisku jauna produkta

projektu, kuru vairak varétu ietekmet 1pasi situacijas apstékliz.

! Cravens D.W., Piercy N.F. Strategic Marketing. Seventh Edition. New York: McGraw-Hill, 2003. — 257

2 Turpat, 258 p.
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1.3. att. Veiksmigas novatora raksturotaji'

Inovativas kultiiras radiSana organizacija ir biitiskakais priekSnoteikums, lai rastos jauns
produkts. Pétijumos giitie secinajumi norada uz inovativa klimata un organizacijas kultiiras
radiSanas nozImIgumuZ. Lemjot par inovacijas ievieSanas strat€gijas izvéli, nepiecieSams
izskatit produkta, tirgus un tehnisko risinajumu iespgjas, atbilstoSi organizacijas intereseém.
Lai izveidotu veiksmigu jaunu produktu uzpémumam javeic adekvata resursu sadales
planoSana — saprotot, cik lieli resursi var tikt atvéleti jauna produkta iniciativas veicinasanai.
Izmantoto resursu apjomam jablt samérojama ar jauna produkta ievieSanas rezultata
giistamajiem panakumiem — lai Sie lielumi biitu lidzsvaroti (lai jauna produkta ievieSana biitu
rentabla)®.

Jauna produkta izveides process sastav no astonam secigam attistibas pakapém, ka
shematiski redzams 1.4. attéla (skatit 31.lpp.). Virzoties uz leju no plasi vérstas potencialo
ideju generéSanas, ka pirma jauna produkta izstrades posma, lidz viena, konkréta un smalki
izstradata koncepta komercializ€Sanai, ka nosléguma posmam. Protams, procesa istenoSana
mainisies atbilstosi konkrétajai organizacijai/ uzn@mumam, kur§ bils iesaistits $aja procesa, ta

pat ka kopgjas tirgus situacijas ietekmé, atbilstoSaja nozare.

! Cravens D.W., Piercy N.F. Strategic Marketing. Seventh Edition. New York: McGraw-Hill, 2003. — 259

2 George S. Day, Diagnosing the Product Portfolio, Journal of Marketing, April 1977, 37. p.
* Turpat, 258-259 p.!
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4. att. Jauna produkta izstrades procesa stadijas’

Dazi no posmiem procesa ietvaros varétu sasaurinaties, turpretim citi klat izverstaki,
atbilstosi apstakliem. Kompleksa, augsto tehnologiju tirgt, jauna produkta izstrades process
var kliit Joti formals un aiznemt pat vairakus gadus lidz pilnigai produkta izstradei, kamer
strauji mainigaja modes industrija situacija var mainities tris lidz Cetras reizes sezona. Lai vai
ka, neskatoties uz lielajam variacijas iesp&jam, ir nozimigi pieturéties pie procesa pamata
shémas, tadejadi laujot samazinat dazadu risku, problému un neveiksmju iestasanos®.

Darba autore secina, ka jauna produkta ievieSana tirgl nekadi nespés iztikt bez
marketinga miks un marketinga komunikaciju miks elementu atbilstoSa un kompleksa
pielietojuma. Lai arT misdienas jaunu produktu radiSana galvenokart ir ka uznémuma
atsauciba uz klientu vél neapmierinatajam vélmé un vajadzibam, marketinga komunikaciju
instrumenti ir tie, ar kuriem potencialajam klientam darit zinamu, ka jaunizveidota produkcija
ir ta, kura sp@s apmierinat konkrétas v€lmes un vajadzibas vislabak, akcentgjot to

konkurences prieksrocibas.

1.4, Starptautiska marketinga komunikaciju stratégiskie aspekti

Aizvien vairak un vairak uzp€mumu darbojas starptautiska Itmeni. Ja 2005. gada
vispasaules eksporta kopsumma parsniedza 9 triljonus eiro un imports pat parsniedza 9.5
triljonus eiro, tad 2012. gada dati ir v&l lielaki, attiecigi eksporta kopsumma sasniedz teju 14

triljonus eiro, bet imports jau nedaudz parsniedz 14 triljonus (parrékinats saskana ar Latvijas

! Brassington F. un Pettitt S. Principles of Marketing, 4th Edition. Edinburgh: Pearson Prentice Hall.
2006. — 391 p.
2 Turpat, 390-391 p.
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Bankas attieciga gada 31. decembra EUR un USD kursu)l. Sekojot Sai tendencei, ari
starptautiskas komunikacijas arkartigi pieaugusas. Lai arT ka, komunikaciju veidoSana un
vadisana starptautiska limeni ir gana sarezgita. Starptautisko marketinga komunikaciju
vadiSana no iekSzemes komunikaciju vadibas pamata atSkiras ar to, ka nakas darboties citada
vidé ar citadiem demografiskajiem, ekonomiskajiem, geografiskajiem, tehnologiskajiem,
politiskajiem un likumdoSanas apstakliem. Kultiras un likumdoSanas atSkiribas starp
uznémuma ,,dzimto” un arzemju tirgu var radit daudz sarezgijumu un problému. Nododamas
pamat zinas stratégijas ,,ko teikt” un radosas stratégijas ,,ka to pateikt” izveide un parnese
arvalstu tirg/tirgos ir vél sarezgitaka, ka veiksmigas komunikacijas nodroSinasana vietéja
tirgli. Turpretim, kada no kultiiras atskirtbu komponentém var kliit par galveno starptautiskas
komunikacijas kampanas ietekmétaju. Dazadie komunikacijas instrumentu izmantoSanas
regul@jumi (likumi, regulas, normas) ir arkartigi nozimigi. Turklat, planojot marketinga
komunikacijas ir jaizverté atSkiribas masu mediju pieejamiba un to atsevisko Ilidzeklu
popularitate. Atbilsto$i STm starptautiskajam atSkirtbam marketinga vid€, uzn€mumam ir
jaapsver galvenais jautajums: kada mera nepiecieSams lokalizét (adaptet) vai globalizet
(standartizet) marketinga komunikacijas dazados tirgos un kulttiras?

Starptautiskais marketings ir kompleksa un sarezgita aktivitate, kura neskaitamiem
uznémumiem ta arl neizdodas. Pat loti labi veidotas starptautiskas kompanijas, ka
McDonald’s izskatas nespgjigas iekliit Dienvidafrikas tirgii, pateicoties nez€ligajai vietgjai
konkurencei®.

P&c butibas nacijas uzdroSinas uzsakt savu precu un pakalpojumu eksportu, lai iegiitu
citzemju valiitu ar kuru norékinaties par nepiecieSamo importu, vai ta biitu ella vai apelsini. Jo
mazaka un tricigaka (resursu zina) ir valsts, jo lielaka ir nepiecieSama péc starptautiskas
tirdzniecibas.

Bez biiSanas par savas valsts labu iedzivotaju, uzsakot savas produkcijas eksportu,
tadgjadi sildot valsts ekonomiku, ir gana daudz citu iemeslu (ka pozitivu, ta negativu), lai
uznémumi apsveértu attistibu starptautiska limeni. Daudziem vienkars$i nav izvéles, ja vien
mérkis nav palikt tikai viet€ja tirgd. Tas ir iesp&jams, ja uzpémums giist tadu ka patvérumu,
pateicoties TpaSi uzmanigi izvél&tajai pozicion€Sanai vai to nodroSina valdibas regul&jums.
Tada gadijuma uzn€mums teju var ignorét notikumus starptautiskaja tirgii. Realitaté tikai loti

dazi uznémumi ir imiini pret starptautiskas tirdzniecibas ietekmi. Kops tirdzniecibas iesp&jas

! International Trade and Market Access Data. Pieejams:

http://www.wto.org/english/res_e/statis_e/statis _bis_e.htm?solution=WTO&path=/Dashboards/MAPS&file=Ma
p.wcdf&bookmarkState={%22impl%22:%22client%22,%22params%22:{%22langParam%22:%22en%22}}
(skatits 20.04.2014)

2 Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. - 558 p.
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klust aizvien liberalakas un viet&jais tirgus pakapeniski kliist mazak aizsargats, laujot ienakt
spécigiem un stabiliem konkurentiem, kas piedava pievilcigus produktus un razoSanas
lidzeklus, starptautiskas tirdzniecibas ietekme klust loti nozimiga.

Nopietnas sekas viet§ja uzpémuma darbiba var atstat starptautisko konkurentu
ignoréSana un to pietickama nenovertésana, ka art sava produkta parlieku vaja pozicionéSana,
salidzinot ar jauno konkurentu aktivitattm. Sagaidot, kam&r konkurents ienaks un
nostabilizésies tirgl, var bt jau par v€lu. Lai aizsargatu uzgpémumu no sliktaka arvalstu
konkurentu tirgii ienakSanas efekta, visticamak uznémumam nepietiks ar spécigas produkcijas
pozicionéSanas stratégijas izstradi tikai vietgja tirg.

Protams, ir arT pozitivi aspekti, kas rosina uzn€mumus izmantot starptautiskas izdevibas,

sava biznesa attistibai (skatit 1.5. att€lu).

 Tirgus Mazs vai
difersifikacija piesatinats viet&jais
tirgus

Paterétaju
attiecibas

STARPTAUTISKAIS
TIRGUS

Apjoma raditi
ietaupTjumi

Starptautiska
konkurgtspeja

Starptautiska

produkcija

1.5. att. Iemesli ieieSanai starptautiska tirgﬁ1

Starptautiska marketinga specialista darbs ir daudz sarezgitaks, ka darbojoties tikai
vietéja tirgl, jo starptautiska marketinga vaditajam ir jatiek gala ar nekontrol§jamiem
mainigajiem faktoriem vismaz divos tirgos. ST nezinpa un mainigus ir saistiti ar
nekontrolgjamiem lielumiem ikviena biznesa vid€, tomér janem véra, ka katra no valstim,

kura uzp@mums darbojas, ir sava unikala nekontrolgjama vide, ar kuru jésaskarasz.

! Brassington F. un Pettitt S. Principles of Marketing, 4th Edition. Edinburgh: Pearson Prentice Hall.
2006.— 1119 p.
? Cateora P.R., Graham J. L. International Marketing, 13th Edition. New York: McGraw-Hill Irwin. 2007.
—10p.
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1.3 tabula redzams parskats par dazadam ar starptautisko marketingu saistitam
prieksrocibam un trikumiem, veicinoSiem un bremzgjosiem faktoriem. Tome&r jamin, ka

pamata iemesls un ilgtermina mérki, uzsakot starptautisku darbibu, vienmér ir noieta apjomu

un pelnas palielinaSana.

1.3. tabula

Potenciilie starptautiska marketinga uzsak§anu veicinoSie un bremzgjosie faktori'

VeicinoSie faktori

Bremzgjosie faktori

Apjoma raditu ietaupijumu gtiSanas iesp€jas

Marketinga miks adaptacijas izmaksas

Izaugsmes iespgjas, pat, ja vietgja tirgi tas

nav vai ir limitétas

Risks, kas saistits ar nestabilu valdibu

Iespgja izvairities no spéciga konkurenta

ienakSanas viet&ja tirgn

Risks, kas saistits ar nestabilu valaitu

Neatpaliksana no konkurentiem, kuri uzsak

Augstas tirgli ieieSanas prasibas, atSkirigi

starptautisku darbibu standarti, citadi likumi un noteikumi
Starptautiska zimola t€la radiSana vai | Gritibas izprast arvalstu kultiiru, paradumus,
starptautiska servisa piedavasanas | veértibas, normas un tml.

daudznacionaliem klientiem

Iesp€ja atbrivoties no lieliem krajumiem

Iespgja gt pelnu no neizmantotas kapacitates

Iespgja pagarinat produkta dzives ciklu, ja
citviet tas ir atSkiriga dzives posma stadija ka

vietgja tirgl

Izdevigums zemaku darba spéka izmaksu,

brivaka reguléjuma un tml. apstaklu ietekmée

Geografiska diversifikacija, kas samazina

vietgja tirgus risku ietekmi uz uznpémumu

Gratibas iegit stabilus izplatiSanas kanalus

arvalstu tirgos (piemé&ram, Japana)

Komunikacija vienmér ir sarezgits process. Pat tad, kad nodota zipa pamata tiek

saprasta, parpratumi var rasties, kad, pieméram, katra puse noteiktu vardu saprot ar atSkirigu
nozimi. Citas problé€mas saistitas ar iesp&jamo zinas deformaciju komunikacijas procesa laika,
ko varétu ietekmé&t mediju kanalu zemais kvalitates Itmenis; klienta izklaidiba, zinas
nodo$anas bridi; klienta aizspriedumainiba, kas liek nodoto zinu deforméti interpretét paSam

prieks sevis; zema klienta iesaiste, kas attiecigi noved to pie limit€tas uzmanibas pieverSanas

! Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. - 559 p.
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komunikacijai utt. Attiecigi, starptautiska Itmeni S§is komunikacijas process ir Vel
kompleksaks un sarezgitaks’.

Globala marketinga vide aptver gan starpposmu vidi (sadarbibas partnerus), gan makro
vidi. Starpposmu vide ietver tos uznémumu ietekméjosos faktorus, kuri ir dal&ji kontrolgjami
ar ligumu palidzibu, pieméram, piegadataji un bankas. Makro vide sastav no tiem elementiem,
kuri kopuma nav kontrol§jami no uznémuma puses, piem&ram, kultiras un ekonomiskie

faktori?. Sos un citus marketinga vidi ietekm&joSos faktorus autore piedava apskatit 1.6. attéla.

Arégja vide valstiA
Arvalstu tirgus areja vide (nekontroléjamie elementi)

(nekontrol&jamie)

Aréja vide valsti B
(nekontroléjamie elementi)

Politiskie/
likumiskie
speki

Vietéja tirgus areja Ekonomiskie

vide (nekontroléjamie)

(Kontrolejamie/daléji

kontroléjamie

Politiskie/
likumiskie
spekd

Uznémuma raksturlielumi
Produkts

Tehnologiju
attistibas
limenis

Geografija un
infrastruk tira

Ekonomiskais

’ Argja vide valsti C
klimats J

(nekontroléjamie elementi)

Sadales kanah
pieejamiba

1.6. att. Starptautisko marketingu ietekméejosas vide un tas elementi’

1.6. attels ilustré kopg&jo vidi, ar kuru jarekinas starptautiska marketinga specialistam.
Ieksgjais aplis att€lo kontrolgjamos un dalgji kontrol€jamos elementus, kuri veidojas atbilstosi
uzpeémuma vadibas pienemtajiem lémumiem. Otrais aplis aptver tos viet€ja tirgus argjas vides
elementus, kas varétu ietekmét uznémuma konkréto darbibu starptautiskajos tirgos. Savukart

kura uzpémums darbojas. Ka ar&jie apli ilustré, katra arvalstu tirgii, kura uznémums veido

! Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. - 558 p.

? Lee K., Carter S. Global Marketing Management: Changes, Challenges and New Strategies. New York:
Oxford University Press. 2005. — 37 p.

% Cateora P.R., Graham J. L. International Marketing, 13th Edition. New York: McGraw-Hill Irwin. 2007.
—10p.
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biznesu veidojas ari atSkirigas problémas, kuras ietekmé dazi vai pat visi no
nekontroléjamajiem tas valsts elementiem. Atbilstosi, jo sveSaka ir valsts, kurd uzg€mums
darbojas, jo lielaka ir iesp&jamo arvalstis pastavosu argjo, nekontrol§jamo faktoru ietekmé
raduSos sarezgijumu dazadiba, ar ko uznémumam cinities. BieZi, problémas risinajums, kurs$
bis piemérojams A valsti, nebiis veiksmigs valsti B

Tad, kad uzpémums ir nolémis izplesties starptautiska limeni, viens no strat€giski
svarigakajiem l€mumiem ir par marketinga strat€gijas globaliz€Sanas Iimei arvalstu tirgd/
tirgos, kuros tiks uzsakta uznémeéjdarbiba. Standartizéta marketinga kampana var tik definéta
ka pasakumu kampana, kas tiek realizéta dazadas valstis, izmantojot to pasu konceptu,
uzstadijumus, t€mu, veidolu un zinu, ar iznemumu, ka ta tiek tulkota. Lokala pieeja paredz, ka
komunikaciju stratégijas elementi tiek pieméeroti/ adapteti vietgjiem apstakliem.

Protams, standartizacijai un globalizacijai marketinga miks elementu pielietoSana ir
savas priekSrocibas, un galvena no tam ir saistita ar ekonomiskajam iesp&jam. Tomer biezi
starptautiska marketinga specialistiem tomér jaadapté vai jalokaliz€ to marketinga miks
pielietojums dazadiem arvalstu tirgiem.

Veidojot globali atpazistamu zimolu, ne visi marketinga miks elementi var bit un ne
visus vajag standartizét. Bitiba, stratégijai, meérkiem un uznémuma t€lam vajadz&tu but
globalizetam, savukart cenu politika, sadale un marketinga komunikacijas visdrizak varetu biit
lokalizgtas.

Debates par globalizaciju un lokalizaciju jau notiek vairakas desmitgades. Dazi uzsver,
ka patérétaju velmes un vajadzibas visa pasaulé klust arvien viendabigakas, tadejadi
attaisnojot globalas marketinga komunikaciju kampanas. Citi turpretim uzsver dazadas
pamata kultiiras, atSkirigos dzives stilus, pienemtas normas un vértibas, dazadas pieredzes
utt., kas raksturo dazadu pasaules valstu paterétajus, un netic globali vienveidigu
komunikaciju veiksmei’,

Risks pastav ka izmantojot vienu no pieejam, ta ari — otru. Ja ir parlieku maza
adaptacijas pakape viet€jam tirgum, uzpémums var ciest neveiksmi, jo neveidojas potenciali
iesp&jamais sinergijas efekts, darbojoties vairakos, dazados tirgos. Tai pat laika globala
zimola izveide un jaunu produktu ideju parnese pari robezam citkart ir veiksmigi iesp&jama ar
standartizacijas palidzibu. Galgjos produktu lokalizacijas gadijumos, katra no atseviskajiem
tirgiem, kuros uzpémums darbojas, piemérojot krasi atSkirigas strat€gijas, tas var padarit

uzpémumu viegli ievainojamu — konkurences cina zaud@ot lieliem, spécigiem un

! Cateora P.R., Graham J. L. International Marketing, 13th Edition. New York: McGraw-Hill Irwin. 2007.
—10p.
2 Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. - 576 p.
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starptautiskiem zimoliem. Tai pat laika, ja starptautisks zimols zaud€s savas pozicijas
sakotngji viend no tirgiem, tas var atstat atbilstofas sekas ari pargjos'. Lai izvértetu, kadu
pieeju konkrétajam uzn€mumam izvél&ties, autore piedava aplikot 1.7. att€lu, kura redzami

pamata faktori, kas ietekmeé l[émumu par labu lokalizacijai vai standartizacijai.

Iepakojuma prasibas:

Demografiskie
SRl - Valoda
P - Produkta uzglabasana
Produkta nozime - NepiecieSama informacija Produkta
vietgja tirgh poziciongsana
Viet§ja gaume, arketinga komunikacijas:
velmes un - Zinojums
vajadzibas - Mediji
Sadales kanali \) Likumiskais regul&jums
Lokalizacija  [€
----------------------------- ) ) R E
/ standartizacija
g = 7 )
Identificéts \ Produkta
starptautisks sarezgitibas
segments pakape
Starptautiski . E:
e Razotajvalsts téls
mobils paterétajs

Apjoma ekonomija

1.7. att. Faktori, kas ietekmé lemumu par lokalizaciju vai standartizacij u?

Kopuma uzpémuma starptautiska marketinga aktivitaSu iesaistes aktivitati var raksturot
viena (dazkart daZos parklajoSos) no piecam iesaistes pakapém. Lai gan turpmak autore
apskatis starptautiska marketinga iesaistes pakapes lineara seciba, to nevajadzetu interpretét
ka uznémuma progresa iespgjas parejot no viena Iimena otra. Biitiba, atbilstosi valstij, kura
uznémums ieiet, tas var uzsakt savu darbibu jebkura no turpmak apskatitajiem limeniem.

Marketinga aktivitates, kuras netiek verstas uz arvalstu patérétaju. Izmantojot Sadu
poziciju, uzn€mums aktivi necensas kultivét arvalstu klientu interesi, tomer tiek nodroSinata
produkta pieejamiba arpus razotajvalsts robezam. Saja gadijuma starptautiska tirdznieciba var
notikt ar arvalstu vairumtirgotajiem vai negatavas (gala patérétajam, pieméram, sastavdalu,
pusfabrikatu) produkcijas uzpirc€ju starpniecibu, kad arzemju klients tieSi ve€rSas pie
uznémuma (iesp&jams, pec Internetd uzietas uznémuma majas lapas). Ta pat, produkciju

arvalstu klientam var&tu piedavat vietgjie vairumtirgotaji, nevis pats razotajs.

! Brassington F. un Pettitt S. Principles of Marketing, 4th Edition. Edinburgh: Pearson Prentice Hall.
2006. — 1143 p.
? Turpat, 1143 p.
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Retas marketinga aktivitates, arvalstu klientu virziena. Islaicigi produkcijas
parpalikumi, kas raduSies nepastaviga pieprasijjuma ietekm€, var izsaukt uzpémuma
nenoteiktu un retu marketinga aktivitaSu izverSanu arvalstu tirgos. Atbilstosi, tirdznieciba ar
arvalstu partneriem notiek tikai tad, kad preces ir pieejamas, attiecigi veidojot loti nelielas vai
pat vispar partraucot pastavigas ilgtermina marketinga aktivitates arvalstu tirgos.

Regularas marketinga aktivitates arvalstu tirgos. So pieeju izmanto uzpémumi, kuri spgj
piedavat pastavigu produkcijas razoSanas kapacitati un to piedavajumu arvalstu tirgos.
Uzpémums algo savas valsts vai arzemju starpnieku, vai pat var izveidot savas
parstavniecibas nozimigakajos no eksporta tirgiem. Tomér galvenais fokuss tiek versts uz
razotajvalsts patérétaju vajadzibu apmierinaSanu. Tai pat laika, pieaugot arvalstu
pieprasijumam, arvalstu tirgos var tikt atvértas savas razotnes un produkts var tikt vairak
adaptéts konkrétas valsts tirgum. Sada gadfjuma, pieaugot pelnas apjomam arvalstu tirgos, tas
tiek sakts uztvert ne vairs ka prémija, bet gan atsevisks, konkretizets ienakumu lielums, kuram
var tikt izvirziti konkréti mérki (turpmakajiem periodiem).

Starptautisks marketings. Uznémumi $aja stadija ir pilniba nodevusies un iesaistijusies
starptautisku marketinga aktivitaSu veidoSana un pielietoSana. Tadi uzp@mumi mekle
potencialos tirgus visa pasaulé un pardod produktus, kas ir tapusi planotas razosanas rezultata,
atbilstosi dazadu valstu tirgiem. Sis modelis visbiezak ieklauj ne tikai produktu tirdzniecibu,
bet arT razoSanas vietu atverSanu arvalstts — tad&jadi uznémuma klistot par starptautisku jeb
daudznacionalu kompaniju.

Globalais marketings. Globala marketinga limeni lielakas izmaigas ir uzpémuma
orientacija uz tirgu un apvienotajas planosanas aktivitates. Saja stadija uznémums visas
pasaules valstis, tai skaita savu sakotn€jo izcelsmes valsti, uztver ka vienu vienotu tirgu.
Tirgus segmentacija vairs netiek planota, ievérojot nacionalo valstu robezas. Tirgus segmenti
tiek definéti atbilstosi ienakumu [Tmenim, izmantoSanas modeliem vai citiem faktoriem, kas
butiski neatSkiras dazadu valstu un regionu patérétaju vida. BieZi uzpémuma pareja no
starptautiska marketinga uz globalo marketingu notiek, kad vairak ka puse no ienakumiem
tiek giita arvalstis. Uznémums sak organizét savu struktiiru, finansu resursus, produkciju un
marketingu, nemot véra globalu perspektivu’.

Starptautiska marketinga stratégija iever ,,pamata piepémumus”, kas ir visparigs
parskats par tirgiem, kuros uznémums darbojas, to apjomu, struktiiru, galvenajiem spé€létajiem
un planoto attistibu. Kop&jo marketinga mérku izvirziSana uzpémumam (piem&ram, pirmajam

ieiet pievilcigos arvalstu tirgos) lauj péc tam tos salidzinat ar faktisko situaciju un izvertet

! Cateora P.R., Graham J. L. International Marketing, 13th Edition. New York: McGraw-Hill Irwin. 2007.
—18-20 p.
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savas darbibas veiksmigumu (vai neveiksmigumu). Tapat nepiecieSams izstradat marketinga
politiku, produkta zimola izveidei un stiprinaSanai, atsevisko produkta Iiniju vadibai, ka ar1
pienemt konkr&tus nosacijumus, pieméram, izvéloties sadales kanalus. Prezent€jot aktivitates,
kuras planotas veikt, izvirzito mérku sasniegSanai, to izmaksas, starptautiska marketinga plana
izstradatajiem nepiecieSams noteikt prognozes sagaidamajiem rezultatiem’.

Pasaule ir kluvusi par globalu ciematu. Uzgp€mumi aizvien biezak saskaras ar to radita
produkta eksporta izaicinajumiem, tadéjadi saskaroties ar dazadam kultGiram un paradumiem.
Marketinga komunikacijam, ka vienam no visredzamakajiem marketinga aktivitasu
aspektiem, ir jaizvairas no ieprieks$€jas tirgus izp€tes neveikSanas, kas var novest pie
maldigiem uzskatiem par arvalstu paterétaju, nepamatoti to uztverot parlieku lidzigu vietgjam
paterétajam. Atskirigas kultiiras un citu faktoru pazimes noteikti janem veéra. Kultdra ir ka
kolektiva pratu programmesana no viena grupas individa otram, ieklaujot cilvéku viedoklus,
attieksmi, dotas priekSrocibas un gaidas. Marketinga komunikacijas ir janem véra dazadas
kultiiras komponentes, tadas ka verbala, neverbala sazinasanas, vertibas un attiecksme, humora
izjita un dzimumu lomas. Viennozimigi, So faktoru nemsana vai nepemsana vera
atspogulosies uznémuma paustajas marketinga komunikacijas, kas atsauksies to spg&ja
parliecinat arzemju patérétéjuz.

Darba autore uzsver, ka katram uzpnémumam bitu jarod ta individuala pieeja,
kombingjot globalo uzpémuma stratégiju ar dazadam iezimém, adaptéjot savu produktu
lokaliem tirgiem, saskana ar kultiiru atSkirtbam, mediju pielietojumu iesp&am un citiem
faktoriem, kas raksturo katru atseviSko tirgu. Jo precizaka un dzilaka tiks veikta ieprieksgja

tirgus 1zpéete, jo potenciali labakus rezultatus uznémums sasniegs ieejot jaunaja tirgi.

Autore veic sekojoSus secinajumus pirmas nodalas ietvaros:

1) Veiksmiga dazadu funkcionalo stratégiju integritate ir ka kritiskais punkts, lai
nodroSinatu patérétaju vélmju apmierinasanu augstakaja Iiment.

2) Integrétas marketinga komunikacijas ir ka 360°C skatijums uz klientu, apsverot
katru patreizgja vai potenciala klienta sastap$anos ar uznémumu un to iesp&jamo
savstarpgjo attiecibu stavoklus.

3) Katru atseviSko marketinga komunikaciju elementa aktivitati nepiecieSams
definét ta, lai pec tas istenoSanas biitu iesp&jams merit iegiitos rezultatus un

salidzinat ar vélamo stavokli.

! Miihlbacher H., Leihs H., Dahringer L. International Marketing. A Global Perspective, 3rd Edition.
London: Thomson Learning. 2006. — 705, 721 p.

2 Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications,A European Perspective, 3rd Edition.
Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. - 582 p.
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Reklama un sabiedriskas attiecibas ir labi piem@rotas izpratnes un noveértéSanas
veidoSanai, kamér tiesas tirdzniecibas mérkis ir palidzet potencialajam pircéjam
apgut piedavato produktu un novest to lidz darbibai (pirkuma veiksanai).
Pieaugot vispasaules eksporta un importa apjomiem, bitiski pieaugusas ari
starptautiskas marketinga komunikacijas.

Starptautisko marketinga komunikaciju vadiSana no iek$zemes komunikaciju
vadibas pamata atSkiras ar to, ka nakas darboties citada videé ar citadiem
demografiskajiem, ekonomiskajiem, geografiskajiem, tehnologiskajiem,
politiskajiem un likumdosanas apstakliem.

Nopietnas sekas viet§ja uznémuma darbiba var atstat starptautisko konkurentu
ignorésana un to pietickama nenoveért€Sana, ka ar1 sava produkta parlieku vaja
pozicionéSana, salidzinot ar jauno konkurentu aktivitatém.

Jo svesaka ir valsts, kura uznémums darbojas (eksporte), jo lielaka ir iesp&jamo
arvalstis pastavosu argjo, nekontrolgjamo faktoru ietekmé radusos sarezgijumu
dazadiba, ar ko uznp€émumam cinfties.

Uzpémumam darbojoties dazadu valstu tirgos stratégijai, mérkiem un
uznémuma te€lam vajadz€tu biit globalizé€tam, savukart cenu politika, sadale un

marketinga komunikacijas visdrizak varétu biit lokalizetas

10) Jo precizaka un dzilaka tiks veikta iepriek$gja tirgus izpéte, jo potenciali labakus

rezultatus uznémums sasniegs ieejot jaunaja tirg.
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2. TIRGUS NOVERTEJUMS ,,SIRMAIS&DREIBANTS”
GARSVIELU MAISIJUMU VIRZISANAI ARVALSTU TIRGU

2.1. SIA ,,Sirmais putns” uznéméjdarbibas un veikto marketinga komunikaciju

raksturojums, produkta ,,Sirmais&Dreibants” garS§vielu maisijumu konteksta

SIA ,,Sirmais putns” ir uznémums, kur§ savu darbibu uzsaka ar ideju par kvalitativu
garSvielu maistjumu izveidi, ka ikdienas paligu virtuves darbos. Jaatzimé, ka uznémuma
pasnieku vida ir divi no Latvijas vadoSajiem pavarmakslas meistariem: Eriks Dreibants un
Martin§ Sirmais, ka rezultata konkrétu gar$vielu maisijumu receptiiras izstrade bija tikai laika
jautajums. Ta ka uzp€mumam pasam nav savas razotnes, tad tika pienemts lémums par
sadarbibas uzsakSanu ar SIA ,,Gourmet Studio”. Informaciju par SIA ,,Gourmet Studio”
darbibu un attistibu darba autore ieguva personisku parrunu cela ar uzpémuma parstavi Almu
Ozolinu.

Sakotngji uzpémums SIA ,,Gourmet Studio” bija SIA ,,Nesse Batija”, kas savu darbibu
uzsaka 1994.gada, ka garSvielu izplatitajs, sakotngji tikai Latvija, bet uz doto bridi jau
darbojas visa Baltija. Izejvielas parsvara nak no Francijas, Vacijas un Italijas. Pedgja laika
palielinajies ar1 piegadataju skaits no Lielbritanijas. SIA ,,Gourmet Studio” (sakotng&ji SIA
»Nesse Baltija”) ir gimenes uzpémums, kas vairuma gadijumu sadarbojas (produktu
iepirk§ana) ar citiem gimenes uznémumiem, kuriem griitak sacensties ar lieliem marketinga
budzetiem, bet vieglak ar augstu produkcijas kvalitati, kas ar1 tiek uzskatita par uzn€muma
galveno vertibu.

SIA ,,Gourmet Studio” piegada produktus gan lielveikaliem, gan razotajiem (parsvara
zivju un galas produktu razotajiem), gan augstas klases restoraniem. Uznémums piegada ne
tikai gar§vielas un to maisijumus, bet ar1 gardezu produkciju. Lielakie mazumtirdzniecibas
sadarbibas partneri ir ,,Stockmann”, ,,Elkor” un ,,Sky” veikali. Savukart sadarbibas partneru —
restoranu vida ir ,,Vincents”, ,,Biblioteéka N°1”, ,,3 pavaru restorans Tam labam biis augt” un
citi.

»Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumiem izejvielas tiek piegadatas no Vacijas, kur
tas tiek atlasitas no tiem pasaules regioniem, kuros tam ir vislielakais potencials iegit
vislabakas garSas un aromata ipasibas. ,,Sirmais&Dreibants” projekts ari SIA ,,Gourmet
Studio” bija kas jauns un nezinams, kaut ari uznémumam ir pieredze garSvielu linijas

razosana (uznémumam ir sava ,,Gourmet Studio” garSvielu linija).
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Ta ka jau no 1996.gada uznémumam ir veikali, garSvielu Iinija un citi produkti, kas nes
,,Gourmet Studio” vardu, tad 2014. gada tika atbilstosi pardévéts ari pats uzpdmums®.

SIA ,,Gourmet Studio” un SIA ,,Sirmais putns” sadarbibas rezultata 2013. gada
septembr1 vietgja tirgl paradijas seSi garSvielu maisijumi: griléSanai, cukai, pilei, zivim,
liellopam un vistai (skatit 2.1. att€lu). Katras garSvielu pacinas aizmuguré ir divi iepirkumu
saraksti: viens Erika Dreibanta izstradats, otrs Martina Sirma. Tie sagatavoti noradot
nepieciesamo produktu sarakstu un to daudzumus, lai, pieméram, majsaimniecei, kura riip&jas
par ikvakara maltiti atvieglotu ikdienas darbus. Viena garSvielas pacina piemérota vienas
maltites pagatavoSanai 6 personam, izrietot no ta arl noraditi nepiecieSamo produktu
daudzumi. Kad pacipa tiek atvérta, tas iekSpus€ pieejamas divas dazadas receptes — atkal
viena Dreibanta, bet otra Sirma, kuras tad tiek izmantoti iepriekS sagadatie produkti (skatit

2.2. att€lu, 43.1pp.).

Garsvielu maisfjumi

asa paprika, salda paprika, &ili, sinepes, anisa pipari, citronu pipari, sartie sipoli, kiploki, kaltéti citronu pipari,
paprika, romie$u koriandrs, sipoli, krustnaglinas, kanélis, pipari, dilles, pétersili, tomati, paprika, ¢illi, pétersili, koriandrs,
kimenes, paprikas kiploki, kadikogas, karijs, kurkuma, sipoli, dilles, aniss, oregano, koriandrs, ingvers, kiploki,
granulas, rozmarins, cukurs, sals 5% ingvers, dilles, sals, jaras sals 10% baziliks, cukurs, cukurs, sals 8%
timians, &ili, pipari, cukurs 15% sals 8%
saknes, jiirassals

Sirmais - Dreibants

2.1. att. ,,Sirmais&Dreibants” gar$vielu maistjumi’

Ar jauno garSvielu linijas prezentaciju ,,Sirmais&Dreibants” veiksmigi piedalijas

izstadé Riga Food 2013. Izstades laika notika starptautisks iepakojuma konkurss ,,Izstades

! Uzn&€muma SIA ,,Gourmet Studio” nepublic&tie materiali
2 Uzn&muma SIA ,,Sirmais putns” reklamas materiali

42



”Riga Food 2013” iepakojums Nr.1”, kur ,,Sirmais&Dreibants” gar§vielu iepakojuma dizains

. . . 1
ieguva pirmo vietu un zelta medalu’.

Vokpanni cepta piles krittipa ar Krasni cepta piles kriitina ar
Sirmais& Dreibants gariviclam Sirmais& Dreibants gardvielim

Labu apetiti!
Eriks Dreibants

o
Labu apetiti!
Martini Sirmais

2.2. att. ,,Sirmais&Dreibants” gar$vielu maistjuma pilei pacinas iekSpuse’

Jau nedaudz velak, pirms Ziemassvétkiem veikalu plaukti tika papildinati ar Cetriem
jauniem gar$vielu maisijumiem. Atbilstosi sezonai tika izstradati sekojo$i maistjjumi: cepetim,
piparkiikam, kapostiem un karstvinam (skatit 2.3. attélu, 44.lpp.). Veidojot jaunos maisijumus
tikai iev@roti tie paSi pamata principi: noraditi divi iepirkumu saraksti un divas dazadas
receptes garSvielu pielietoSanai. 2014. gada pavasari tirdznieciba tiks laisti vél jauni garSvielu
maisijumi: jéram, steikam, trusim un vegetarajiem &dieniem. Savukart vélak planots ar $o
pasu precu zimi izplatit arT atseviskas garSvielas, ne tikai maistjumus.

Visas receptes tiek izstradatas p&c vienotiem principiem: lai tas biitu saméra viegli
pagatavojamas, tai pat laika interesantas un to rezultata pagatavotas maltites — gardas.
Uzpémuma misija ir veicinat cilvékus atgriezties savas virtuvés un gatavot st savai gimenei

vai paSiem sev, ka arT palidz&t izdomat, ko gatavot, iepazistinot ar daudz plasaku garSu un

! Noskaidroti konkursa ,Jzstides “Riga Food 2013” iepakojums Nr.1” uzvarétaji. Pieejams:
http://www.bt1.lv/bt1/rigafood/?link=00000030&subid=3108 (skatits 10.04.2014)
2 Uzp&€muma SIA ,,Sirmais putns” reklamas materiali
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http://www.bt1.lv/bt1/rigafood/?link=00000030&subid=3108

garSvielu klastu, ka ikdienas maltités ierasts. Batiba uznémums pardod ideju jau gatavai
maltitei, nevis tikai garSvielas. To var uzskatit ar1 par vienu no bitiskakajam produkcijas

atSkirtbam, konkurentu vida vietgja tirgt.

Garivielu maisijums

g
I;M KARSTVINAN

L TS ——

U recepees €

2.3. att. ,,Sirmais&Dreibants” gar§vielu maisijumu izlase ziemai'

2014. gada marta vidi durvis véra tada pasa nosaukuma kafejnica/ veikals —
,.Sirmais&Dreibants”, Bruninieku iela 63, Riga. ST vieta veidota ka gar§vielu maisTjumu
idejiska majvieta — taja garSvielas pieejamas iegadei un iekartojuma izmantoti dazadi tas
simbolizgjosi elementi, atpazistamibas veidosanai’ (skatit 2.4. attelu, 45.Ipp.).

Pasreiz ,,Sirmais&Dreibants” gar§vielu maisijumi pieejami visos Rimi Kléts veikalos,
Rito un Sky veikalos, Stockmann un citos mazakos veikalinos Riga un arpus tas, ka ari
uzpeémuma 1pasniekiem piederosaja ,,3 pavaru restorana Tam labam biis augt”, un, protams,
LwSirmais&Dreibants” veikala — kafejnicég. Razotaju ieteikta mazumtirdzniecibas cena ir Eur
2.00 (t.sk. PVN) par vienu garSvielu maisijuma pacinu.

Uzpnémums organizé dazadas marketinga komunikacijas ka ar gala patérétaju, ta
mazumtirdzniecibas parstavjiem. Autore min€s pieméerus atbilstosi izmantotajiem marketinga

komunikaciju miks elementiem.

! Uzn&muma SIA ,,Sirmais putns” reklamas materiali

2 Uzp€muma SIA ,,Sirmais putns” nepublic€tie materiali

% Sirmais&Dreibants m-lapa. Pieejams:  http://sirmaisdreibants.tumblr.com/kur_nopirkt (skatits
10.04.2014)
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2.4. att. ,,Sirmais&Dreibants” prefu zimes simbolizéjoSo elementu pielietojums

uzpémuma kafejnica/ veikala®

Pasreiz uzn€mums cenSas uzrunat savus potencialos klientus ar reklamu drukatajos
medijos: ,,Lilit” (gan izdevumos latvie$su, gan krievu valodas), ,,Pastaiga”, ,,OK!”, ,Kas
Jauns”, ,,OtkpeITo” un ,,Rigas Vilni”. llgstosaka sadarbiba ir izveidota ar ikmeneSa Zurnaliem
,Lilit”, kuros ,,Sirmais&Dreibants” drukata reklama redzama katru ménesi no 2013. gada
novembra, Iidz 2014. gada jilijam. Sakuma Zzurnala tika public€ta informativa rakstura
reklama, ar mérki pieveérst paterétaju uzmanibu jaunajam produktam un inform&t par ta
esamibu (skatit 2. pielikumu). Savukart vélak (arT Sobrid tiek publiceta tiesi Sada reklama) ta
tika apvienota ar noieta veicinaSanas aspektu — aicinot Zurnalu lasitajus piedalities loterija,
nopérkot kadu no garSvielu maisijumiem, pagatavot vienu no receptem (vai pe€c pasu
izdomatas receptes), nofotografet pagatavoto kopa ar atveérto garSvielu pacinu un nositit to uz
noradito e-pasta adresi. Ik ménesi 10 laimigie tiek aicinati piedalities meistarklasé ar Martinu
Sirmo un Eriku Dreibantu, un reizi tris méneSos iegit lielo balvu no KitchenAid. Loterijas
ilgums 9 ménesi, sakums 2013.gada 1.decembrt (skatit 3. Pielikumu)

Nesen pabeigta ar1 video reklama garSvielu loterijai, kura pasreiz skatdma vienigi
interneta vid€. To uzn€mums izplata savos socialajos portalos: FaceBook.com un Twitter.com
profilos, ta pat ka vizualas reklamas. Video reklama noskatama video koplietosanas vietné

YouTube.com: https://www.youtube.com/watch?v=IMgacPtxPu8.

Parejot no reklamas uz noieta veicinaSanas aktivitatém, noteikti japiemin uzn€muma
rikotas akcijas kolektivas iepirkSanas portalos. Pirms Ziemassvétkiem uzpémums startgja ar
ziemas komplektu piedavajumiem portala Cherry.lv. ST aktivitate tika vértéta Joti veiksmigi,

jo tika istenota istaja laika un guva lielu pircéju atsaucibu. Péc tam tika méginatas lidzigas

! FaceBook.com ,,Sirmais&Dreibants” profils. Pieejams: https://www.facebook.com/SirmaisDreibants
(skatits 20.04.2014)
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kampanas no 2013. gada decembra beigam lidz 2014. gada janvara sakumam portala Zizu.lv,
un 2014. gada pavasari portala PerkamKopa.lv, tomér tas tika atzitas par neveiksmigam, jo
netika glita ceréta pirc€ju atsauciba. Darba autore secina, ka §1s noieta veicinasanas kampanas
ir saméra viegli organiz€amas, no uznémuma puses, jo hav nepiecieSams sagatavot
produkciju atseviska iepakojuma, neveidojas liekas logistikas izmaksas un citi sadardzinajumi
— pardevé&jam japiegada Siem portaliem tikai tik garSvielu, cik pasititas, attiecigi neiesald€jot
apgrozamos Iidzeklus un veidojot liekus produkcijas uzkrajumus dazadas mazumtirdzniecibas
vietas. Tomer nevajadz€tu ar1 parspilét ar noieta veicinaSanas aktivitaSu izmantoSanu, 1pasi
nemot véra, ka produkcija tiek pardota par cenu, kas augstaka par vid€jo tirgus limeni,
attiecigi liecinot par produkcijas kvalitati. Bieza pazeminatu cenu piedavajumu izmantoSana
varétu patérétajiem radit nevélamu prieksstatu par vélamo cenas un kvalitates attiecibu. Tai
pat laika, darba autore pozitivi verte uzpémuma pieeju Cherry.lv rikotaja kampana, kad
garSvielu maisijumi tika piedavati iegadei komplektos, attiecigi jau davanu iepakojumos,
tadgjadi samazinot ne tik butiski pasas produkcijas cenu, bet gan papildus piedavajot o Ipaso
iepakojumu (skatit 2.3. att€lu, 44.Ipp.). Tadgjadi pamata preces cenas un kvalitates attieciba
tiek ietekmé&ta mazak.

Sabiedrisko attiecibu aspekta, ka galvenie produkcijas t€la un kvalitates noteic&ji
veiksmigi darbojas abi jau nosaukuma izmantotie pavaru vardi: Martin§ Sirmais un Eriks
Dreibants. Vini pasi saka sekojosi: ,,M@&s esam divi Latvijas pavari — es Martin$ Sirmais un es
Eriks Dreibants. M&s milam &dienu, ta ir miisu kaisliba, aizrausanas, profesija un valasprieks.

Mges zinam, ka ar1 daudzi no jums vé&las baudit gar§igus, daudzveidigus un veseligus
&dienus, tomér dazadu apstaklu dél ne vienmér atliek laika iedzilinaties visas niansés, ko
pasaule var sniegt. TieSi tapeéc més esam radijusi garSvielu maisijumu Iiniju, iedvesmojoties
no daudzajos celojumos pieredzeta un izgarSota.

Garsvielu maisijumu idejas izstradatas un izméginatas gadiem ilgi, stradajot dazados
restoranos ar dazadiem cilvékiem, vérojot vinu reakciju un uzklausot atsauksmes.

Katram gar§vielu maisijumam esam pievienojusi divas &dienu receptes. Ta suligi
gar§iga no Martipa. Ta gar§igi suliga no Erika. Receptes izstradatas ta, lai biitu gan viegli
pagatavojamas iesac€jiem, gan gards izaicinajums zinatajiem. Maisijuma pacina paredzéta
tieSi vienas maltites pagatavoSanai, lai neveidotos lieko pacinu parpalikumi. Gards paliek
gards™,

Pateicoties televizijas raidjjumiem ,,Sirma &dienkarate” un ,,Sirmais. Kulta &dieni”
pavars Martip$ Sirmais ir ieguvis plasu atpazistamibu Latvija, un ir uzskatams par vienu no

atpazistamakajiem Latvijas pavariem. ST popularitate, protams, ietekmé ari viedokli par

! Sirmais&Dreibants m-lapa. Pieejams: http://sirmaisdreibants.tumblr.com/pavari (skatits 11.04.2014)
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garSvielu maisijumiem ar Martipa uzvardu to nosaukuma. P&c autores nov€rojumiem var
teikt, ka katram ir savs viedoklis par Martinu Sirmo, un Joti biezi Sie viedokli ir diezgan galgji
— vai nu augstak minétais pavars loti simpatiz€, vai tieSi pret&ji. Tapec autore noverte
uznémuma izveli savas produkcijas nosaukuma izmantot vél viena pavara vardu: Eriku
Dreibantu. Lai gan Eriks Dreibants nav sabiedriba tik plasi pazistams, tomer vin$ ir viens no
augstak veértetajiem Latvijas pavariem, nozares parstavju vidi. Attiecigi, So divu personu jeb
telu izmantojams vert€§jams daudz pozitivak, ka tas biitu, ja garSvielu maistjumi tiktu saukti
tikai viena no abu pavaru vardiem. Autore secina, ka Seit vérojams veiksmigs sinergijas
efekts.

Uznémums izmanto arT tieSo marketingu, verstu uz mazumtirdzniecibas parstavjiem.
»Rito”, ,,Rimi KI&ts” un ,,Sky” veikalu pardevé&jiem tika dota iesp&ja pieteikties bezmaksas
meistarklasém un gatavot kopa ar Eriku Dreibantu un Martipu Sirmo. So piedavajumu
izmantoja gan ,Rito”, gan ,,Rimi KIleéts” parstavji, savukart ,,Sky” atteicas. Tadgjadi
uznémums ce] mazumtirdzniecibas parstavju zinasanu Itmeni par ta produkciju un veido
pozitivu attieksmi pret savu uznémumu un produktu. Autore pozitivi vérteé $ada marketingu
komunikacijas pan€miena izmantos$anu, jo tas lauj zinama meéra veicinat produkcijas noietu
mazumtirdzniecibas vietas, kuras uznémums pats tiesi to nevar ietekmet.

Par marketinga komunikaciju jautajumiem darba autori konsultgja SIA ,,Sirmais putns”
marketinga vaditaja Inese Neilande.

Kopuma, darba autore secina, ka, integréti izmantojot marketinga komunikaciju
elementus, uznémums dodas pareiza virziena — uz savas produkcijas atpazistamibas veidoSanu
un ta t&la nostiprinasanu. Sobrid lielakie draudi varétu rasties parlicku bieZi izmantojot noieta
veicinaSanu ar cenu pazeminaSanas piedavajumiem, autore ietiktu uzp€mumam S$adus
piedavajumus izskaust vai lietot péc iesp€jas retak, jo tas isti neatbilst produkcijas télam un

var radit Saubas par produkta kvalitati.

2.2. Tirgus paplasinasanas iespé&ju noveértéjums un iespejamie risinajumi

Saskana ar ieprieks analiz&to jasecina, ka patreiz€jas uzpémuma marketinga aktivitates
ir verstas viet&ja tirgus virziena, poziciju nostiprinasanai un tirgus dalas iegtisanai, tapec darba
autore velas noskaidrot, kadi ir uzp€muma plani darbibas paplaSinaSana arpus Latvijas
robezam. Ta ka butiba visas gar§vielu maisjjumiem nepiecieSamas izejvielas nakas importet

un Latvijas tirgus ir parlieku mazs, lai spetu ar $adu produktu atrazot iegulditas investicijas,
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pelnas apjomu biitu iesp&jams pieaudzet, palielinot pardoSanas apjomus. To, savukart,
iesp&jams panakt vienigi ar eksporta uzsakSanu.

Latvijas Investiciju un attistibas agentiira (turpmak autore lietos saisinagjumu LIAA)
2009. gada izstradajusi ,,Eksporta rokasgramatu. Celvedis eksporta”, kura publicéta eksporta
sp&ju novertéSanas anketa, kuras mérkis pieveérst uzmanibu uz jautajumiem, kas uzpémuma
jarisina, lai paaugstinatu savas eksporta spgjas’® (skatit 1. pielikumu). Darba autore izmantos
So anketu par pamatu SIA ,Sirmais putns” produkta ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu
maistjumu eksporta spéjas analizg, ka arT talakaja SVID analize.

Eksporta sp&ju noveértéSanas anketa sastadita, izdalot un noveértgjot septinas dazadas
pozicijas: uzn€muma vadibas gatavibu, eksporta specialistu pieejamibu un zinasanas,
zinasanas par tirgiem, finansu un juridiskos resursus, razoSanas jaudu un atbilstibu, produkta
izverteSanu un marketinga materialus. Turpmak autore secigi apliikos $is sadalas. Eksporta
Sp&ju novertéSanas anketu autorei palidz&ja aizpildit SIA ,,Sirmais putns” valdes
priekSsédetaja Dana Gritane un marketinga vaditaja Inese Neilande.

Pirmie astoni anketas jautajumi bija uzp@muma vadibas gatavibas novertéSanai. Ka jau
autore pati bija iepriek$ secinajusi, arT SIA ,,Sirmais putns” parstaves apstiprinaja, ka pasreiz
uznémums nostiprina savas pozicijas vietgja tirgli un eksportu vél nav uzsacis. Darba procesa
ir uzp€muma misijas un vizijas izstrade darbibai viet&ja tirgt, bet p&c bitibas no dal&ji varétu
parnest arT uz eksporta tirgu. Notiek arT izvirzito mérku konkretizéSana vietgja tirgh, tacu
planota arT mérku noteikSana eksportam. Uzn€muma vadiba atzit, ka eksportam ir prioritara
nozime uznpemuma attistiba, jo Latvijas tirgus garSvielu maisijumu biznesam ir parak mazs.
Pasreiz vadibai ir idejas par ar€jo tirgus apguves stratégiju, bet triikst izstradatas konkrétas
stratégijas un eksporta aktivitasu plana viena gada periodam. Interes§joties par uznémuma
gatavibu pielagot vai reorganizét savu darbibu un ieradumus, lai klitu konkurétsp&jigs
starptautiskaja uznémeéjdarbibas vide, autore sanem atbildi, ka ta ka pasreiz garSvielu raZoSanu
veic cits uznémums, un nakotné tiek planota paSu razoSanas atvérSana, tad attiecigi darbibas
reorganiz€Sana ir neizbégama, tai pat laika padarot vieglaku dazadu nepiecieSamo
pielagojumu ievieSanas procesu.

Kopuma autore secina, ka uzne€mums aktivi doma par eksporté€Sanas uzsakSanu un
saprot ta nepiecieSamibas nozimigumu. Tomer ir redzams, ka eksporta uzsakSana nozimigos
apjomos netiek planota tuvaka gada laika, drizak gan paris tuvako gadu perioda.

Ka nakama sadala tiek apspriesta eksporta specialistu pieejamiba un zinaSanas. Dotaja

bridi uzn@mums nevar lepoties ar eksporta pieredzi, bet vadiba atzimé, ka ir bijusi sadarbiba

! Latvijas Investiciju un attistibas agentiira. Eksporta rokasgramata. Celvedis eksporta. 2009. — 9.-11. Ipp.
Pieejams: http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/19_eksporta rokasgramata.pdf (skatits 23.04.2014)
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ar arvalstu partneriem restoranu joma (ipas$i ,,3 pavaru restoranam Tam labam biis augt!”™).
Attiecigi uznémuma ir darbinieki ar nelielu pieredzi un pardosanas sp&jam arvalstu tirgos.
Uznémums pats nav rikojis apmacibas darbinieku kvalifikacijas paaugstinasanai eksporta
vadiSana, bet ta darbinieki piedalijuSies LIAA organizétos seminaros par eksportu.
Uzpémuma vadiba Sobrid neplano pienemt darba jaunus darbiniekus darbam eksporta tirgos,
bet gan liks uzsvaru uz jau esoso darbinieku apmacibu. Tiek noskaidrots, ka uznémuma ir
darbinieki, kas brivi runa anglu, krievu, vacu un francu valodas. Sis valodu zinasanas noteikti
noder, lai kontaktetos ar arvalstu partneriem. Sarunas laika vadiba atzist, ka uzpémumam ir
dalgjas zinaSanas par eksporta procesu organizéSanu, tas tiek pilnveidotas. Tapéc ari
uzpémuma darbinieki apmekle LIAA konferences un ir parakstits sadarbibas Iigums ar LIAA,
lai butu kam liigt konsultacijas un palidzibu uznémuma eksporta pieredzes veidosana.

Darba autore pozitivi verteé uznémuma aktivitati pieejamo, valsts nodroSinato riku
izmantoSana (LIAA pakalpojumu izmantoSana) savas un savu darbinieku kompetences
celSanai eksporta jautajumos.

Sekojosaja jautajumu sadala tiek noskaidrotas SIA ,,Sirmais putns” uzgémuma un ta
vadibas zinaSanas par arvalstu tirgiem. Dotaja bridi uznémumam ir dal&ji noteikti mérka tirgi:
sakuma planots paplasinaties Baltijas ietvaros, vélak izméginat spekus Skandinavija un varbit
Krievijas lielajas pilsétas: Maskava un Sanktpeterburga. Ta ka [idz Sim uzpémumam nav
bijusi eksporta pieredze, tad vieniga sadarbiba ar mérka tirgu bijusi restoranu joma,
sadarbojoties ar Igaunijas restoraniem. Vadiba atzist, ka ir izp&tes stadija, lai noskaidrotu,
kada informacija par tirgiem ir nepiecieSama, lai noteiktu meérka tirgus potencialu. Ta ka
darba autore ir arf viena no tiem uzpémuma darbiniekiem, kas nakotné planoti ka eksporta
vaditaji, tad var teikt, ka uznémums veic mérka tirgu izp&ti Lietuvas un Igaunijas ietvaros. Tas
tiks apskatits nakamaja darba apakSnodala.

Lidz §im uzpémums nav apmeklgjis nevienu izstadi mérka tirgii, bet ir noskaidrojis,
kadas ir tajos lielakas izstades, kas atbilstu garSvielu maisijumiem. Tirgus izp&tes veikSanai
vadiba paredz€jusi nelielus finansu lidzek]us.

Autore secina, ka uzpémuma vadiba apzinas meérka tirgus ieprieks$€jas izpétes
nepiecieSamibu un lietderibu. Lai ar1 pirmos eksporta solus planots uzsakt salidzino$i
pazistamaja Baltijas valstu tirgii, pozitivi vertéjams, ka uznémums neparverté savas jau esosas
zinasanas par mérka tirgiem, bet pieiet lietam konstruktivi un apdomigi.

Finansu un juridisko resursu gataviba tika analizéta ar 10 jautajumu palidzibu.

Uzpnémuma vadiba apstiprinaja, ka ir zinamas izmaksu pozicijas, kas saistitas ar
eksporta uzsakSanu, bet atzina, ka dotaja mirklt nav paredzeti finansu resursi, lai stenotu

eksporta tirgu apgtSanu. Tas arT ir saprotams, nemot veéra, ka nav sagatavots ari eksporta
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aktivitasu plans viena gada periodam un reali eksportu planots uzsakt tuvako paris gadu laika,
nevis jau 2014. gada.

Pasreiz uzp@émumam ir lidzekli sava produkta razoSanas pielagosanai eksporta tirgum,
tomér jaizverté konkrétas pielagoSanas prasibas un nepiecieSamie finanSu resursu apjomi un
to potenciala atdeve.

Lai pilnveidotu esoSo informacija par veidiem ka mazinat starptautiskas tirdzniecibas
finansu riskus, uzpémuma darbinieki apmekl&jusi LIAA organizéto seminaru ,Risku
parvaldiSana arvalstu tirgos”, 2014. gada aprili, Riga.

Liguma un darfjumu dokumentu paraugi arvalstu tirgiem vél nav sagatavoti, jo ir tikai
dalgji zinama informacija kada dokumentacija, sertifikati biis nepiecieSami produkta
eksportam, tapat nav zinami darfjumu nosacijumi mérka tirgt, tam tipiskie Iigumu veidi un
noteikumi. Lidz §im uzne€mums ir spgjis laicigi pildit [igumsaistibas un piegades terminus, ka
arT tam ir zinamas razoSanas izmaksas uz vienibu, tadel, darba autore secina, ka biitiba visa
trikstosa informacija ir noskaidrojama un biis vairak aktualiz§ama, kad uznémums patiesi
bis spgjigs eksportet savu produkeiju.

Iepriek§ izdaritos autores secinajumus apstiprina ari SIA ,,Sirmais putns” vadibas
sniegtas atbildes uz jautajumiem par raZoSanas jaudu un tas atbilstibu eksporta uzsaksanai.
Kamér ar razoSanu nodarbojas SIA ,,Gourmet Studio” pieejamas tikai nelielas brivas
razoSanas jaudas. Tas biitiski varétu palielinaties, kad SIA ,,Sirmais putns” atvertu asi savu
razotni. No ta ar izriet, ka faktiski palielinat razoSanas jaudu, neieguldot papildus kapitalu
nav iesp&jams. Uzp€mumam ir zinams, kadas investicijas nepiecieSamas jaudas palielinaanai
gan izmantojot sadarbibas partneri, gan izveidojot paSiem savu razotni. Vadiba ar1 apstiprina,
ka SIA ,,Gourmet Studio” ir sertific€jis raZoSanu atbilstoS$i starptautiskajam prasibam.

P&c pieejamo raZoSanas jaudu analizes autore secina, ka uznémums bis sp&jigs uzsakt
eksportu, ja pats atvers savu raZotni un spés btiski palielinat produkcijas razoSanas apjomus.

Ka priekspedgjais eksporta sp&ju analizes vert€juma aspekts ir pasa produkta atbilstiba.
Péc SIA ,,Sirmais putns” dalibas Latvijas Republikas arkart€jas un pilnvarotas veéstnieces
Krievijas Federacija Astras Kurmes vizité Pleskava, Krievija, Latvijas uznéméju delegacijas
sastava 2014. gada 12.-14. marta klienti arzem&s ir izradijusi interesi par
,,Sirmais&Dreibants” gar§vielu maisjumiem. Saja vizité uznémuma parstavji bija devusies ka
izpetes brauciena, lai labak izprastu ka tiek organiz€ti eksporta veicinasanas braucieni,
noskaidrotu ka nepiecieSams iepriekS sagatavoties, ko pemt Iidzi un izbaudit ka notiek
uzpemeju tikSanas kontaktu birzas. Lai gan vizites mérkis nebija tieSa kontaktu dibinasana,
uznémuma parstavji bija patikami iepriecinati sanemt interes€joSus jautajumus no
potencialajiem sadarbibas partneriem Pleskava (ar kuriem tie$a veida SIA ,,Sirmais putns”
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darbinieki uz vietas pat netikas), vél péc atgrieSanas Latvija. Tas ]ava secinat, ka produkcija ir
ieinteres€jusi  viet€jos uznéméjus, kas darbojas &dinaSanas un partikas produktu
vairumtirdzniecibas nozarégs.

Lai gan uznémums nav veicis detalizétu viet€jo (Latvijas) konkurentu analizi, ir zinams,
ka arT partikas piedevu un garSvielu razotajs SIA ,,Anatols” eksporté savu produkciju uz
Igauniju un Zviedriju. Tomér janem véra, ka SIA ,,Anatols” produkti ienem citu tirgus nisu ka
»Sirmais&Dreibants” garSvielu maistjumi.

SIA ,,Sirmais putns” vadiba ir parliecinati, ka pamata produktu bez izmainam ir
iespejams pardot arvalstu tirgii, bet blis nepiecieSamas vismaz nelielas izmainas produkta
iepakojuma. Darba autore atzimé, ka garSvielu maistjumus iesp&jams pardot divgjadi: ta ka
pamata tas tiek darits Latvijas tirgii, kad garSvielas nonak veikalu plauktos nelielas pacinas,
piemérotas gimenes vajadzibam, un pardodot tas HoReCa (no anglu val.:
Hotel/Restaurant/Café, t.i. Viesnicas/restorani/kafejnicas) sektora lielakos iepakojumos, kad
garSvielu maistjumus var izmantot pavari, nemainigas €dienu garsas nodroSinasanai. Attiecigi,
lai padaritu produktu pievilcigaku arvalstu pirc€jiem, lielakas izmainas biis nepiecieSamas
tie§i mazumtirdzniecibas vietas nonakoSajam mazajam garSvielu pacinam, kas paredzetas
majsaimniecibu pateripam. Abos gadijumos noteikti bils nepiecieSams tulkojums uz
iepakojuma, savukart, gala paterétajiem paredzetajiem garSvielu maistjumiem iesp&jams pat
blitu nepiecieSama preu zimes maina (Sos marketinga aspektus darba autore aplikos 3.
nodala). Nebutu sarezgiti un dargi pielagot iepakojumu arvalstu iepircéju prasibam Baltijas
tirgll, ja var€tu atstat jau esoSo precu zimi. Savukart, ja nepiecieSams mainit arT precu zimi,
tad izmaksas palielinatos.

Uzpémumam vél nav pardomata cenu kategorija, ir pardomats tikai iesp&jamais cenu
piedavajums, kas noteikti biis atkarigs arl no transportéSanas izmaksam un piegades
apjomiem. Jaatzimé, ka transporté€Sana uz arvalstu tirgu produkta deriguma terminu
neietekmes.

Darba autore secina, ka uzpémumam veél daudz darbu prieksa, ka uzpe€muma
pielagosana, ta marketinga materialu sagatavo$ana, eksporta tirgiem. Sobrid tikai neliels
informativais materials ir sagatavots krievu valoda, bet nav piedavajums un uzgémuma profils
ne anglu valoda, ne kada cita mérka tirgus valoda. Ta pat, trukst majas lapas anglu un krievu
valodas. Butiba uzlabojumi nepiecieSami ari ,,Sirmais&Dreibants” lapai latviesu valoda,
piemé&ram, papildinot sadalas: gar§vielas un receptes, ka art izveidojot jaunu HoReCa sadalu.
Vel noteikti japardoma produkcijas paraugu noforméSana un piegade, ka ari uznémuma
profilu izveide starptautiskos eksporta/importa veicinasanas noliika izveidotos portalos

(pieméram, LIAA arg&jas tirdzniecibas majas lapa www.exim.|lv).
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Pec SIA ,,Sirmais putns” parstavju sniegtajam atbildém eksporta sp€jas novérté€Sanas

aptauja, autore veic ari SVID analizi, kuras rezultati redzami 2.5. attéla.

Ieksgjie

STIPRAS PUSES

Pozitivie

faktori

/

N

IESPEJAS

v Kvalitativs produkts ;

v/ Produkta divéjadie pardosanas aspekti
(HoReCa un mazumtirdznieciba);

v/ Uznémuma vadibas atbalsts un prioritara
attieksme pret eksportu;

v Izpétes organiz&sana un attistiba;

v/ Uznémuma eso$o darbinieku augstais
potencials darbam eksporta joma;

v/ Geografiski tuva atraSanas meérka tirgiem
(attiecTgi zemas logistikas izmaksas).

v Iespgja ienemt brivus tirgus segmentus
(augstvertigi garSvielu maisTjumu
gimeném, ka arT HoReCa sektora);

v/ Atverot savu razZotni, iespéja brivi
pielagot iepakojuma dizainu un precu
Zimi arvalstu tirgiem;

v/ Jauninajums —idejas par vakarinam
pardo$ana, tikai garSvielu maisijuma
vieta.

. Argjie

faktori -

v Eksporta pieredzes trakums;

v/ NepiecieSsams nozimigs finansu lidzeklu
ieguldijums savas raZotnes atvér$anai;

v/ Zina%anu trikums par starptautisko
dokumentaciju un Iigumu formam;

v IerobeZotas razo$anas jaudas
sadarbojoties ar SIA «Gourmet Studio»;

v/ Uzpémuma m-lapas trikums anglu
valoda.

v Konkurentu pieredze eksporta, nozares
ietvaros;
v’ Protekcionisma draudi arvalstTs;

v/ Gritibas konkurét ar cenu arvalstu tirga;

v’ Zimola atpazistamibas un reputacijas
trukums arvalstis.

VAJAS PUSES

N

y

Negativie

faktori

DRAUDI

2.5. att. SIA ,,Sirmais putns” SVID analize

“faktori

Kopuma autore secina, ka SIA ,,Sirmais putns” dodas pareiza virziena, pakapeniski

izpetot meérka tirgus, celot savu darbinieku kvalifikaciju eksporta jautajumos un apzinoties, ka

eksporta uzsakSana ir uzn€muma prioritate turpmakas darbibas attistibai. Tai pat laika, janem

vera, ka patreizgja darbiba prasa ar1 paSiem savas razotnes atverSanu, un, péc autores domam,

tas ir galvenais apstaklis, kas janodroSina veiksmigai eksporta uzsak$anai. Nebls nozimes

tam, ka uznémuma bis izglitoti darbinieki (eksporta joma), izstradatas eksporta stratégijas,

izpétiti tirgi un izstradata majas lapa anglu vai citas sveSvalodas, ja nebiis pasa produkta,

pietickama daudzuma, lai to sp&tu eksportet. Ta pat, neblis nozimes savas razotnes atveérsanai,

ja netiks veikts tirgus pétijums un noskaidrots, ka ar€os tirgos bils pieprasijums péc

uznémuma razotas produkcijas.
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2.3. Baltijas tirgus izpete

Ta ka uznémums Iidz Sim vél nav nodarbojies ar garSvielu maisijumu eksportu, tad gan
uznémuma vadiba, gan darba autore bija vienispratis, ka to vajadz&tu uzsakt ar izm&ginajumu
maksimali geografiski tuva un jau salidzinos$i labi zinama tirgl, vai vismaz tada par kuru ir
gana viegli pieejama plasa informacija un relativi viegli veidojami kontakti ar arvalstu tirgus
parstavjiem un potencialajiem sadarbibas partneriem. Biitiba nav griiti secinat, ka vislabak
§im raksturojumam atbilst Baltijas valstu tirgi, kas attiecigi ir Lietuvas un Igaunijas tirgi. Tiesi
tapec turpmakas apaks$nodalas autore biis veltijusi So abu tirgu padzilinatai izp&tei

Informaciju par abu mérka tirgu ekonomisko vidi un apstakliem autore iegtis izmantojot
sekundaro datu resursus un izpétot tos ar PESTEL analizes palidzibu. PESTEL analizg argjos
faktorus, kas ietekmé uzpémuma darbibu un izredzes. To var pielietot gan vietgja tirgus
analizé, gan eksporta tirgu analiz€. Analizes nosaukums ir atvasinats no anglu valodas
vardiem, kas apzimé argjas ietekmes c€lonus: politiskos, ekonomiskos, sociologiskos,
tehnologiskos, likumdo$anas un apkartgjas vides faktorus’. Tiks veikta ari nozares un

konkurentu izp&te arvalstu tirgos.

2.3.1. Lietuvas tirgus

Lietuvas Republika, ar galvaspilsétu Vilnu, ir lielaka (valsts teritorija: 65 303 km?) un
visblivak apdzivota (iedzivotaju skaits: 2.9 miljoni?) no trim Baltijas valstim®. Lietuva
robeZojas ar Latviju ziemelos, Baltkrieviju dienvidaustrumos, Poliju dienvidos un Krievijai
piederoso Kaliningradas apgabalu dienvidrietumos®.

1990. gada 11. marta Lietuva atjaunoja valsts suverenitati, atdaloties no Padomju
savienibas. 2004. gada valsts pievienojas Eiropas savienibai un kops 2007. gada ir Sengenas
zonas dalibvalsts”.

Nacionala valata ir liti (litas - /lietuviesu val.) (LTL), kuri veidojas no 100 centiem
(centai - lietuviesu val.) No 2002. gada 2. februara, liti ir piesaistiti eiro ar mainas kursu LTL

3.4528 = EUR 1.00. Paredzets, ka $ads mainas kurss paliks nemainigs, 1idz pilnigai valsts

! Latvijas Investiciju un attistibas agentiira. Eksporta rokasgramata. Celvedis eksporta. 2009. — 35. Ipp.
Pieejams: http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/19_eksporta_rokasgramata.pdf (skatits 23.04.2014)

2 PwC.Business Guide Lithuania 2013. 2013. - 7 p. Pieejams:
https://www.pwc.com/It/en/assets/publications/business-quide-2013.pdf (skatits 23.04.2014)

% European Union Member countries: Lithuania. Pieejams: http:/europa.eu/about-eu/countries/member-
countries/lithuania/index_en.htm (skatits 22.04.2014)

* EEN Latvija Informativais izdevums Nr. 15 Janijs, 2009. — 2 Ipp. Pieejams:
http://www.liaa.gov.Iv/files/liaa/attachments/een_inf izd 15 junijs 2009.pdf (skatits 22.04.2014)

5 3

Turpat
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valitas parejai uz eiro’. Ar 2015. gadu planots nomainit pasreiz€jo valsts valiitu litus (LTL)
uz eiro (EUR) un klat par 19. eirozonas valsti, informé Eiropas Parlamenta Parstavniecibas
Latvija parstavji’.

Aptuveni 84% valsts iedzivotaju ir lietuviesi. Divas lielakas minoritates ir poli, kas
sastada nedaudz vairak ka 6% no kopgja iedzivotaju skaita, un krievi, ar nedaudz vairak ka
5%".

Saskana ar PESTEL analiz€ apskatamajiem ar&jo vidi ietekméjosajiem faktoriem, darba
autore secigi virzisies no viena faktora pie otra, analiz§jot situaciju Lietuva, no
LwSirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu eksporta mérka tirgus aspekta. Ka pirmais faktors
tiek analizeta politiska vide.

P&c neatkaribas atgiiSanas 1990. gada 11. marta Lietuva ir kluvusi par neatkarigu,
demokratisku, parlamentaru republiku. Valsts nozimigakais dokuments ir Konstitlicija, kas
apstiprinata 1992. gada 25. oktobr1. Valsts varu Lietuva izpilda Seims, Republikas Prezidents,
Valdiba un Tiesa. Valdibas varu ierobezo Konstitiicija. Lietuvas prezidentu ievel tiesas
vElesanas uz pieciem gadiem, vin§ parrauga arpolitiku un drosibas politiku. Lietuvas
vienpalatas parlamentu jeb Seimas veido 141 deputats, vinus ievél uz Cetru gadu laikposmu.
Lai ieklitu parlamentd, partijai vélésanas jaiegiist vismaz 5% balsu”.

Saskana ar 2013. gada LIAA izstradato Lietuvas uznémejdarbibas vides profilu, tai ir
viena no labvéligakajam nodoklu politikam starp ES dalibvalstim. Lietuva ir 7 galvenie
nodoklu veidi:

1) Tiesie nodokli: uznémuma ienakuma nodoklis, iedzivotaju ienakuma nodoklis,
nekustama ipasuma nodoklis, zemes nodoklis, mantojuma un davinajuma
nodoklis.

2) NetieSie nodokli: pievienotas vértibas nodoklis, akcizes nodoklis, azartsp&lu un
izlozes nodoklis.

Rezidentiem (fiziskam vai juridiskam personam) jaregistréjas ka PVN maksatajiem, ja
ienakumi no uznéméjdarbibas 12 ménesu laika parsniedz 155 000 LTL (~44 891 EUR).
Pievienotas vértibas nodokla pamatlikme no 2011. gada 1. janvara ir 21% un piemérota

lielakai dalai predu un pakalpojumu, tas attiektos ari uz gar§vielu maisijumiem”.

! PwC.Business Guide Lithuania 2013. 2013. - 7 p. Pieejams:
https://www.pwc.com/It/en/assets/publications/business-guide-2013.pdf (skatits 23.04.2014)

? Haka Z. EP: Lietuva ir pavirzijusies tuvak eiro ievieSanai. 2014. gada 18. marts. Pieejams:
http://www.db.lv/eiro/ep-lietuva-ir-pavirzijusies-tuvak-eiro-ieviesanai-411913 (skatits 22.04.2014)

% European Union Member countries: Lithuania. Pieejams: http:/europa.eu/about-eu/countries/member-
countries/lithuania/index_en.htm (skatits 22.04.2014)

* Par Lietuvu. Piegjams: http://balticexport.com/?article=par-lietuvu&Ilang=Iv (skatits 23.04.2014)

> Uznémejdarbibas vide Lietuva. LIAA. 2013. Pieejams:
http://www.liaa.gov.Iv/files/liaa/attachments/2013_uznemejdarbibas vide 21.pdf (skatits 23.04.2014)
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Ja SIA ,,Sirmais putns” savas garSvielas piedava Lietuvas tirgii ar viet€jo starpnieku
palidzibu, un netiek atveérta uznémuma filiale Lietuva, tad butiba Sie nodokli uzn€mumu tiesi
neietekmé, attieciba uz preces cenas biitisku pieaugumu (pat PVN likme ir tada pati, ka
Latvija). Fakts, ka Lietuva ir labvéliga nodok]u politika uzpémuma darbibu varétu ietekmét
pozitivi, meklgjot stabilus un izdevigus sadarbibas piedavajumus ar viet€jiem uznémumiem.

Lai ar Lietuvas politiskais stavoklis uzskatams par stabilu un draudus neradosu, tas
ekonomisko vidi bitiski sp&j ietekmét citu valstu politiska nostaja (konkréti $aja gadijuma
ciesa sadarbiba ar Krieviju un tas patreiz&jo politisko notikumu (notikumi Krima) potencialas
sekas).

Valsts ekonomiskos faktorus raksturo iedzivotaju pirktsp&ja, finanSu Iidzeklu
pieejamiba, procentu likmes, inflacija, bezdarbs, valiitas kursu svarstibas un citi lielumi®.

Saskana ar Eiropas Savienibas Statistikas biroja Eurostat majaslapa pieejamajiem
datiem, IKP uz vienu iedzivotaju péc pirktsp&jas paritates Lietuva 2012. gada atbilst 72 %
Eiropas Savienibas (28 valstu) vidéjam IKP. Tas ir par 3.7 procentu punktiem tuvak Eiropas
Savienibas vid€jam ItTmenim, ka gadu ieprieks (2011) un par ~10 procentu punktiem vairak ka
2010. gada, kad attiecigais IKP Lietuva bija 62%?%. Péc Pasaules Bankas datiem, IKP uz
vienu iedzivotaju péc pirktsp&jas paritates Lietuva 2012. gada absolitos lielumos bija 24 356
starptautiskie dolari (no angfu val. international dollar), kas tiek izmantota ka pirktspgjas
paritates noteik$anas valiita starptautiska méroga”.

IKP pieaugums Lietuva bijis stabils ar1 2013. gada un sasniedzis 3.2%, neskatoties uz
pieauguma paléninajumu gada otraja pusé. Kameér gada pirmaja ceturksni pieaugumu pamata
ietekméja neto eksports, tad situacija mainijas otraja ceturksni tirdzniecibas bilance kluva
negativa un iekSzemes pieprasijums kluva par galveno izaugsmes virzitaju. Privatais paterins
nostiprindjas pateicoties darba algu pieaugumam, zemai inflacijai, darba tirgus
nostabilizéSanas un parliecibas par stabilitati ietekm&. Gada otraja pusé palielinajas
investicijas, ka rezultata pieauga razoSanas jaudu izmantoSanas raditdji un, attiecigi,
vispargjais sabiedribas noskanojums.

Saskana ar European Economic Forecast Winter 2014, tiek prognozéts, 2014. gada
beigas IKP pieaugs vél par 3.2 %, savukart 2015. gada par 3.9%. Planots, ka privatais paterins

turpinas pieaugt, pateicoties majsaimniecibu riciba esoSo ienakumu pieaugumam, kas saistits

! Latvijas Investiciju un attistibas agentiira. Eksporta rokasgramata. Celvedis eksporta. 2009. — 36 Ipp.
Pieejams: http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/19 eksporta rokasgramata.pdf (skatits 23.04.2014)

2 Eurostat. GDP per capita in PPS. Pieejams:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refreshTableAction.do?tab=table&plugin=1&pcode=tec00114&language=e
n (skatits 04.05.2014)

® The World Bank. GDP per capita, PPP (current international $). Pieejams:
http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.PP.CD/countries/LV-EE-L T?display=graph (skatits
04.05.2014)
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ar darba tirgus atgtiSanos péc krizes, paatrinot algu picaugumu un nemot véra zemo inflacijas
Iimeni. Pateicoties zemajam procentu likmém un uzpémumu riciba esoSajam ievérojamajam
finanSu rezervém, planots, ka varétu palielinaties arT investicijas. Turklat, prognozes perioda
turpinasies valsts ieguldijuma atbalstiSana ar Eiropas Savienibas projektu lidzfinans€jumu.
Tiek uzskatits, ka izaugsmes prognozu riski pamata ir Iidzsvaroti: turpmaka lejupslide
Krievija varétu kavet eksportu un vispargjo sabiedribas noskanojumu, bet Lietuvas ka ES
(Eiropas Savienibas) prezid€josas valsts laika ieviestas regul€josas izmainas, varétu stabilizet
investiciju piepliduma mainibu, panakot stabilu investiciju plismu, tadéjadi kompensgjot
eksporta samazinasanas ietekme raditas sekas®.

Darba autore uzsver, ka Seit buitu nozimigi apliikot arT Lietuvas un Krievijas attiecibas
eksporta jautajumos, ka arT Lietuvas politiskas nostajas potencialo ietekmi valsts ekonomika.

2014. gada 22. aprili Forbes.com tika publicéts raksts, noradot ES dalibvalstu nostaju
pret stingraku sankciju noteikSanu Krievijai, Krimas notikumu sakara. 2.6. attéla (skatit
57.Ipp.) redzamas ES dalibvalstu pozicijas, atbilstosi Kopgjais tirdzniecibas apgrozijums ar
Krieviju, % no IKP uz Y ass un dalibvalstu nostaju (balstitu nesenos publiskos izteikumos/
pazinojumos) attieciba uz turpmaku sankciju uzsakSanu pret Krieviju, uz X ass. X ass skala ir
no -5 lidz +5, kur ar -5 tiek pausta vismaigaka atticksme pret turpmaku sankciju uzsaksanu,
bet ar +5 viss agresivaka attieksme.

Saskana ar raksta autora viedokli, kuram pievienojas arT magistra darba autore, Baltijas
valstu un Polijas stingra nostaja visticamak ir saistita ar droSibas apsvérumiem, kas saistiti ar
valstu iepriek§gjo pieredzi un kopigo vésturi ar Krievijas Federaciju®. Darba autore gan grib
vairak akcente€t ari lielo Lietuvas ekonomikas atkaribu no darjjumiem ar Krieviju. Ja
tirdzniecibas apgrozijums sastada vairak ka 30% no IKP, tad nestabilas politiskas attiecibas
bitiski varétu ietekmét valsts ekonomisko situaciju, kas velak atsauktos ar1 iedzivotaju
labklajiba un pirktspgja, pauzot lielaku nedrosibu par European Economic Forecast Winter
2014 veikto prognozu 1stenosanos Lietuva 2014. un 2015. gada.

2012. gada patérina cenu inflaciju (gadu no gada) péc saskanoto patérina cenu indeksa
(SPCI) bija 3.7%, savukart 2013. gada 1.2%, pateicoties Ipasi zemajam energijas un partikas
precu cenu pieaugumam. Tiek prognozets, ka inflacija saglabasies zem ilgtermina vid€ja ar1
turpmak. Inflacija pakalpojumu sektora varétu nedaudz pieaugt, atbilstoSi stabilajam darba

algu picaugumam, tai pat laika energijas un partikas sektoru inflacija varétu saglabaties zem

! Lithuania. Solid growth continues in a context of macroeconomic stability. Pieejams:

http://ec.europa.eu/economy_finance/eu/forecasts/2014 winter/It _en.pdf (skatits 25.04.2014)

2 Ruparel R. The EU Remains Hopelessly Divided Over Stronger Sanctions On Russia. Forbes.com.
22.04.2014. Pieejams: http://www.forbes.com/sites/raoulruparel/2014/04/22/the-eu-remains-hopelessly-divided-
over-stronger-sanctions-on-russia/ (skatits 24.04.2014)

56


http://ec.europa.eu/economy_finance/eu/forecasts/2014_winter/lt_en.pdf
http://www.forbes.com/sites/raoulruparel/2014/04/22/the-eu-remains-hopelessly-divided-over-stronger-sanctions-on-russia/
http://www.forbes.com/sites/raoulruparel/2014/04/22/the-eu-remains-hopelessly-divided-over-stronger-sanctions-on-russia/

vidgja limena. Kopuma planots, ka SPCI inflacija vidgji varétu pieaugt par 1.1% 2014. gada
un 1.9% 2015. gada’.

Where do EU member states stand on further action against Russia?
(Y axis - Total trade turnover with Russia % GDP)
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2.6. att. ES dalibvalstu nostaja, turpmako sankciju uzsaksana pret Krieviju2

Saskana ar patreiz&jiem Eurostat datiem, situacija 2014. gada pirmajos tris méneSos
tom&r nedaudz mainijusies ar inflacijas ItTmeni partikas precu un bezalkoholisko dzerienu
sektora. Ja visos 2013. gada méneSos §1 sektora inflacijas limenis bija zemaks, ka vidgjais
Iimeni ES, tad §1 tendence saglabajusies vairs tikai 2014. gada janvari. Februari partikas precu
un bezalkoholisko dzérienu inflacijas Itmenis Lietuva sasniedza 1.2%, kamér ES vidgjais
raditajs bija 1%, bet marta $1 attieciba vél palielinajusies, attiecigi Lietuva 0.9%, bet ES
0.5%°. Tas atkal darba autorei liek pieverst lielaku uzmanibu Lietuvas ekonomiskas situacijas
uznémibai pret politiskajiem notikumiem Krievija.

Nozimigi aplikot arT vidéjas darba speka izmaksas, stunda. Sis ir jautajums, kura tiri
skaitliski Baltijas valstis atpalick diezgan ievérojami. Ja ES (28 valstu konteksta) vid&jas
darba speka izmaksas (tas sastav no pamata izdevumiem, kas saistiti darbinieku algoSanu;

tajas ietverts tieSais atalgojums darbiniekiem, darba dev&ja socialas apdrosinasanas iemaksas

! Lithuania. Solid growth continues in a context of macroeconomic stability. Pieejams:

http://ec.europa.eu/economy_finance/eu/forecasts/2014 winter/It en.pdf (skatits 25.04.2014)

% Ruparel R. The EU Remains Hopelessly Divided Over Stronger Sanctions On Russia. Forbes.com.
22.04.2014. Pieejams: http://www.forbes.com/sites/raoulruparel/2014/04/22/the-eu-remains-hopelessly-divided-
over-stronger-sanctions-on-russia/ (skatits 24.04.2014)

¥ Measuring inflation: The Harmonised Index of Consumer Prices (HICP) — Annual percentage changes.
Pieejams: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/inflation_dashboard/ (skatits 04.05.2014)
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un nodarbinatibas nodokli, kurus uzskata par darbaspéka izmaksam minus papildus
pabalstiem, atskaitot apmacibu izmaksas vai izdevumus, kas saistiti ar darba pienemsSanas
izmaksam un darba apgérba lietosanu un iegadi) 2013. gada ir 23.7 Eur/h, tad Lietuva tas ir
6.2 Eur/h. Bet salidzinot ar ieprieks$¢jiem gadiem, kops$ 2010. gada §Ts izmaksas ir pakapeniski
pieaugusas, sakot ar 5.4 Eur/h 2010. gada, 5.5. Eur/h 2011. gada un 5.8 Eur/h 2012. gadél.
Darba autore stabilo darba algu pieaugumu verte pozitivi.

Kopgjas darba speka izmaksas butisks raditajs ir tieSi ne-algas izmaksu Ipatsvars, ka
pieméram darba dev&ju socialas iemaksas. Sis ne tie§as algas izmaksas 2013. gada vidgjos ES
28 valstu raditajos sastadija 23.7%, kam@r eirozonas valstis 25.9%. Sis ipatsvars, protams
atSkiras dazadas ES valstis. TreSais augstakais raditajs 2013. gada ir tieSi Lietuva, sastadot
28.5% no kopg&jam darba speka izmaksam, paliekot vien aiz Zviedrijas (33.3%) un Francijas
(32.4%)°. Autore secina, jo vairak uznémeji maksa valstij, jo limitétakas iesp&jas tiem ir
novirzit Iidzeklus darbinieku algam, 1pasi Lietuva, kur atSkiriba no Zviedrijas (ar vidéjam
darba speka izmaksam 2013. gada 40.1 Eur/h®) vidgjas darba spéka izmaksas ir krietni
zemakas (6.2 Eur/h, 2013. gada).

Noteikti jaapliiko arT bezdarba Iimenis valsti. Saskana ar pédgjas piecgades ikméneSa
Eurostat sezonali izlidzinatiem datiem, laika no 2009. gada janvara visaugstakais bezdarba
Iimenis Lietuva bija 2010. gada juinija, sasniedzot 18.4%. Kop$ ta briza bezdarba limenis
pakapeniski un stabili samazinjies 1idz 2013. gada decembrim, tad sasniedzot 10.9%".
Vidgjais bezdarba limenis Lietuva 2012. gada bija 13.4%, bet 2013. gada 11.8%, balstoties
uz Siem un ieprieks€jo gadu vid€jiem datiem, European Economic Forecast Winter 2014
prognoze, ka 2014. gada bezdarbs biis 10.4%, bet 2015. gada vairs tikai 9.6%°. Tomér
situacija pamainijusies ar1 bezdarba jautajumos. Pirmo reizi pec ieprieks autores minéta 2010.
gada junija, §T gada pirmajos ménesos, ka janvari, ta februari bezdarba limenis Lietuva ir atkal
audzis. Attiecigi 2014. gada janvari pieaugot lidz 11.3%, bet februari lidz 11.5%. Bitiba,
2013. gada novembr1 un decembrt Lietuva bija maksimali pietuvojusies ES 28 valstu vidgjam
bezdarba Iimenim (attiecigi sasniedzot 10.9%, kamér vid€ji ES(28) tas bija 10.7%), bet nu

situacija atkal mainijusies, ja 2014. gada janvari un februari bezdarba Iimenis vid&ji ES 28

1

Eurostat Labour cost levels. Pieejams:
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=Ic_Ici_lev&lang=en (skatits 05.05.2014)
2 Eurostat Wages and labour costs. Pieejams:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics _explained/index.php/Wages and_labour_costs (skatits 05.05.2014)
3 1
Turpat
*  Eurostat.  Harmonised  unemployment rates (%) - monthly data.  Pieejams:

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=ei_Imhr_m&lang=en (skatits 05.05.2014)
> European Commission. European Economic Forecast Winter 2014. 25 February 2014. Pieejams:
http://ec.europa.eu/economy_finance/eu/forecasts/2014 winter/It.html (skatits 25.04.2014)
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dalibvalstis attiecigi bija 10.7%, sartkot lidz 10.6% februari, tad Lietuvas bezdarba raditaji
pieaugusi, atbilstosi ieprieks noraditajam, tadéjadi atkal palielinot atskiribu’.

Pasaules Bankas un Starptautiskas Finansu korporacijas kopigaja 2013. gada izdevuma
,Doing Business 2013. Smarter Regulations for Small and Medium-Size Enterprises,
Comparing Business Regulations for Domestic Firms in 185 Economies” kopgjais
uznéméjdarbibas uzsaksanas un organizéSanas vieglums tika vertéts, balstoties uz raditajiem,
kas noteikti ka ietekm&josie meri un kriteriji 10 sekojosas jomas: uznéméjdarbibas uzsaksana,
buvatlauju nokartoSanas sarezgitiba, elektribas pieejamiba, IpaSuma registréSana, kreditu
pieejamiba, investoru aizsardzibas aspektos, nodoklu norékinos, arvalstu tirdznieciba, ligumu
istenoSana un maksatnespéjas risinajumos.

Valstis, kuras ienem augstakas pozicijas Doing Business veért§juma, nav tas, kuras
nebiitu reguléjuma, bet gan tas, kuras valdiba izveidojusi un isteno likumus un regulas, kas
atvieglo privata sektora attistibu. Attiecigi 2013. gada izdevuma, ranz&ot péec
uznémgéjdarbibas uzsaksSanas un organiz€Sanas viegluma, Lietuva ierindota 27. vieta, 185
valstu konkurencg, (jaatzimg, ka Igaunija ierindota 21. vieta, bet Latvija 25.)2.

Kopuma autore secina, ka ekonomiskas vides attistiba Lietuva p&d€jo gadu laika ir
pakapeniski uzlabojusies, valsts ir atkopusies péc lielas finanSu krizes 2008. gada, un palénam
atguvusi tai laika zaud@tas pozicijas. Autores prat, loti nozimiga ietekme Lietuvas ekonomikas
turpmaka attistiba bis politiskas situdcijas talakai virzibai, Krievijas jautdgjumos. Saja zina
bitu pratigak ar eksportu nogaidit (kas ari sakrit ar SIA ,,Sirmais putns” planoto, gluzi
vienkarsi v€l neesosas pasu razotnes del), lai parliecinatos par mérka grupas pirktsp&ju un tas
stabilitati Lietuva.

Sociologiskie faktori izpauzas demografiskajos raditajos, sabiedribas atticksmé pret
dazadiem socidliem notikumiem, iedzivotaju paradumos un dzives stila. Siem faktoriem
japievers 1pasa uzmaniba planojot un istenojot marketinga komunikacij as’.

Lidzigi ka Latvija, arT Lietuva kopgjais iedzivotaju skaits gadiem ejot samazinajies, un
no 2013. gada ir zem 3 miljoniem (2 971 905, 2013. gada 1. janvari), ka arT sievieSu skaits
valsti parsniedz virieSu skaitu (attiecigi 2013. gada 1. janvari registrétas 1 603 014 sievietes
un 1368 891 viriesi)”.

! Eurostat. Harmonised unemployment rates (%) - monthly data.  Pieejams:

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=ei_Imhr_m&lang=en (skatits 05.05.2014)

2 A Copublication of The World Bank and The International Finance Corporation. Doing Business 2013.
Smarter Regulations for Small and Medium-Size Enterprises, 10th Edition. Washington: International Bank for
Reconstruction and Development / The World Bank. 2013. - 2-3 p.

% Latvijas Investiciju un attistibas agentiira. Eksporta rokasgramata. Celvedis eksporta. 2009. — 36 Ipp.
Pieejams: http://www:.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/19_eksporta rokasgramata.pdf (skatits 23.04.2014)

4 Eurostat. Population on 1 January by age and SEX. Pieejams:
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=demo_pjanbroad&lang=en (skatits 08.05.2014)
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Bitisks ir arl darbasp€jigo iedzivotaju skaits un to ienakumu Iimenis. Lietuvas
iedzivotaju sadalfjums pa vecuma grupam, 2013. gada 1. janvari, izteikts procentos, redzams

2.7 attela.

H Vecuma lidz 15 gadiem
i No 15 idz 64 gadiem

L1 Vecaki par 64 gadiem

2.7. att. Lietuvas iedzivotaju sadalijums pa vecuma grupam, 2013. gada 1. janvarf, %"

Biatiba SIA ,,Sirmais putns” gar§vielu maisijumu pamata mérkauditorija, pardodot tas
mazumtirdzniecibai paredzetajos iepakojumos, ir sievietes ar vidgjiem, augstiem
ienakumiem, vecuma virs 25 gadiem, tap&c biitu vertigi noskaidrot ar1 vid€jo ienakumu Itmeni
§T vecuma sievieteém Lietuva, lai saprastu, cik skaitliski liela ir potenciala mérkauditorija.

Saskana ar Eurostat datiem 2013. gada 1. janvari Lietuva bija 1194 513 sievietes,
vecuma no 25. gadiem?. Saskana ar Oficiala Lietuvas Statistikas portala datiem, 2012. gada
vidgjie izdevumi partikas un bezalkoholiskajam prec€m vienam majsaimniecibas dalibniekam
(vidgji piletas un laukos) bija 288 LTL, kas ir ~83.41 EUR (ménest). Lai arT nedaudz, §1 t€rinu
pozicija katru gadu pieaugs, tas nenozimé, ka cilvékiem ir vairak lidzeklu, ko térét. Autore
min, ka tas ir jaapskata kompleksi: nemot véra darba algu pieaugumu tempus, ka arT inflacijas
Iimeni partikas un bezalkoholisko dz@rienu sektora. Lai ar1 vidgjais izdevumu apjoms nav
parak liels, janem véra, ka tas ir vidgjais lielums, tatad ir sabiedribas dala, kas téré vairak, un
tada, kas téré mazak. Diemzgl autorei neizdevas iegiit datus ar ienakuma Itmena sadalijumu,
kas precizak raksturotu potencialo mérka tirgus dalu Lietuva.

Demografisko raditaju analize ir tikai viens no sociologisko faktoru analizes

elementiem. Tikai ar statistikas datiem par iedzivotaju skaitu, ta sadalijumu vecuma grupas un

! Eurostat. Population on 1 January by broad age group and sex. Pieejams:

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=demo_pjanbroad&lang=en (skatits 08.05.2014)
Eurostat. Population on 1 January by five years age groups and sex. Pieejams:
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=demo_pjanbroad&lang=en (skatits 08.05.2014)
® Oficialiosios statistikos portalas. Vidutinés vartojimo i§laidos, tenkancios vienam namy tikio nariui per
meén. Pieejams: http://osp.stat.gov.It/en/statistiniu-rodikliu-
analize?portletFormName=visualization&hash=ab49eee1-d349-4b92-929b-d225918e9e16 (skatits 26.04.2014)
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dzimumos, to ienakumiem u. tml. nepietiks, lai reali spetu prognozet potencialo pieprasijumu
péc uznémuma piedavatas preces arvalsts tirgl. NepiecieSams analizét arT potencialo klientu
dzives veidu, to paradumus un pienemtas veértibas.

Latvijas Investiciju un attistibas agenturas (LIAA) Latvijas ar&a ckonomiska
parstavniecibas Lietuva vaditaja Jelena Markiine 2013. gada publicgjusi prezentaciju
»Kaimintirgus - LIETUVA. Tirdznieciba un sadarbiba”. Taja pieejams ar1 viet&jas (Lietuvas)
biznesa vides raksturojums.

J. Marktine uzsver, ka lietuviesi ir atri, aktivi un ambiciozi biznesa vidg, tirgli pastav
,»Savejo” lobesana®. Autore secina, ka no vienas puses Sie faktori var€tu negativi ietekmét
Latvija razota produkta noietu, bet no otras — iesp&jams, nemaz nav tik griti panakt, ka
Lietuva Latvijas produktu uzskata par savéjo (piem&ram, mainot pre¢u zimi, atbilstosi vietgja
tirgus prasibam un izmantojot sadarbibas partnerus Lietuva, noieta organiz€Sanai), vai
izmantojot ve@sturisko valstu saikni, un liekot lieta lidzigas valodas (autore péc savas
personiskas pieredzes min, ka lietuviesu valodu latvietim ir daudz vieglak apgiit, ka, teiksim,
igaunu) panakt Lietuvas pat€rétaja uzticibu Latvijas zimolam. Ar1 Markiine uzsver, ka
komunikacija lietuvieSu valoda nodro$ina veiksmigaku, atraku sadarbibu un biznesa attistibu.
Vel butu janem veéra, ka lietuviesi ir tieSi un konkréti, uzreiz saka, ko doma, ka art ir labi
pardevgji’. Autore uzskata, ka §is ir biznesa videi loti atbilstosas un vélamas raksturiezimes.
Saprast, ko potencialais vai jau esoSais biznesa partneris doma par dazadiem jautajumiem, ir
loti batiski. Atra un konkréta komunikacija ietekmé& arT uzpémuma resursus. Laikietilpigas
biznesa procediiras, IpaSi ar meérki noskaidrot potenciala sadarbibas partnera viedokli,
pieméram, par kadu darjjumu patéré ne tikai uzp€muma laika resursus, bet ari iesaista
darbiniekus, kuriem §1 komunikacija nemitigi jauztur, ar1 finanSu resursus, jo 1pasi, kas rodas
starpvalstu viziSu laika. ArT apstaklis, ka lietuviesi ir labi pardevéji, loti labi strada arvalstu
pardeveja laba. Biitiba, ja uzpémums sp€j parliecinat par savu produktu labu sadarbibas
partneri Lietuva, kuram ir teicamas prasmes pardoSana, tad liela dala darba jau ir padarita.
Kopgjiem spekiem vairs tikai jaizdoma, ar kadam metodém nodot zigu argja tirgus mérka
grupai.

J. Markiine sava prezentacija uzskaitijusi art faktorus, ko lietuviesi sagaida no Latvijas
sadarbibas partnera. Ka bitiskakais tiek minéta produkcijas zema cena. Sis pasreiz ir
diskutabls jautajums: ,,Sirmais&Dreibants” cenas un kvalitates attieciba un atbilstiba Lietuvas

tirgus pieprasijumam. No vienas puses, produkta cena vartu tikt uzskatita par augstu,

! Markiine J., Kaimintirgus - LIETUVA. Tirdznieciba un sadarbiba. LIAA parstavnieciba Lietuva, 2013.
gada 19. junijs. Pieejams: http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/19. jelena_markune 0.pdf (skatits
28.04.2014)
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salidzinot ar citu garSvielu maisijumiem tirgt, bet no otras puses — to kvalitate ar7 ir augsta, un
tas veidotas mérka tirgum ar vidéjiem un augstiem ienakumiem. Saja segmenta, esosai
produkcijas cenai vairs nevajadzetu Skist parlieku lielai. Cenas aspekts noteikti butu
japarbauda padzilinatak pirms ieieSanas tirgii, konsultjoties ar nozares ekspertiem Lietuvas
tirgd.

Vel lietuvietis sagaida lidzvertigu biznesa partneri no Latvijas. Ar So faktoru visam
vajadz&tu but kartiba. Konsult&joties ar gardézu kultiiras un restoranu biznesa ekspertiem
Latvija, autore noskaidrojusi, ka Baltijas valstis S§1 nozare attistijusies atbilstosi
geografiskajam izvietojumam no ziemeliem uz dienvidiem. Attiecigi, Igaunija ir Iidere
gardézu kultiiras un restoranu joma, tai seko Latvija un péc tam Lietuva. Nozares attistiba
starp valstim nav v€rojamas dzilas plaisas, bet esosa atSkiriba tome@r ir jutama. Ta ka ari
»Sirmais&Dreibants” garSvielas varétu pieskaitit pie gardézu kulttru parstavosa produkta, tad
attiecigi pardevéjs no Latvijas biis gana kompetents nozares jautajumos. Sekojot $is nozares
attistibai, autore secina, ka ,,Sirmais& Dreibants” gar§vielu maisijumu ieieSana Lietuvas tirgd,
bridi, kad to parstavéta nozare vél tikai attistas, varétu bt loti izdevigi. Tas arT saskané€tu ar
citam lietuvieSu uznémg&ju prasibam attieciba uz latvieSu veidotu produktu: tas batu jaunu
produktu Lietuvas tirgii (ar jaunu domajot, klasisku garSvielu modifikaciju, piedavajot tas
ipasos salikumos un atbilstoSus augoSai mérka auditorijai — labas garSas bauditajiem majas
apstaklos), ar augstu kvalitati un atbilstosas kvalitates servisu'. Buitiba, konkrétajiem gar$vielu
maisijumiem atbilsto$as kvalitates serviss jau sakas ar pacinu — uz kuras noraditas divas
dazadas receptes un iepirkumu saraksti, kas biitiski atvieglina pirc€ja darbu, sagatavojot
maltiti majas.

Ari apstaklis, ka vidéjam lietuvietim gimene ir loti svariga’ nak tikai par labu
»Sirmais& Dreibants” garSvielu maisijumu noieta veicinaSana. Autores prat, tas noteikti biitu
janem véra, planojot un Istenojot noieta pasakumus gar§vielam. Sis faktors loti labi saskan ar
garSvielu maisyjumu misiju: veicinat cilvekus atgriezties savas virtuvés un gatavot €st savai
gimenei vai pasiem sev, ka arT palidz&t izdomat, ko gatavot, iepazistinot ar daudz plasaku
garSu un garSvielu klastu, ka ikdienas maltites ierasts. Lai ar1 lietuvieSiem, iesp&jams, nav
»jaatgriezas” savas virtuves, jo vini to tam nekur nav ,,aizgajusi”, tad to var izmantot ka vél
lielaku gimeni salied&joSo elementu, laujot visiem kopa piedzivot jaunatklaSanas prieku, savas

virtuves ienesot jaunas garsas un receptes.

! Markiine J., Kaimintirgus - LIETUVA. Tirdznieciba un sadarbiba. LIAA parstavnieciba Lietuva, 2013.
gada 19. junijs. Pieejams: http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/19. jelena_markune 0.pdf (skatits
28.04.2014)
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LietuvieSu nacionalie €dieni ir auksta bieSu zupa, dazadi no desas un kartupeliem
pagatavoti &dieni, kartupelu pankiikas un cepelini — pilditi ar galu, biezpienu vai séném’.
Darba autore SIA ,,Sirmais putns” ieteiktu nemt vera ar1 Sos kultiiru raksturojoSos elementus.
Lai gan biezi cilvéki, gatavojot majas nacionalos €dienus pasi ir atklajusi ,,vislabakos un
gardakos” garSu salikumus konkréta &diena pagatavosana, varbiit garSvielu maisijumu
autoriem nevajadz€tu koncentréties uz moderniz&tu nacionalo &dienu receptém, bet gan
padzilinatak izp&tit tos un saprast, kadi ir tie garsu salikumi, kas 1pasi garSo lietuvieSiem, un
ieklaut kadas jau no STm niansém jaunu garSvielu maisijumu izstrad€ Lietuvas tirgum.

Tehnologiskie un apkartéjas vides faktori uzpémuma produkcijas noietu Lietuva
ietekm@tu mazak. Ta ka razotne atrodas Latvija (SIA ,,Gourmet Studio”, ta pat ar1 planota SIA
»dirmais putns” razotne), tad apkartjai videi Lietuva nekadi draudi netiktu raditi. Arl
tehnologiskais faktors $aja gadijuma nemainitos, darbojoties Lietuva. Dotaja bridi SIA
»Sirmais putns” plano iegadaties razoSanai nepiecieSamas iekartas Polija un ekspluatét tas
Latvija, tap&c §1 faktora analize Lietuvas konteksta nepaplaSinas.

LikumdoSanas jautajumos darba autorei konsultaciju sniedza Partikas un veterinara
dienesta Starptautiskas tirdzniecibas dalas vecaka eksperte Gunita Kazanska. Biitiba eksports
Eiropas Savienibas dalibvalstu ietvaros netiek saukts par eksportu, bet gan ,ievietoSanu
kopgja tirgi”, jédziens ,,eksports” tiek attiecinats uz treSajam valstim. Tas tapéc, ka ES
ietvaros ir vienots regul&jums partikas precu razoSanai un tirdzniecibai. Ta ir Eiropas
Parlamenta un Padomes regula (EK) Nr. 852/2004 par partikas produktu higiénu (2004. gada
29. aprilis), kas ir saistoSa visas ES dalibvalstis. AtseviSkas valstis var izvirzit papildus
nacionalas normas, kas ir spécigakas par normam augstak minétaja regula. Attieciba uz
garSvielam, Lietuva $adu papildus stingraku noteikumu nav, tatad Latvija razoto produkciju
drosi varam eksportét uz Lietuvu.

Péc Lietuvas ka argja garSvielu maisijumu noieta tirgus izpétes autore secina, ka biitiba
argjie faktori kopuma netrauce SIA ,,Sirmais putns” uzsakt gar§vielu maisijumu eksportu: nav
nepiecieSams izpildit kadus papildus normativos nosacijumus produkcijas realizacijai Lietuva,
uznémuma misija veiksmigi saskan ar galveno lietuviesu vértibu ,,gimeni”, un ekonomiska
situdcija valsti pakapeniski uzlabojas. Tomér nevar aizmirst, ka liela meéra Lietuvas
ekonomisko situaciju sp&j ietekmét turpmaka notikumu attistiba politiskaja joma, jautajumos
par Krieviju. Jau $§1 gada pirmajos méneSos vérojama neliela lejupslide ir ka bridinajuma
signals. Autores prat, noteikti labak biuitu nedaudz pagaidit (piem&ram, paris ménesus), lai

redzetu, ka situacija attistas turpmak. Ja stavoklis stabiliz€jas un ekonomiku raksturojoSie

L LIAA. Vispariga informacija par Lietuvu. Pieejams: http:/www.liaa.gov.lv/Iv/eksportetajiem/eksporta-
tirgi/lietuva (skatits 28.04.2014)
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raditaji atgiist un uzlabo savas pozicijas, tad bazam nav pamata. Jaatceras, ka iepriek$gjas
ekonomiskas krizes laika, marketings ,,demonstréja” savu neapSaubamo nozimigumu
uznémuma attistiba — apstiprinot, ka tie uzn@mumi, kuri krizes laika sp&ja un gribgja turpinat
savu marketinga komunikaciju pasakumus, ieguva lielaku patérétaju uzticibu un attiecigi ari
tirgus dalu, saglabajot to arT péc krizes. lesp&jams, pastav potencials So apstakli veiksmigi
izmantot arT Lietuvas situacija.

Lai labak sagatavotos ieejai Lietuvas tirgii un eksporta uzsakSanai, nepiecieSama
padzilinata nozares, t.sk. konkurentu analize. Ka attistas gardézu kultura Lietuva, vai
lietuviesi biezi gatavo majas, kas varétu bt SIA ,,Sirmais putns” sadarbibas partneri un kada
ir konkurence garSvielu nozaré? Uz Siem jautajumiem atbildes autore centisies rast, analizgjot
nozari, tds mérka tirgu, nozares dalibniekus, potencialos partnerus un konkurentus.

Lai saprastu, cik attistita ir gardézu nozare, darba autore ievaca informaciju par gardézu
turém uz Lietuvu, kuras piedava Latvijas paterétajiem. GardéZu celojumi pa dazam valstim
klust aizvien popularaki, to darba autore noverojusi art sava darba vieta ,,3 pavaru restorana
Tam labam biis augt”, kas tika atzits par treSo labako restoranu ,,Ekselences 50 labako
restoranu Latvija 2013” topa’. Ar katru sezonu piesakas arvien vairak tiristu grupu, kas véelas
izbaudit interesantus garSu salikumus jauna manier@ un tikt parsteigti ar dazadiem miisdienu
8st pagatavosanas pan€mieniem, tapec restorani piedava ipaSas gardézu &dienkartes (arl
vietgjiem klientiem), piedavajot baudit vismaz 5 un vairak dazadus €dienus (jo vairak kartu, jo
mazakas atseviSko &dienu porcijas). Biit gardedim ir modé Latvija un citur Eiropa, tiesi tapec
autore velgjas parbaudit §1s nozares attistibas [imeni Lietuva.

,»Celojumu bode” Lietuvas gardézu tiiré piedava nobaudit alu, cept maiziti, st
cepelinus, apmeklét uzngmumu ,,AJ Sokoladas” ar produkcijas degustaciju un apmeklé gurku
galvaspilsétu Kedainus?. ,,Impro celojumi” organiz&jusi ekskursiju ,,Lietuvas piecas garsas jeb
gardézu ture kaiminzeme&”, kuras laika dalibnieki nogarSojusi paSu ceptu maizi, cepelinus,
Sokoladi, kibinai — ar jéra galu pilditu piragus un Keédainu gurl,(us?’. Savukart ,,FortunaTravel™
un ,,Ekskursija.lv”’ savas gardézu tiiru programmas ieklauj ,,piena celu” ar ,,RokiSkio pienas”

apmekl@jumu un piedava degustét dazadus sierus, ka ar1 uzp€muma ,Romnesa”

! Ekselence 50 labakie restorani Latvija 2013. Pieejams: http://www.labakierestorani.lv/#!top-50/c1f2i
(skatits 28.04.2014)

? Celojumubode.lv, Lietuvas gardézu tire. Pieejams: http://www.celojumubode.lv/?celojums=7311331-
Lietuvas%20gardezu%20ture (skatits 01.05.2014)

® Impro celojumi, Lietuvas piecas garSas jeb gardézu tare kaiminzemé. Pieejams:
http://www.impro.lv/?selected=articles&artld=CPLIETUVA20 (skatits 01.05.2014)

* FortunaTravel.lv, Gardézu prieki Lietuva. Pieejams: http://www:.fortunatravel.lv/Iv/lietuva/gardezu-
prieki-lietuva (skatits 01.05.2014)
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apmeklejumu, kur razo lietuvieSu nacionalo gardumu ,,Sakotis” — 1paso kéksu, kas tiek cepts
zarota koka forma ar dobumu vida'.

Biitiba autore secina, ka pasreiz pieejamie gardézu tiiru piedavajumi ir pamata balstiti
uz tradicionalajam Lietuvas virtuves vertibam, un saikne ar moderno &st gatavosSanas kulttiru
nav parlieku cieSa. Janem véra, ka Sie piedavajumi ir veidoti Latvijas patérétajam un atbilstosi
esoSajam pieprasijumam. Ta ka vid€jas un augstas klases restoranus, te pat Latvija, neapmekle
lielaka iedzivotaju dala, tad var€tu but, ka tada Itmena gardézu, kas véletos braukt ar taristu
grupam uz Lietuvu baudit pavarmakslas brinumus, arT nav parlieku daudz. Tiesi tapec talaka
Lietuvas gastronomisko piedavajumu izpéte turpinas, mekl&jot informaciju arvalstu portalos.

Majas lapa ,,VisitLithuania.net” nav pieejama informacija par Lietuva esoSajiem
restoraniem un kafejnicam? ko darba autore vérté negativi. ESana ir viena no pamata
vajadzibam, kas noteikti radisies apmeklgjot jebkuru valsti, tapec Skiet tik nepieméroti, ka
tiristiem netiek piedavata nekada informacija par vietam, kur remdeét izsalkumu vai nodoties
garsas baudijumam.

Turpinot izp@ti darba autore secina, ka informaciju par restoraniem Vilpa un citas
Lietuvas pilsétas iesp&jams atrast, izmantojot arvalstu portalus, kuros apkopota informacija, ja
ne par visam, tad Joti daudzam pasaules valsttm, ka ,InourPocket.com” un
»IripAdvisor.com”, nevis valsts izveidotas vietnes. Attiecigi, gala secinajums par Lietuvu
sakrit ar sakotngji izteikto: gardeézu kultiira un nozare ap to Lietuva nav tik attistita ka Latvija
un Igaunija, bet noteikti atrodami lieliski restorani, kuros pavakarinot. Tatad nozare attistas un
taja vel atrodamas brivas niSas, kuras, iespgjams, var piedavat ,,Sirmais&Dreibants” gar§vielu
maistjumus HoReCa iepakojumos.

Talak autore noskaidro, kadas ir ieejas tirgii iesp€jas, partikas produkcijas razotajiem:

1) Piedaloties gadatirgos, izstades:

— Baltic Food and Beverage Fair,

— Kaziuko gadatirgus;

2) Griezoties pie vairumtirgotajiem;

3) Pagiem piedavajot savu produkciju veikalu tikliem®.

Edienu kulttras svétki ,,Baltic Food and Beverage Fair” ir nu jau ikgadgja izstade, kas
Sogad notiks no 6. Iidz 8. novembrim, Lietuvas izstazu un kongresu centra LITEXPO, 3.

halle. ,,Baltic Food and Beverage Fair” jeb BAF ir izstade tiem, kas izjtt kaislibu pret &dienu,

! Ekskursija.lv, Gardezu prieki Lietuva. Pieejams: http://www.explosive.lv/ekskursija/page/213/gardezu-
prieki-lietuva (skatits 01.05.2014)

2 VisitLithuania.net. Pieejams: http://www.visitlithuania.net/ (skatits 01.05.2014)

¥ Markiine J., Kaimintirgus - LIETUVA. Tirdznieciba un sadarbiba. LIAA parstavnieciba Lietuva, 2013.
gada 19. junijs. Pieejams: http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/19. jelena_markune 0.pdf (skatits
28.04.2014)
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garSas svetki gardéziem, €dienu kultiiras cienitajiem un tiem, kuriem patik gatavot majas.
Izstade viss ir par un ap €dieniem un dz€rieniem, ar merki rast jaunas garSas, to salikumus,
pavarmakslu un inovacijam @&st gatavosanas joma. Izstades mérkis ir veidot draudzigas
attiecibas razotaju un klientu starpa. Tapéc $1 izstade modinas visas manas: redzi, dzirdi, ozu,
tausti un garSu, un izstades dalibniekiem piedavas izmanot paraugdemonstréjumu zonu, kura
vares cept, gatavot, grilét, sautet un citadi izklaideét apmekl&tajus ar visdazadakajam maltitem,
&dienu pasnieganas trikiem un tradicijam’.

Kaziuko gadatirgus norit katru gadu marta pirmajas brivdienas Vilpas vecpilséta. Tas ir
visbagatak apmekl&tais tautas makslas un folkloras kopu pasakums. Gadatirgt piedalas ne
tikai parstavji no visas Lietuvas, bet arT kaiminvalstu amatnieki un tirgotaji. Galvenais
Kaziuko gadatirgus akcents tiek likts uz majas pagatavotam lietam jeb rokdarbiem (t.sk.
izstradajumiem no koka). Gadatirgu apmekleé simtiem tikstoSu apmeklétﬁjuz.

Autore secina, ka SIA ,,Sirmais putns” varétu piedalities abos no Siem pasakumiem,
savas produkcijas popularizés$anai. Izstade varétu palidzet dibinat kontaktus ar potencialajiem
sadarbibas partneriem, savukart gadatirgli var€tu tikt likts uzsvars, nevis uz garSvielam ka
rokdarbam (jo tas razotas rupnieciski), bet gan to pielietojumam ikviena virtuve, tadejadi
popularizgjot savu produktu gala patérétaju vida.

Kas attiecas uz vairumtirgotajiem, tad SIA ,,Sirmais putns” varétu uzsakt sadarbibu ar
SIA ,Reaton Ltd”. Reaton partikas produktu tirdzniecibas departaments savu darbibu saka
1993. gada. Jaunais uznémuma darbibas virziens attistijas dinamiski strauji un jau vairak ka
10 gadus Reaton iepem stabilas Latvijas tirgus lidera pozicijas augstvertigu partikas produktu
tirdzniecibas joma. Kops 2000.gada Reaton aktivi darbojas ari arzemju tirgos, nodroSinot
kompleksas produkcijas piegades Lietuvas un Igaunijas lielveikaliem, restoraniem, viesnicam
un kafejnicémS. Ta ka SIA ,,Sirmais putns” vadiba jau ir atvérusi 4 €dinasanas vietas (,,3
pavaru restorans Tam labam bus augt”, ,,Bistro 3 zivis”, ,,3 nazi” un ,,Sirmais&Dreibants”),
kuras bijusi un turpinas sadarbiba ar Reaton, iegadajoties produktus restoraniem, tad ka
nakamais logiskais solis varétu tikt veidota sadarbiba otra virziena: piedavajot uznpémumam
savu garSvielu maisijumu produkciju HoReCa iepakojumos, ka arl mazajas pacinas
piedavajumam visa Baltijas tirgll. Protams, $ada gadijjuma SIA ,Sirmais putns” arl
nepiecieSama savas razotnes atverSana, pietickama produkcijas daudzuma nodrosinasanai.

Kad uznpémums ir gana stabils un var nodroSinat produkciju pietickama apjoma, var sakt

domat par tieSo sadarbibu ar mazumtirgotajiem. Saskana ar 2011. gada datiem Lietuvas tirgii

! Litexpo.Ilt. BAF 2014 - BALTIC FOOD AND BEVERAGE FAIR2014 11.06 — 11.08. Pieejams:
http://www.litexpo.lt/en/event/44/show (skatits 01.05.2014)

2 Kauziko Muge. Pieejams: http://www.kaziukomugevilnius.It/ (skatits 01.05.2014)

¥ Reaton. Partika un delikateses. Pieejams: http://www.reaton.lv/foodstuffs/ (skatits 18.05.2014)
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darbojas Cetri lieli partikas mazumtirgotaji: Maxima Group ar 53.3% no kopgja apgrozijuma,
kas ir ~1300 miljoni EUR; UAB Palink ar veikaliem ,,IKI” un ,,Cento” ar 22.2% no kopgja
apgrozijuma, kas ir ~ 550 miljoni EUR; UAB Norfos mazmena ar 15.5% no kopgja
apgrozijuma, kas ir ~ 350 miljoni EUR; un UAB RIMI Lietuva ar veikaliem ,,Rimi” un

»Super Netto” ar 9% no kopgja apgrozijuma, kas ir ~ 170 miljoni EUR (skatit 2.8. attélu)l.

ilci

22,2%

[imi ||

NORFA MAXIMA

=00 =

2.8. att. Lietuvas mazumtirdzniecibas lideru apgrozijums, %°

Saskana ar J. Markiines sniegto informaciju 2012. gada Lietuva darbojas sekojosi
tirdzniecibas tikli: Maxima ar 222 veikaliem, IKI ar 132 veikaliem, Norfa ar 127 veikaliem,
Cento ar 85 veikaliem, Rimi ar 46 veikaliem un Super Netto ar 13 veikaliem?®,

Autore secina, ka izdevigi varétu biit uzsakt sadarbibu ar veikalu tiklu Maxima, jo tam
ir veikali gan Latvija, gan Igaunija, gan, protams, Lietuva, kur veikalu tiklu k&de ir dibinata.
Tapeéc autore sazingjas ar Maxima Latvija komunikaciju dalas vaditaju Jani Beseri, lai
noskaidrotu kadas ir priekSnosacijumi iekltiSanai Maxima veikalu tikla.

Vispirms autore méginaja noskaidrot, vai Maxima veikalu tiklam ir vienots logistikas
centrs visa Baltija, vai ir atseviSki distriblicijas centri, katra no valstim, uz ko tika giita atbilde,
ka katrai valstij, kura darbojas Maxima, ir savs logistikas centrs, no kura tiek veiktas precu
piegades veikaliem. Sis jautdjums bija btisks, lai saprastu, cik un vai ir izdevigi izmantot
veikalu tikla logistikas kanalus sava produkta veiksmigakai virziSanai Baltijas tirgh. Pret&ji

autores cerétajam, J. Beseris informgja, ka logistikas k&des katra no Baltijas valstim tomér

! Lithuanian Retail market. Pieejams: http://www.mfa.gov.lv/data/file/Lietuvas%20tirgus.pdf (skatits
02.05.2014)

2 Turpat!

¥ Markiine J., Kaimintirgus - LIETUVA. Tirdznieciba un sadarbiba. LIAA parstavnieciba Lietuva, 2013.
gada 19. junijs. Pieejams: http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/19. jelena_markune 0.pdf (skatits
28.04.2014)
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tiek organiz€tas atseviski. Attiecigi, iekluSana Latvijas Maxima veikalu plauktos,
transportéSanas zina neatvieglinas produkcijas noklisanu kaimigvalstu Maxima veikalos.

Tapéc autore turpinaja interes€ties par nosacijumiem, kas ir jaizpilda, lai iek]atu
Maxima veikalu plauktos Latvija, Lictuva un Igaunija. Tika guta vispariga atbilde noradot, ka
galvenie kriteriji, ko uznémums vérte, ir preces kvalitate, mark&ums, iepakojums, klientu
pieprasijums, preces atbilstiba Eiropas Savienibas un Latvijas likumdoSanas prasibam, ka ari
komercialie jautajumi. Tiek papildinats, ka sortimenta izveid€ uznémums izskata visu razotaju
un piegadataju iesniegtos sadarbibas piedavajumus, bet pirms produkta ieklausanas sortimenta
noteikti parliecinas gan par produkta kvalitati, gan razotaja atbilstibu visam normativo aktu
prasibam. Autore bija cer&usi sanemt plasaku atbildi, ar konkrétam prasibam, kas
potencialajam sadarbibas partnerim biitu janodrosina, minimalajiem preces apjomiem vai tml.
Tomer ir ar1 saprotams, ka uzn€mums $adu informaciju isti nevar sagatavot nezinot precizas
preces detalas, raksturlielumus un potencialo pieprasijumu. Autore secina, ka, ja SIA ,,Sirmais
putns” v€l&tos uzsakt parrunas par sava produkta icklausanu Maxima veikalu k&de Latvija, vai
citur Baltija, noteikti butu jasak ar konkr&tdm un tieS$am parrunam, lai patiesi izprastu
uznémuma iesp&jas un mazumtirdzniecibas veikalu k&des piedavatajiem nosacijumiem.

Autore uzskatija, ka biitu nozimigi noskaidrot, vai fakts, ka konkréta prece ir ieklauta
Maxima veikalu piedavajuma klasta viena valsti (piem&ram, Latvija) atvieglinatu preces
ieklausanu pargjo Baltijas valstu Maxima veikalu sortimenta. Tika noskaidrots, ka Katra valstt
sortimenta izveide notiek individuali, nemot véra virkni dazadu kritériju. Ja prece ir pieprasita
citu valstu veikalos un cilveki to ir labi pienémusi un iecieniju$i, tas var biit viens no
kritérijiem, ko pemtu véra, izvertéjot preces ieklausanu atseviSsko valstu Maxima veikalu
sortimenta. Autore secina, ka bitiba, tadam produktam ka ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu
maistjumi, ieklausana plasa patérina precu grupa, zemo un vid€jo cenu mazumtirdzniecibas
veikala isti nesaskangtu ar ta poziciongjumu. Attiecigi, pat, ja uznémums savu produkciju
piedavatu lielakajos Maxima veikalos, 1pasas gardézu produkcijai paredzetas veikala nodalas,
tad diez vai tas apjoma zina varés konkurét ar zemo cenu garSvielu maisijjumiem. Attiecigi,
iekliisanu Lietuvas Maxima veikalos tas varétu maz ietekmet.

Nosléguma, autore velgjas uzzinat, vai Latvija razotai produkcijai (konkréti garSvielu
maisijumiem) ir kadas 1pasSas prasibas, lai ieklautu tas Lietuvas un Igaunijas Maxima kedes
veikalos. Tika noskaidrots, ka prasibas visu valstu Maxima tikla veikalos ir vienadas,
pielagojot tas nacionalajai likumdoSanai. Ta ka autore jau iepriek§ noskaidroja, ka Lietuvas
likumdoSana attieciba uz partikas produktiem (konkréti gar§vielam) ir paklauta tam paSam ES

normam, un nav izstradatas nekadas stingrakas prasibas produkcijai no Latvijas, tad teorétiski,
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iekltiSanai Lietuvas vai Igaunijas Maxima veikalos biitu jabtt tik pat vienkarSai vai sarezgitai
ka Latvijas veikalos.

Nepietiek ar tirgii ieieSanas iespgju izpéti, lai veiksmigi uzsaktu gar§vielu maistjumu
eksportu. NepiecieSsams iepriek§ apzinat ari viet§jos garSvielu un to maisTjumu raZotajus,
1zpétit to piedavajumu.

Lielakos  Lietuvas  garSvielu  razotajus  iesp&jams  atrast, izmantojot
EnterpriseLithuania.com portalu, kur$ veidots Lietuvas razotaju eksporta veicinasanai. Viens
no tadiem uzpémumiem ir ,,Raguvos Lygumos Ltd”.

»Raguvos Lygumos Ltd” uznémuma galvenais darbibas veids ir organisko partikas
graudaugu (kviesu, rudzu un auzu), ellas séklu (rapsu), pakSaugu (zirnu, lupinu) un organisko
gardvielu (kimenu, koriandra un sinepju) vairumtirdznieciba’. Uzpémuma misija ir bat labam
sadarbibas partnerim un garant€t savu partneru pienemto l€mumu pareizibu, izvéloties
»Raguvos Lygumos Ltd” produkciju. Uzpémums nolémis nodarboties ar biologiski audz&tu
augu tirdzniecibu, lai tirgi piedavatu konkurétspgjigu produktu. Uznémuma produkcija ir
apstiprinata un sertificéta, atbilstosi ES standartiem?.

Autore secina, ka S§is uzp€mums nebis tieSais ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu
maisijumu konkurents, drizak, tas var€tu biit sadarbibas partneris vietgjo garSvielu piegade.
Tapéc autore turpina ar citu nozaré darbojosos uzn€mumu profilu izpéti.

,»,Valdorfo didmenos, JSC” ir ke¢upu, majon&zu, garSvielu un atro maltiSu razotajs, kurs
specializ€jas sekojosu produktu grupu razoSana: tomatu kecups un tomatu mérces, meksikanu
mérces un adZika, majonézes, atras maltites ka kartupelu biezputras un buljoni, universalas
garSvielas. Uzné€mums darbojas vairak ka 10 gadus un tirgl piedava cena draudzigus
produktus atbilstosa kvalitaté, ka arT piedava savu produkciju privatam precu zimém visa
Baltija’.

Papétot vairak uzp@émuma majas lapu, autore secina, ka no gar§vielam uzpémums
piedava tikai viena veida maisijumu — universalas garSvielas. Tas pieejamas divos dazados
iepakojumos, ar atSkirigu gramazu, attiecigi garSvielu maisijums burcina ir 850g liels, bet

gardvielas pacina ietilpinas 1kg”.

! Enterprise Lithuania. Raguvos Lygumos Ltd. Pieejams:

http://www.enterpriselithuania.com/en/lithuanian-exporters/raguvos-lygumos-
1td/384/?back=search&type=exporters&page=1 (skatits 03.05.2014)

2 Ecofarming in Lithuania. Organic production from Lithuania. Pieejams: http://www.ecofarming.lt/
(skatits 03.05.2014)

3 Enterprise Lithuania. Valdorfo didmenos, JSC. Pieejams:
http://www.enterpriselithuania.com/en/lithuanian-exporters/valdorfo-didmenos-
jsc/2088/?back=search&type=exporters&page=1 (skatits 03.05.2014)

* Valdorfo. Universal Spice Mix. Pieejams: http://www.valdorfo.lt/en/products/Spices-and-Instant-Meals
(skatits 03.05.2014)
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Autore secina, ka, ja SIA ,,Sirmais putns” nakotn€ planos paplasinat savu darbibu mércu
razoSana, tad So Lietuvas razotaju vajadz€tu péetit padzilinati, bet dotaja bridi tas uzskatams ka
potencials konkurents nozares ietvaros, bet ne ka tieSais konkurents. Uzpémumi darbojas
atSkirigas cenu un kvalitates kategorijas, ka arT1 mérka auditorija tiem biis atSkiriga. Protams,
arT fakts, ka ,,Valdorfo didmenos, JSC” tirgi piedava tikai viena veida garSvielu maisijumu, ar
daudz lielaka iepakojuma, ka klasiski mazumtirdznieciba redzamiem garSvielu maisijumiem,
tad viegli secinams, ka abi uznémumi izvél&jusies atskirigas produkta pozicionéSanas pieejas.

TreSais un, autores prat, lielakais vietgjais konkurents garSvielu un garsvielu maisijumu
tirgl Lietuva ir uznémums ,, Tavlinas JSC” ar savu produktu liniju ,,Saldva”.

Uznémums tika dibinats 1995. gada un ir uzkrajis teju 20 gadu pieredzi garSvielu
razoS$ana. Tas sava majas lapa raksta, ka ,,Saldva” gar§vielu razoSana biitiski mainijas sakoties
2011. gadam. Tika nomainits iepakojums, precu zime, paplaSinats garSvielu sortiments,
piedavajot tas labaka kvalitaté, cenSoties apmierinat katra €st gatavotaja velmes, izvéloties
Saldva produkciju. Uzp@mums savu cenu politiku pozicioné ka klientu virzitu, attiecigi
veidojot ,,draudzigas” cenas un izvirza mérki dot iesp&ju katram klientam, neatkarigi no ta
ienakumu Itmena, atrast sev piemé&rotu produktu, vajadzibu apmierinaSanai.

Uzpémuma produkcijas sortimentd ir vairak ka simts dazadu produktu. ,,Saldva”
sortiments ir iedalits 3 apaks kategorijas: dabigas garSvielas (zalos iepakojumos), garSvielu
maistjumi (dzeltenos iepakojumos) un garSvielas konditorejas izstradajumiem (roza
iepajoumos).

lepakojums ir veidots, lai pasargatu garSvielas un to maisijumus no iesp&jam argjam
iedarbém. Tam ir izveidots neliels ,,lodzins”, kas pircgjam lauj apskatit, ka garSvielas izskatas
pirkSanas bridt".

Pasreiz uzp€mums savu produkciju eksporte uz Austriju, Baltkrieviju, Igauniju,
Lielbritaniju, Latviju, Franciju, Krieviju, Slovakiju, Ukrainu un Vaciju®.

Darba autore secina, ka ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumiem S§is biitu viss
sivakais konkurents Lietuvas tirgii. ledzivotaji ir pieradusi pie ,,Saldva” garSvielu
piedavajuma (kas ir loti plass) un to cenas, kas, ka saprotams, ir demokratiska. Patérétajus
parliecinat par labu ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu iegadei biis uzpémuma
marketinga specialistu izaicinajums.

Péc konkurentu un nozares analizes, situacija Lietuva veért€jama pozitivi. Autore paredz

turpmaku nozares attistibu gardézu kultiiras virziba. No $1 skatu punkta, bitu vieglak tirgi

! Saldva. Big changes in “Saldva”! Pieejams: http://www.saldva.lt/en/news/big_changes_in_saldva.html
(skatits 03.05.2014)

> Enterprise Lithuania. Tavlinas JSC. Pieejams: http://www.enterpriselithuania.com/en/lithuanian-
exporters/tavlinas-jsc/872/?back=search&type=exporters&page=1&search_query=spices (skatits 03.05.2014)
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ieiet ka pirmajam attiecigas nisSas parstavim garSvielu joma, tadgjadi vieglak laujot nostiprinat
savas pozicijas tirgil. Vienigi jasaprot, cik loti lietuviesi ir gatavi pienemt Latvija razotus
garSvielas maistjumus, nemot véra PESTEL analizé apskatitos kulturas faktorus, kas parada
lietuviesu veélmi par preci maksat maz un izteikti lob&t viet§jo produkciju. Lai saprastu, $o
faktoru ietekmi un SIA ,,Sirmais putns” sp&ju ar tiem operét, autore ieteiktu tirdzniecibu
Lietuva uzsakt nelielos gardeézu veikalinos, varbiit kadas kafejnicas un restoranos, nevis sakt

ar lielam tirdzniecibas k&dém un milzigiem produkcijas apjomiem.

2.3.2. lgaunijas tirgus

Igaunijas Republika, ar galvaspilsétu Tallinu, ir teritoriali (45 227 km?) un iedzivotaju
skaita zina (1.34 miljoni) mazaka no trim Baltijas valstim. Igaunijas krasta linijas garums ir
768.6 km un sauszemes: 681.6 km'. Attiecigi, ta robeZojas ar Latviju dienvidos un Krieviju
austrumos®. Igaunijai ir ari juras robeza ar Somiju ziemelos, Somu Iic un ar Zviedriju
rietumos, Baltijas jura’. Igaunijai pieder 1521 salas, lielakas no tam ir Sarema, Hiuma un
Muhu®.

Formili neatkariba no PSRS Igaunija atjaunota 1991. gada 20. augusta®. 2004. gada
valsts pievienojas Eiropas savienibai un kop$ 2007. gada ir Sengenas zonas dalibvalsts,
savukart ar 2011. gada 1. janvari, ka pirma no trim Baltijas valstim, Igaunija pievienojas ar1
eirozonai®.

Aptuveni 69% valsts iedzivotaju ir igauni. Izteikti liela minoritate ir krievi, kas sastada
~26% no kopgja iedzivotaju skaita. Vel kopsummu veido 2 % ukrainu, 1% baltkrievu un 1%
somu’.

Ta pat ka vertgjot Lietuvas tirgu, autore turpinas Igaunijas ka ,,Sirmais&Dreibants”
garSvielu maisijumu eksporta mérka tirgus izpeti ar PESTEL analizes palidzibu. Analize, ta
pat ka ieprieks, tiek sakta ar politiskas vides izpéti.

Igaunija ir parlamentara demokratija. Prezidentu ievel vienpalatas parlaments, veleSanas

reizi piecos gados. Pasreizgjais prezidents ir Tomass Henriks llvess (Toomas Hendrik Ilves),

! Estonia.eu. Estonia at a Glance. Pieejams: http:/estonia.eu/about-estonia/country/estonia-at-a-

glance.html (skatits 04.05.2014)

2 LIAA. Igaunija, vispariga informacija. Pieejams:
http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/2013_visp.info_11.pdf (skatits 04.05.2014)

% BalticExport.com. Par lgauniju. Pieejams: http://balticexport.com/?article=par-igauniju&lang=Iv (skatits
04.05.2014)

* Turpat

® Turpat®

® European Union Member countries: Estonia. Pieejams: http:/europa.eu/about-eu/countries/member-
countries/estonia/index_en.htm (skatits 04.05.2014)

" Turpat*
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kurs otrreizgji tika ievelets 2011. gada 29. augusta. Nakamas veleéSanas paredzetas 2016. gada
ruden.

Pamata prezidents pilda reprezentacijas funkcijas, lai gan, ir saglabatas arT atseviskas
izpildvaras funkcijas. Prezidentam ir veto tiesibas parlamenta likumprojektu pienemsana, tas
var nosutit likumprojektu atkartotai caurskatiSanai. Ta pat, nepiecieSams prezidenta paraksts,
iecelot amata ministru prezidentu. Vins ir arT brunoto speku augstakais komandieris.

LikumdosSanas vara pieder vienpalatas parlamentam Riigikogu, kuru veido 101 deputats.
To ievel tiesas proporcionalas v€léSanas uz cCetriem gadiem. Nakamas, 13. Riigikogu
velésanas bus 2015. gada marta’.

Valdibu veido premjerministrs, kuru iecel prezidents, un 14 ministri. Valdibu apstiprina
prezidents un parlaments®.

Igaunijas nodoklu likums tika pienemts 1994. gada, taja grozijumi veikti salidzinosi
maz. Igaunijas nodoklu sistemu vérté ka vienu no liberalakam pasaulé. Nodokli tiek iekaseti
gan valsts, gan pasvaldibu [iment.

Valsts Iiment tiek iekas@ti ienakuma, socialais, azartsp&lu, pievienotas vertibas, akcizes
nodoklis, muitas nodevas un kravas transportlidzeklu nodoklis.

Igaunija ir sekojosi nodokli:

e Uznémuma ienakuma nodoklis - 21%;

e ledzivotaju ienakuma nodoklis - 21%;

e Pievienotas vertibas nodoklis - 20%. Samazinata PVN likme 9% un 0%.
Personam (fiziskam vai juridiskam) ir obligati jaregistr&jas par PVN maksataju,
ja apgrozijums parsniedz 16 000 EUR gada.

e Socialais nodoklis (socialais nodroSinajums - valsts pensijas un veselibas
apdro$inasana) - 33 %;

e Akcizes nodoklis (tabakas izstradajumiem, alkoholiskajiem dz€rieniem,
motorizetiem transportlidzekliem);

e Azartspelu nodoklis;

e Zemes nodoklis.

Ar nodokli apliek davinajumu, mantojumu, nekustamo TpaSumu. PaSvaldibam ir tiesibas
uzlikt viet§jos nodoklus, tomér tikai dazas municipalitates to praktiz€; parsvara iekas€
tirdzniecibas nodokli, laivu, reklamas un sludinajuma nodokli, nodokli par celu un ielu

slegSanu, nodokli par majdzivnieku turéSanu.

! Estonia.eu. Estonia at a Glance. Pieejams: http://estonia.eu/about-estonia/country/estonia-at-a-

glance.html (skatits 04.05.2014)
2 BalticExport.com. Par Igauniju. Pieejams: http://balticexport.com/?article=par-igauniju&lang=Iv (skatits
04.05.2014)
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Ienémumi no iedzivotaju ienakuma nodokla veido lielako dalu no Igaunijas kop&jiem
nodoklu iengmumiem. Sis nodoklis tick piemérots Igaunijas rezidentiem un tiem, kas Igaunija
uzturas ilgak par 183 dienam kalendaraja gada’.

Biitiba, arT Igaunija galvena ietekme SIA ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu
gala cena ir no PVN, kas Igaunija ir par 1% zemaks ka Lietuva un Latvija. Liberala nodoklu
sistéma, autores prat, dod iesp&jams uznémumam atrast veiksmigus un stabilus sadarbibas
partnerus Igaunijas tirg.

P&c politiskas vides analizes, kas ka noskaidrots, nerada skérslus SIA ,,Sirmais putns”
garSvielu eksporta uzsakSanai uz Igauniju, nepiecieSams riipigi izpétit valsts ekonomisko
stabilitati, lai saprastu, vai iedzivotaji ir sp&jigi iegadaties uzn€muma piedavato produkciju.

Viens no galvenajiem ekonomiskas situacijas raksturojoSajiem elementiem ir IKP. P&c
Eiropas Savienibas Statistikas biroja Eurostat majaslapa publicétajiem datiem, Igaunijas IKP
uz vienu iedzivotaju péc pirktspgjas paritates 2012. gada bija 71% no Eiropas Savienibas (28
valstu) vidgja IKP. Tas ir par 2% procentu punktiem tuvak ES vid&jam 28 valstu limenim ka
gadu iepriekS (2011) un ir sasniedzis tuvako atbilstibu ped€jo 12 gadu laika. Ieprieks
augstakais rezultats bija 2007. gada, kad Igaunijas IKP uz vienu iedzivotaju péc pirktsp&jas
paritates par 70% atbilda ES vid€jam [imenim®. P&c Pasaules Bankas datiem, IKP uz vienu
iedzivotaju p&c pirktspgjas paritates 2012. gada Igaunija absoliitos lielumos bija 24 450
starptautiskie dolari.

Eiropas Komisijas majas lapa pieejami mazliet atSkirigi dati par Igaunijas IKP pieaugu
2012. gada. Saskana ar tiem IKP uz vienu iedzivotaju pec pirktsp€jas paritates 2012. gada
pieaudzis nevis par 2%, bet gan 3.9%, salidzinot ar iepriek$€jo gadu. Autores prat, Sada
atSkiriba varctu bt radusies pielietojot dazadas metodologijas aprékinu iegtiSana. Lai vai ka,
realais IKP pieaugums 2013. gada nokritas lidz 0.7%. Tome@r pieredz&tais paléninajums ir
stabiliz€jis ekonomikas izaugsmi ir stabiliz&jis, jo sezonali izlidzinatais IKP gandriz
nemaintjas 2013. gada ceturtaja ceturksni, salidzinot ar iepriek$gjo. Privatas investicijas atkal
palielinajas 2013. gada 2. pus€, kompensg€jot valdibas investiciju samazinajumu, kas radas
noslédzoties vairakiem vides projektiem un lielakajai dalai ES lidzfinans€tajam programmam.
Vietgjais paterins turpindja atbalstit ekonomisko izaugsmi, jo majsaimniecibu ienakumi ir

nostabiliz€jusies, pateicoties stabilam realo ienakumu pieaugumam, pieaugosajai

1

Uznémejdarbibas vide Igaunija. LIAA. 2013. Pieejams:
http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/2013_uznemejdarbibas_vide_16.pdf (skatits 04.05.2014)
2 Eurostat. GDP per capita in PPS. Pieejams:

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refreshTableAction.do?tab=table&plugin=1&pcode=tec00114&language=e
n (skatits 04.05.2014)

® The World Bank. GDP per capita, PPP (current international $). Pieejams:
http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.PP.CD/countries/L V-EE-LT?display=graph (skatits
04.05.2014)
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nodarbinatibai un augstakam pensijam. Negativa puse saistita ar zemaku iekS€jo pieprasijumu
Igaunijas galvenajiem tirdzniecibas partneriem, ka ar1 ar naftas produktu tranzita novirziSanu
uz jaunajam Krievijas ostam, kas, savukart, noveda pie Skietamas stagnacijas Igaunijas
eksporta pakalpojumu noieta, kamér imports turpinaja pieaugt.

Neskatoties uz ekonomikas attistibas paléninajumu 2013. Gada, European Economic
Forecast Winter 2014 prognoze pozitivu izaugsmi 2014. un 2015. gada.

Progresgjosi atkopjoties ar§jam pieprasijumam, prognozets, ka tiks atgits izaugsmi
stimul&josais impulss un IKP 2014. gada attiecigi palielinasies par 2.3%, salidzinot ar 2013.
gadu, un par 3.6% 3015. gada. Jaudas izmantojums tuvojas ilgtermina paredzetajai vid€jai
noslodzei, kas varétu stimulét razoSanas kapacitates pieaugumu, atbilstosi 2014. gada laika
turpinasies, pateicoties realo ienakumu pieaugumam un ienakuma nodokla samazinajumam
2015. gada. Paredzets, ka majsaimniecibu aizneémumu tikai nedaudz pieaugs, neskatoties uz
zemajam procentu likmém, kuras, esot piesardzigas, banka uztures salidzinosi augsto privata
sektora paradsaistibu d€l. Atkopjoties Igaunijas eksportam, paredzets, ka tirdzniecibas bilance
biis pozitiva, bet ne ar lielu parsvaru. Iek§zemes pieprasijums un investiciju iepliisana nespes
giit butisku lielaku pienesumu kopgja bilance. Riski prognozu realizacijai var€tu rasties, ja
algas pieaugtu atrak ka produktivitate, tadéjadi zaud€jot konkurétsp&ju un uzpémumu
investicijas™.

AT Igaunijas analizes ietvaros, darba autore uzsver, ka btitu nozimigi apliikot attiecibas
ar Krieviju eksporta jautajumos, ka ari valsts politiskas nostajas potencialo ietekmi tas
ekonomika.

Saskana ar ieprieks€ja apaksnodala apliikoto 2014. gada 22. aprili Forbes.com publicéto
rakstu un izveidoto uzskatamo Kkarti, ar ES dalibvalstu nostaju pret stingraku sankciju
noteikSanu Krievijai, Krimas notikumu sakara (skatit 2.6. att€lu, 57.1pp), ari lgaunija atrodas
to valstu vida, kas uzskata, ka ir nepiecieSamas stingrakas sankcijas attieciba uz Krieviju.
Janem veéra ar1 Igaunijas ekonomiska atkariba no darjjumiem ar Krieviju, kuru liela ietekme
redzama arT 2013. gada IKP pieauguma tempa samazinajuma. Saskana ar 2.6. attela (skatit
57.1pp) publicéto karti, Igaunijas un Krievijas tirdzniecibas apgrozijums sastada ~15% no

Igaunijas IKP? Tatad, autore secina, ka ar Igaunijas ekonomiska situacija tuvakaja nakotné

! Estonia. GDP growth regaining momentum with recovering exports. Pieejams:

http://ec.europa.eu/economy_finance/eu/forecasts/2014 winter/ee_en.pdf (skatits 04.05.2014)

2 Ruparel R. The EU Remains Hopelessly Divided Over Stronger Sanctions On Russia. Forbes.com.
22.04.2014. Pieejams: http://www.forbes.com/sites/raoulruparel/2014/04/22/the-eu-remains-hopelessly-divided-
over-stronger-sanctions-on-russia/ (skatits 24.04.2014)

74


http://ec.europa.eu/economy_finance/eu/forecasts/2014_winter/ee_en.pdf
http://www.forbes.com/sites/raoulruparel/2014/04/22/the-eu-remains-hopelessly-divided-over-stronger-sanctions-on-russia/
http://www.forbes.com/sites/raoulruparel/2014/04/22/the-eu-remains-hopelessly-divided-over-stronger-sanctions-on-russia/

varétu piedzivot biitiskas izmainas (var€tu tikt butiski ietekméta), atbilstosi nestabilo politisko
attiecibu talakai attistibai ar Krieviju.

2012. gada patérina cenu inflaciju (gadu no gada) péc saskanoto patérina cenu indeksa
(SPCI) bija 4.2%. Ka sekas, iepriek§ noverotajai globala patérinu precu cenu kapuma
lejupslidei, SPCI inflacija samazinajas Iidz 3.2%, 2013. gada. Paredzets, ka globala paterina
precu cenu lejupslide turpinasies, tadg€jadi nodrosinot paléninatu inflaciju, kas attiecigi 2014.
gada varétu biit nedaudz zem 2%. Savukart, atsaucoties uz planoto algu pieaugumu, ka ari
akcizes nodokla palielinajumu alkoholam inflacija 2015. gada atkal varétu pieaugt lidz ~3%.

Dotaja bridi, saskapa ar Eurostat datiem, inflacijas limenis partikas precu un
bezalkoholisko dz€rienu sektora Igaunija turpina samazinaties. Ja vél 2014. gada janvari
atSkiriba starp Igaunijas un vid€jo ES inflacijas Iimeni Sai sektora bija pamanamas, attiecigi,
1.6% Igaunija un 0.9% ES, tad februari ta jau samazinajas, atSkiroties par 0.3%, bet marta
inflacijas limenis partikas precu un bezalkoholisko dzérienu sektora Igaunija bija sarucis lidz
0.7%, kam@r vidgjais ES dalibvalstu raditajs bija 0.6%".

2014. gada pirmajos tris ménesSos noverota tendence pagaidam autorei nelauj apSaubit
European Economic Forecast Winter 2014 prognozes vid€jam inflacijas limenim Igaunija,
2014. gada.

Nozimigs valsts ekonomiskais raditajs ir vid€jais iedzivotaju algu Itmenis. Salidzino$i ar
Lietuvu, Igaunija tas ir teju uz pusi lielaks 2013. gada, attiecigi 9 Eur/h, kamér Lietuva tie ir
6.2 Eur/h. Gadu gaita noveérojama ar1 pakapeniska tendence vidéjam algam pieaugt, no 7.6
Eur/h 2010. gada, 7.9 Eur/h 2011. gada un 8.4 Eur/h 2012. gadﬁ?’.

Neskatoties uz esoSo konvergenci jeb sapliiSanu, vél aizvien saglabajas butiska atSkiriba
virieSu un sieviesu vidgjos ienakumos ES. 2012. gada ES (28 valstis) vidgji sanéma par 16.4%
mazak ka virieSi. Autorei 1pasi interesanti likas, ka vislielaka darba samaksas atSkiriba starp
dzimumiem bija tieSi Igaunija, attiecigi sastadot 30%, kamér Slovénija, Malta, Polija, Italija,
Luksemburga un Rumanija §i atSkiriba bija mazaka par 10%. Ari Lietuva un Latvija $1
starpiba bija mazaka par 15%.

Atalgojuma atSkiriba starp dzimumiem var tikt ietekméta dazadi, piem&ram: pastavot
atSkirtbam darbaspéka lidzdalibas limeni, profesiju atSkiribam un aktivitateém, kuras vairak
paredzetas virieSiem, un kuras sieviet€m, atSkirigiem stavokliem, kuros virieSi un sievietes

uznemas nepilnu darba laiku, ta pat ka personaldalas nostaja ka privatas, ta valsts iestades

! Estonia. GDP growth regaining momentum with recovering exports. Pieejams:

http://ec.europa.eu/economy_finance/eu/forecasts/2014_ winter/ee_en.pdf (skatits 04.05.2014)

2 Measuring inflation: The Harmonised Index of Consumer Prices (HICP) — Annual percentage changes.
Pieejams: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/inflation_dashboard/ (skatits 04.05.2014)

3 Eurostat Labour cost levels. Pieejams:
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=Ic_Ici_lev&lang=en (skatits 05.05.2014)
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attieciba uz karjeras izaugsmi un tas saistibu ar maternitates atvalinajumiem un to apmaksul.
Autore uzskata, ka Igaunija §1 atSkiriba var€tu biit saistita ar atSkirigo darba laiku/ slodzi, kadu
sievietes un viriesi velta karjeras izaugsmei un pilnveidoSanai. Tas noteikti mazak ir saistits ar
tieSu dzimumu diskriminaciju.

Autore secina, ka noteikti nevajadz&tu izdarit secinajumus péc vidéja algas apmera,
nekombingjot So lielumu ar citiem ekonomiskajiem raditajiem. leprieks autore apliikoja
Igaunijas IKP absoliitos lielumos, ka art IKP uz vienu iedzivotaju p€c pirktsp€jas paritates.
Lai ar1 absoliitos lielumos IKP Igaunijai bija lielaks ka Lietuvai, un Igaunija iedzivotaju skaits
ir mazaks ka Lietuva, radot iliiziju, ka iedzivotaju pirktsp€ja noteikti Igaunija bus lielaka ka
Lietuva. Tomér péc IKP uz vienu iedzivotaju péc pirktsp&jas paritates parada, ka Lietuva,
kaut nedaudz, bet tomer izvirzas vadiba. Tas pats attiecas uz vidéjam algam. Lai gan vidg€jas
algas Igaunija absoliitos lielumos ir manami lielakas ka Lietuva, ieprieks aplikotie dati lauj
secinat, ka augstaka ir ar1 dzives dardziba valsti. Péc Siem raditajiem abu autores aplikoto
valstu iedzivotaji ir diezgan lidzvertigas pozicijas.

Ta pat ka analizgjot Lietuvas tirgu, nepiecieSams apskatit bezdarba Itmeni ar1 Igaunija.
Saskana ar pedgjas piecgades ikméneSa Eurostat sezonali izlidzinatiem datiem, laika no 2009.
gada janvara visaugstakais bezdarba Iimenis Igaunija bija 2010. gada aprili, sasniedzot 18.7%.
Kops ta laika, tas pakapeniski samazinajies, ar nelielam svarstibam nepilna procenta ietvaros,
ménesi no ménesa. 2014. gada februart bezdarba Iimenis ir sasniedzis savu zemako robezu
lidz §im, autores apskatitaja perioda, un attiecigi ir 7.8%°.

Neskatoties uz razoSanas apjomu pieauguma paléninaSanos, nodarbinatiba turpinaja
pieaugt 2013. gada. To varetu skaidrot ka novelotu 2012. gada pieredz€tas straujas izaugsmes
ietekmétu efektu, ka rezultata vid€jais bezdarba Itmenis 2013. gada samazinajas 1idz 8.8%, no
10.2% ieprieksgja (2012) gada. European Economic Forecast Winter 2014 paredz, ka
nodarbinatiba turpinas pieaugt, attiecigi bezdarba Iimenis samazinasies, tomér daudz 1eénaka
tempa. Tiek prognozets, ka 2014. gada tas samazinas lidz 8.3%, bet 2015. gada, lidz 7.7%>.

Caurskatot $1 un iepriekséja gada bezdarba limena datus, pa méneSiem, autore secina, ka
European Economic Forecast Winter 2014 Igaunijas gadijuma liekas ticamakas, ka Lietuvas
situacija. ST gada pirmajos 2 méne$os bezdarba Iimenis ir bijis zem prognozéta, bet nemot
vera iepriek$€jo gadu nelielas svarstibas nodarbinatiba, gada ietvaros, autore secina, ka tas

varétu svarstities ar1 2014. gada.

! Eurostat Wages and labour costs. Pieejams:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics _explained/index.php/Wages and_labour_costs (skatits 05.05.2014)
°  Eurostat. Harmonised  unemployment rates (%) - monthly data.  Pieejams:

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=ei_Imhr_m&lang=en (skatits 05.05.2014)
° ESTONIA. GDP growth regaining momentum with recovering exports. Pieejams:
http://ec.europa.eu/economy_finance/eu/forecasts/2014_winter/ee_en.pdf (skatits 04.05.2014)
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Ka vél viens nozimigs ekonomisko vidi raksturojos$s faktors ir vertejuma pozicija
Pasaules Bankas un Starptautiskas FinanSu korporacijas kopigaja 2013. gada izdevuma
,Doing Business 2013. Smarter Regulations for Small and Medium-Size Enterprises,
Comparing Business Regulations for Domestic Firms in 185 Economies” kopgjais
uznémejdarbibas uzsaksSanas un organiz€Sanas viegluma. Ka jau autore mingjusi, analizgjot
Lietuvu, Igaunija $ai saraksta ierindojas 21. vieta, starp 185 verteétajam valstim, nedaudz aiz
muguras atstajot gan Latviju, gan Lietuvu®. Sim raditdjam ipa§u uzmanibu pievér§ arvalstu
investori, meklgjot valstis, kuras izdevigi investét uznéméejdarbiba.

Lai gan vidgji iedzivotaju pirktsp&ja Lietuva un Igaunija ir diezgan lidzigas, citu
ekonomisko raditaju rezultati ir nedaudz labaki Igaunija. Ja ekonomisko raditaju kopgja
tendence nemitigi uzlabojas, lai arT ar nelieliem attistibas tempa paléninajumiem, ta rada
iedzivotajos stabilitates sajlitu. Autore uzsver So stabilitates sajiitu ka loti biitisku faktoru
iedzivotaju ikdienas darbibu konteksta. Attiecigi, jo parliecinataks par savu nakotni un
iesp&jam biis konkretas valsts iedzivotajs, jo drosak tas organiz€s savus finansu lidzeklus.
Kas, savukart, ir tiesi tas, ko SIA ,,Sirmais putns” vai jebkurs cits uznémums véletos sagaidit
valsti, uz kuru tiek uzsakts eksports.

Sociologisko faktoru analizi autore sak ar demografisko raditaju izpéti. Ta pat ka
Latvija un Lietuva, Igaunija novérojama negativa tendence valsts iedzivotaju skaita zina.
P&dgjo desmit gadu laika, iedzivotaju skaits Igaunija samazinajies aptuveni par 46 tukstoSiem,
attiecigi, 2004. gada 1. janvari kopgjais iedzivotaju skaits bija 1366250, bet 2013. gada 1.
janvari vairs tikai 1320174. SalidzinoSi ar Lietuvu, Sai pasa perioda, iedzivotaju skaits
Igaunija ir sarucis teju 10 reizes mazak, ka Lietuva (no 3398929, 2004. gada 1. janvari
registrétajiem, 1idz 2971905, 2013. gada 1. janvari).

Autore izveidojusi ar1 uzskatamu grafiku ar iedzivotaju procentualo sadalijumu pa
vecuma grupam (skatit 2.9. att€lu, 78.Ipp.). Salidzinosi ar Lietuvu, par 1% vairak ir jauniesu

lidz 15 gadiem, savukart iedzivotaji darbsp&jigaja vecuma ir par 0.8% mazak®.

1 A Copublication of The World Bank and The International Finance Corporation. Doing Business 2013.
Smarter Regulations for Small and Medium-Size Enterprises, 10th Edition. Washington: International Bank for
Reconstruction and Development / The World Bank. 2013. - 3 p.

2 Eurostat. Population on 1 January by age and Sex. Pieejams:
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=demo_pjanbroad&lang=en (skatits 08.05.2014)
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M Vecuma Iidz 15 gadiem
i No 15 [idz 64 gadiem

L1 Vecaki par 64 gadiem

2.9. att. lgaunijas iedzivotaju sadalijums pa vecuma grupam, 2013. gada 1.

S |
janvari, %

Interesanti apskatit ari iedzivotaju sadalijjumu péc dazadiem ienakumu Iimeniem,
tadejadi aptuveni nosakot to iedzivotaju dalu, kuriem SIA ,,Sirmais putns” produkcija varétu
biit pieejama, pieejamo finansu Iidzeklu konteksta.

Saskana ar Igaunijas statistikas biroja majas lapa pieejamo informaciju par iedzivotaju
ienakumiem un to procentualo sadalijumu péc vidgja ienakumu limena 2012. gada redzams,
ka 42.9% virieSu sagem ienakumus, kas ietilpst divas augstakajas ienakuma limena grupas
(21.3% no tiem vidgji ik ménesi sanem no Eur 633.47 lidz Eur 917.41, bet 21.6% vairak par
Eur 917.41%) un 37.5% sieviedu (attiecigi 18.9% sanem no Eur 633.47 lidz Eur 917.41, bet
18.6% vairak par Eur 917.41)3. Tatad potenciali, $1 var€tu biit ta sabiedribas dala, kura
teorétiski varétu atlauties garSvielu maisijumu iegadi.

Saskana ar Oficiala Igaunijas Statistikas biroja datiem 2012. gada vid€ji uz vienu
majsaimniecibas dalibnieku tika teréti EUR 946.50, gada, kas attiecigi vidgji ir EUR 78.88,
meénesi, un tie sastada videji 27.3% no visiem teriniem. Ta pat ka Lietuva, art Igaunija
izdevumi partikai un bezalkoholiskajiem dz€rieniem absoliitos lielumos pieaug gadu no gada.
Izdevumu proporcionala pozicija kop€jo izdevumu sadalijam lauj precizak noteikt ta
iemeslus. 2010. gada viena majsaimniecibas dalibnieka vid€ji izdevumi partikai un
bezalkoholiskajiem dzerieniem bija EUR 830.80, gada, tas sastadija 26.2% no kopgjiem

izdevumiem. 2011. gada izdevumi $ai pozicija bija pieaugusi lidz EUR 903.70 un pieaugusi

! Eurostat. Population on 1 January by age and Sex. Pieejams:

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=demo_pjanbroad&lang=en (skatits 08.05.2014)

2 IM24: Upper Limits Of Equalised Yearly Disposable Income Quintiles. Pieejams: http://pub.stat.ee/px-
web.2001/Dialog/varval.asp?ma=1M24&ti=UPPER+LIMITS+OF+EQUALISED+YEARLY+DISPOSABLE+I
NCOME+QUINTILES&path=../l_Databas/Social_life/06Income/&lang=1 (skatits 08.05.2014)

IMO1: Population By Income Quintile And Sex. Piegjams: http://pub.stat.ee/px-
web.2001/Dialog/varval.asp?ma=IM01&ti=POPULATION+BY+INCOME+QUINTILE+AND+SEX&path=../I
Databas/Social_life/06Income/&lang=1 (skatits 08.05.2014)
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bija ar1l izdevumu pozicijas dala, Iidz 27.7%. Tatad, autore secina, ka iedzivotaju ienakumu
pieaugums nebija tik pat strauj§ ka cenu kapums partikai, jo ka zinams, pieaugot vidgjiem
ienakumiem, izdevumu pozicijai partikai vajadz&tu samazinaties, paliekot nemainigiem
pargjiem faktoriem (piemé&ram, inflacijai). Situacija mazliet uzlabojusies 2012. gada laika
izdevumi partikai pieauga, bet to proporcionala dala kopg&jos izdevumus kaut nedaudz, bet
tomer samazinajas lidz 27.3%". Tatad iedzivotdju ienakumi picauga straujak ka cenu kapums
partikas sektora. Autore secina, ka Sada situacija biitu daudz izdevigaka, ieejot tirgi ar
LwSirmais&Dreibants” garSvielu maisijumiem. Ja ienakumu pieaug un inflacijas limenis ir
zems, iedzivotaji partikai procentuali t€r€s mazak, bet tai pat laika vares atlauties
kvalitativaku un dargaku produktu iegadi.

Kad veikta statistisko datu analize, nepiecieSams analiz&t pasus igaunus — kads ir to
dzives veids, to paradumi un piepemtas vértibas. Ari So aspektu analize Jaus labak izprast
potencialo mérka tirgu.

Tipisks igaunis pats sevi raksturotu ka smagi stradajosu, uzticamu, gudru, novatorisku
un draudzigu. Kaut arT §1s 1paSibas igauniem patiesi piemit, visbiezak tas tiek glabatas ka
slepti dargumi, lai par sevi neraditu uzbaziguma vai agresivitates iespaidu. Igauni (pat
apkalpojoSais personals) ir sevi noslégti un gaida, kad otrs izdaris pirmo soli. Tomér, kad
komunikacija biis uzsakta, sarunu partneri gaidis godiga un laipna attiecksme. Igaunu izteiktie
komplimenti ir neviltoti, rokasspiediens pamatots un uzaicinajumi — no sirds. Tie$i tapec tiek
uzskatits, ka igaunu draugi ir vislabakie?,

Ka saka pasi igauni: ,,Igaunija noveérojams, ka valsts ir ka divas dazadas valstis: vasaras
Igaunija un ziemas Igaunija”. lesp€jams, tas ir skaidrojums aril igaupu dualumam — katra
ziemelu valsts iedzivotaja ir it ka divi dazadi cilvéki — vasaras cilvéks un ziemas. Ta ka
vasaras péc saulrieta V€l ilgi neiestajas pilniga tumsa, bet novérojama krésla, tad ar1 ta
atstajusi savu ietekmi igaunu mentalitates veidoSana. Tiek uzskatits, ka nacijas pamata
raksturiezimes veidojusas pastavigo svarstibu starp gaismu un tumsu rezultata. Tapeéc varbut
argji igauni liekas noslégti un intraverti, bet iedraudzgjoties tie atklajas pavisam cita gaismﬁs.

Lai gan lgaunija ir viena no mazak religiozakajam valstim pasaulg, tiek augtu vértétas

dazadas tradicijas. BieZi KristieSu svetki un rituali tiek atzimeti péc paganu tradicijam.

! LE201: Leibkonnaliikme kulutused aastas asustusiiksuse liigi jargi. Pieejams: http://pub.stat.ee/px-
web.2001/Dialog/varval.asp?ma=LE201&ti=L EIBKONNALIIKME+KULUTUSED+AASTAS+ASUSTUS%D
CKSUSE+LIIGI+J%C4RGI&path=../Database/Sotsiaalelu/08L eibkonnad/04L eibkonna_eelarve/01Aasta kulutu
sed/&Ilang=2 (skatits 10.05.2014)

2 Official tourist information website Visitestonia.com. Way Of Life: Traditional Estonian Lifestyle.
Pieejams: http://www.visitestonia.com/en/about-estonia/estonian-culture/way-of-life-traditional-estonian-
lifestyle (skatits 10.05.2014)

% Estonia.eu. Estonians. Pieejams: http://estonia.eu/about-estonia/society/estonians.html  (skatits
10.05.2014)
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Igaunu humora izjita ir sausa, sarkastiska un biezi vien politiski nekorekta®. Igaunu joki
ir izsmejosi, ar ironiju un pasironiju, tas pat tiek uzskatits par melnaku humoru, ka britiem.
Tomér aiz drosmigas arienes, igaunu ironija slépj iek$€jo nostalgiju un maigu sirdi. Paaudzi
no paaudzes, igauni ir macijusies labi cinities, pat bezcerigakajos apstak]os.

VEl viena vértiba, kas vieno igaunus ir cienpa pret zinatni un tehnologijam. Igauni vélas,
lai viss tiktu zinatniski pieradits, citadi nav pamata tam ticét. No viena puses Igauni loti strauji
pienem visas inovacijas, bet no otras, tie uzskata par neiesp&jamu atbalstit lietas, kas ir jaunas
un neizméginatas, 1idz to vértiba tiek zinatniski pieradita. Kopuma, katra igauni notick ick$€ja
cina starp konservativismu un piedzivojumu garuz.

Autore uzreiz sasaista So vertibu ar ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu maistjumu
poziciongSanu. Ja Lietuva garSvielu popularizéSanai varétu tikt izmantota to galvena veértiba
gimene, tad igaunus varétu parliecinat, piesaistot vietgjos pavarus, kuri ir autoritates sava
sfera. Tas varetu kalpot ka teju vai zinatnisks pieradijums produkta izcilajai kvalitatei un
veiksmigajam galarezultatam, to izmantojot maltiSu pagatavosana.

Igauni ir moderni, izmantojot Skype, autostavvietas apmaksu ar mobilo telefonu, e-
vélesanas un daudzas citas novatoriskas tehnologijas un risinajumus. Dazadi e-servisi, ka
internetbankas, tieSsaistes medicinas un dokumentu registri, digitalas biletes, pilnigi bezvadu
savienojumi un lielisks mobilo sakaru parklajums, igaunu prat, uzskatami par passaprotamam
lietam, ka tidens un gaiss®.

Darba autore secina, ka ieejot lgaunijas tirgii, uznpémumam noteikti biitu nepiecieSama
pilnigas (informacijas zind) un kvalitativas (noform&juma un tehnisko risinajumu zina) majas
lapas izveide, vismaz anglu valoda. Tas varétu bt ka papildus faktors, kas raditu parliecibu
ar1 par produkcijas kvalitati. Lai ar1 garSvielu maisijumi nav tieSi saistiti ar inovacijam
tehnologiju joma, veiksmigs tehnologisko risinajumu pielietojums to noieta veicinaSana
noteikti tiktu vertets pozitivi.

Tradicionali rokdarbu un &st gatavosanas prasmes tiek nodotas no paaudzes uz paaudzi.
Katru gadu no jilija 1idz septembra beigam igauni ir aizyemti vacot ogas un sénes. Majas
gatavotie ievarjjumi, marinétie darzeni un snes tiek uzskatiti par istiem gardumiem.
Iecienttakie &dieni ir maltas galas mérce (‘“hakklihakaste”), kapostu sautgjumi, auksta gala un
krasni cepti kartupeli ar cukgalu. Ta pat ciena ir majputni un kiipinatas vai svaigi salitas zivis.

Vasaras grilésana uz grila ir ka nozimiga gimenes kopa bti$anas aktivitate. Valsts viesiem tiek

! Official tourist information website Visitestonia.com. Way Of Life: Traditional Estonian Lifestyle.
Pieejams: http://www.visitestonia.com/en/about-estonia/estonian-culture/way-of-life-traditional -estonian-
lifestyle (skatits 10.05.2014)

2 Estonia.eu. Estonians. Pieejams: http://estonia.eu/about-estonia/society/estonians.html  (skatits
10.05.2014)
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ieteikts nogarSot igaunu alu un bezalkoholisko dzérienu ‘“kali” un ka cienastu draugiem,
atgriezoties majas, nemt [idzi dimotu Skinki un desas (brieza, mezactkas, alna un zirga)l.

»dirmais&Dreibants” jau ir garSvielu maisijums griléSanai, kas var€tu patikt igauniem,
kopigajas gimenes aktivitatés vasaras. Bet, iesp&jams, butu vérts padomat ari par garSvielu
maisijumiem medijuma galas gatavosanai.

Igaunijas tehnologiskas vides attistiba un aktiva iesaiste inovaciju ievieSana un izveide
varétu darboties ka stimul§joss efekts SIA ,,Sirmais putns” darbibas tehnologisko procesu
nemitigai pilnveidoSanai. Ta drizak vartu but logistikas procesu organizé$anas sist€mas
optimizéSana, nevis pasas razoSanas tehnologijas pilnveido$ana.

Autore secina, ka ta pat ka analizjot Lietuvu, apkart§jas vides faktoru ietekme
Igaunijas analiz€ nav aktuala, ja razojosais uzn@émums atrodas Latvija.

Ka jau noskaidrots analiz&jot likumdoSanas vidi Lietuva, eksportam Eiropas Savienibas
dalibvalstu ietvaros (kas tiek dévéts par ,,ievietoSanu kopgja tirgli”) tiek piemé&rots vienots
regul&jums partikas precu razosanai un tirdzniecibai - Eiropas Parlamenta un Padomes regula
(EK) Nr. 852/2004 par partikas produktu higienu (2004. gada 29. Aprilis). Ta ka atseviskas
valstis var izvirzit papildus nacionalas normas, kas ir speécigakas par normam augstak
minétaja regula, autore sazinajas ar Partikas un Veterinara dienesta Augu izcelsmes produktu,
dzérienu un biologiskas lauksaimniecibas uzraudzibas dala vaditaju Mari Eiklonu, lai
noskaidrotu vai Igaunija ir kadas specifiskas prasibas attieciba uz garSvielu maisijumu
ievesanu no Latvijas. Ka izradijas, situacija Sai jautajuma ir tada pati, ka Lietuva, un saistoSa
ir vispargja likumdoSana.

Izvertgjot Igaunijas, ka SIA ,,Sirmais putns” garSvielu maisijumu mérka tirgus, argjas
vides ietekmes faktorus autore secina, ka biitiski apgritinajumi ieejai arvalstu tirgli netiek
saskatiti. Igaunija uzradijusi stabilu un pakapenisku ekonomisko attistibu, ari likumdoSana
neliek $kérslus eksporta uzsaksanai no Latvijas. Autore uzskata, ka, iesp&jams, marketinga
komunikacijas Igaunijas patérétajam bitu jadiferencé no komunikacijam, kas adresetas
Lietuvas patérétajam, izmantojot nozares parstavju autoritati (igaunu pavarus vai tml.).

Pirms ieieSanas Igaunijas tirgli, nepiecieSama arl nozares un konkurentu analize. Cik
attistita ir gardeézu kultiira Igaunija un vai igauni labprat gatavo majas — Sie jautajumi biitu

jaizzina, lai saprastu vai valsts iedzivotajus varétu interesét ,,Sirmais&Dreibants” garSvielas.

! Official tourist information website Visitestonia.com. Way Of Life: Traditional Estonian Lifestyle.
Pieejams: http://www.visitestonia.com/en/about-estonia/estonian-culture/way-of-life-traditional-estonian-
lifestyle (skatits 10.05.2014)
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Ka jau iepriek$ autore mingjusi, Igaunija gardézu kultiira ir attistitaka ka Latvija un
Lietuva, par to ari liecina plasie apraksti par Igaunijas virtuvi, labakajiem restoraniem un
dalibu starptautiskos pavaru konkursos valsts veidotos portalos.

Valsts oficialaja portala Estonia.eu izveidota atseviska sadala igaunu virtuvei, kura
aprakstiti katrai sezonai raksturigie produkti un miisdienu virtuves tendences. Atrodoties
Ziemeleiropa, Igaunija, iedvesmojoties no ¢etram dazadajam sezonam, ir ka izcilas virtuves
pazingjs, kas aizrautigi &dienu gatavoSana izmanto svaigus, aromatisku sezonalos produktus.
Vinu vizija ir izveidot Jaunu igaunu virtuvi, kombingjot viet€jos, vienkarSos st gatavosanas
principus ar pasaul€ atzitam un modernam kulinarijas tendencém.

No vésturiska skatu punkta, igaunu &st gatavosanas kultiru liela méra ietekmé&jusas
daudzas citas nacijas. Tas ir bijis ka labveéligs faktors daudzu gadu gaita un lidztekus citiem
faktoriem stiprindjis igaunu parliecibu saglabat vinu pasu unikalo gatavo$anas makslu un
€Sanas paradumus, paturot vienigi to, kas sevi pieradijis kvalitates un laika aspekta.

Ka jau iepriek$ min&ts, nozimiga ir sezonalo produktu izmantoSana. Pavasart galda tiek
celts jers un tels, kazas siers, rabarberi, savvalas puravi un svaigas skabenes, ka ar1 ezera
asarus. lestajoties vasarai pieejami dazadi ka darza ta mezu zalumi un ogas, gailenes un jaunie
kartupeli, un vienmér iecienitie svaigie asari, zusi un upes vézi. Rudeni pieejamo produktu
spektrs tikai pieaug. No kriimiem un auglkokiem ienak avenes un avenu-kazenu krustojums
un lazdu rieksti. Lauksaimnieki piedava tradicionalas zosis, zivju mili var izvEléties starp
négiem, rengém un plekstém. Pieejami ar visdazadakie medijumi no Igaunijas pirmatngjiem
meZziem un piekrastes salam: fazani, alni, meZzaciikas un savvalas kazas kas papildina igaunu
galdus. Savukart tumS$aja un garaja ziemas sezona tiek €sta kiipinata gala ar skabetiem
kapostiem, cepta stirna, tradicionala putraimu asinsdesa un Ziemassvétku asinsdesa, dzerts
karstvins, piekozot klat pa piparkiikai.

Tatad rezuméjot, var teikt, ka igaunu tradicionala virtuve liela méra balstas uz ciikgalas,
kartupelu un dazadu darzenu pamata. Dal&ji limiteétas igaunu virtuves €dienu sastavdalas, kas
izmantotas gadiem, ir rupjmaize, ciikgala, zivis, kapostu zupa, kartupeli, darzeni un dazadi
piena produkti. Lai vai ka, musdienas igaunu gardézu virtuve ietekmé&jusies no ari dazadiem
arvalstu st gatavosanas stilu sajaukumiem?.

Veidu, ka igauni pagatavo €dienu gadu gaita ietekm€jusi kulinaras makslas parstavji no
Vacijas, Krievijas un Skandinavijas. Sada salikuma ietekmi nav iesp&jams baudit nekur citur

pasaulg.

! Estonia.eu. Estonian Cuisine. Pieejams: http://estonia.eu/about-estonia/culture-a-science/cuisine.html
(skatits 11.05.2014)

2 Official tourist information website Visitestonia.com. Gourmet Food & Drink in Estonia. Pieejams:
http://www.visitestonia.com/en/things-to-see-do/interests-lifestyle/gourmet (skatits 11.05.2014)
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Lai ar1 Igaunija pagaidam ve&l nav neviena restorana, kas biitu ieguvis Michelin
zvaigzni, tiek piedavatas vairakas starptautiski jau pazistamas vietas, kur paést. Igaunu
Sefpavari veiksmigi parstavgjusi valsti starptautiskos kulinarijas konkursos, tai skaita
prestizaja Bocuse d’Or. SacenSoties ar vadoSajiem Eiropas restoraniem, Igaunijas parstavji
sp&j sniegt lidzvertigu konkurenci, saglabajot pienemamas cenas savos restoranos’.

Lai restoraniem tiktu pieskirtas prestizas Michelin zvaigznes, to Sefpavariem japiedalas
starptautiskos konkursos, un, protams, jagiist atziniba tajos. Igaunija ir pirma no Baltijas
valstim, kuras pavari piedalijusies respektablaja Bocuse d’Or pavar makslas konkursa.

2014. gada 7. un 8. maija Zviedrija, Stokholma norisinajas Bocuse d’Or Europe
konkurss. Taja piedalfjas 20 valstu, kuras atlastjusi konkursa Kontinentala Organizacijas
Komiteja (no anglu val. Continental Organising Committee) ar tas prezidentu Mathias
Dahlgren, reprezentgjosie parstavji (pavari), kuri tika noteikti katras valsts nacionalajas
atlasés. Eiropas atlasé piedalijas Austrija, Belgija, Bulgarija, Danija, Igaunija, Somija,
Francija, Vacija, Ungarija, Islande, Lielbritanija, Turcija, Sveice, Zviedrija, Spanija, Krievija,
Norvégija, Niderlande, Luksemburga un Italija. No §im valstim talak uz vispasaules Bocuse
d’Or konkursu, kas notiks 2015. gada 27.-28. janvari, Francija, Liona dosies talak 12 labakas
valstis no Eiropas, kuru vida Sogad iekluvusi ari Igaunija ar ,,Cru” restorana Sefpavaru Dmitri
Haljukov®. Finala Francija piedalisies 24 dazadas valstis no visas pasaules ar saviem
labakajiem parstavjiem, kuri izturgjusi nacionalds un kontinentalas atlases kartas®,

Igaunija var lepoties ar 1300 vietam, kur &st — dazadiem restoraniem, kafejnicam,
bariem un bufetém. Visitestonia.com pieejams Top 50 labakas vietas Igaunija, kur pa@st,
aicinot apmekI€tajus rast jaunus garsas un kulinaros atklﬁjums4.

Kopuma var secinat, ka Igaunija gardézu kultiira noteikti ir stabilu soli prieksa Lietuvai.
To skaidri raksturo ari plasi pieejama informacijas valsts veidotajos portalos, ka par
tradicionalo igaunu &Sanas kultiiru, ta miisdienu gardéZu kultiiras attistibu.

leejas tirgli iesp€jas pec butibas ir tadas paSas, ka Lietuva. Ar Igaunija tiek organize&tas
izstades partikas nozar€. Lielaka no tam ir ,,Tallinn Food Fest”, kas norisinas katru otro gadu

Igaunijas izstazu centra, Tallina. Tuvaka izstade norisinasies no 30. oktobra lidz 1.

! Official tourist information website Visitestonia.com. The 50 best restaurants and places to eat in
Estonia. Pieejams: http://www.visitestonia.com/en/food-and-drink-the-50-best-restaurants-in-estonia (skatits
11.05.2014)

2 Tommy Myllymaki is the winner of the Bocuse d’Or Europe in Stockholm and takes the trophy home!
May 2014. Pieejams:
http://www.bocusedor.com/uploads/sfSympalBossMediaPlugin/document/882334f77a97bbc6d2a2adda936063¢c
1250332a2.pdf (skatits 11.05.2014)

¥ Presentation Of The Contest. The European selection event for the Bocuse d’Or will take place on May
7th and 8th, 2014 at StockholmsMassan - Stockholm, Sweden. Pieejams: http://www.bocusedor-europe.com/the-
contestﬁpresentgtion—of-the—contest/presentation—of—the—contest (skatits 13.05.2014)
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novembrim, 2014. gada. Pirmas divas dienas paredz€tas komerc-apmeklétajiem, savukart
noslédzosa, tresa diena paredzeta ka gardézu diena.

Izstade tiek parstavétas dazadas produktu grupas: partikas preces, alkoholiskie un
bezalkoholiskie dz€rieni, virtuves iekartas un piederumi, saimniecibas preces, galdu klasanas
un servéSanas piederumi, iekartas un piederumi produktu razoSanai, glabasanai u.c.

Ieprieksgja izstade notika 2012. gada, kad taja piedalijas 107 dalibnieki, ieskaitot 38
arvalstu dalibnieki no Latvijas, Lietuvas, Somijas, Baltkrievijas, Ungarijas, Italijas, Moldovas
un Cehijas. Izstadi apmekl&ja 7200 viesu, no kuriem aptuveni 4500 bija komerc-apmekl&taji.
Uzpeéméji, kuri apmeklgja ,, Tallinn Food Fest 2012 pasi darbojas sekojosas darbibas nozarées:
HoReCa - 44%; mazumtirdznieciba - 13%; vairumtirdznieciba, imports-eksports - 10%;
partikas razo$ana - 9%; masinas, iekartas, pakalpojumi - 2%; citas nozares - 22%?.

Autore secina, ka SIA ,,Sirmais putns” biitu vertigi piedalities Tallinas izstadeé ne tikai
ar mazumtirdzniecibai paredz€tajiem garS§vielu maisjjumu paraugiem, bet jo 1pasi ar HoReCa
iepakojumiem. Teju puse no izstades komerc-apmekl&tajiem bijusi HoReCa sektora parstaviji.
Izstade var€tu but arT vieta, kur atrast viet§jos vairumtirdzniecibas vai mazumtirdzniecibas
partnerus, garSvielu virziSanai vietgja Igaunijas tirgd.

Kas attiecas uz vairumtirgotajiem, tad uzsakot darbibu Lietuvas un Igaunijas tirgos,
butu efektivi izmanot vienotu kanalu, vismaz sakotngji. Attiecigi tas varétu bt jau Lietuvas
analizes ietvaros apliikotais SIA ,,Reaton, Ltd”. Ka jau darba autore iepriek§ min&jusi SIA
»Sirmais putns” vadiba ar So uznémumu sadarbojas jau ilgstosi, tapéc, iesp&jams, butu vieglak
arT uzsakt sadarbibu pret€ja virziena: piedavajot savus garSvielu maisjjumu ieklaut Reaton
sortimenta visas trijas Baltijas valstis.

TreSais ieieSanas veids tirgl, ir izmantojot mazumtirgotajus. Saskana ar tieSsaistes
informacijas sistémas Passport (kompanijas Euromonitor Interantional) sagatavoto lgaunijas
partikas mazumtirdzniecibas precu veikalu parskatu 2014. gada marta, tiek secinats, ka valst
verojams neliels dzives standartu pieaugums, kad aug nozime precu kvalitatei, nevis cenas
priekSrocibai. Jaatzimé, ka igauni kluvusi ari racionalaki un daudz uzmanigak plano savus
pirkumus, salidzinajuma ar ieprieksgjiem gadiem. Tai pat laika, igaunu klientiem pievilcigas
Skiet atlaides, kas nereti nosaka veikalu, kuru apmeklét. Redzams, ka parskata perioda, strauji
augusi lielveikalu popularitate, kas liecina par igaunu veélmi iegadaties visus partikas

produktus vienuviet®.

! Tallinn Food Fest 2014. Pieejams:
http://www.profexpo.ee/foodfest/public/TFF2014languages/TFF_2014 LAT.pdf (skatits 13.05.2014)
2 passport. Grocery Retailers In Estonia. Euromonitor International. March 2014. - 1 p.
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,Eesti Tarbijatetihistu Keskiihistu” jeb ETK 2013. gada turpinaja ienemt vadosas
pozicijas, aiznemot 17.2% no tirgus dalas. Sai kompanijai ir arT plaakais veikalu parklajums
valsti, ar vairak ka 200 tirdzniecibas vietam, sakot no kioskiem un beidzot ar lielveikaliem.
Lai vai ka, notiek loti spraiga konkurence mazumtirdzniecibas uzpémumu starpa, péc
apgrozijuma. Rimi Eesti Food AS ir 16.5%, bet Selver AS 16.4% tirgus dalas péc
apgrozijuma, savukart Maxima Eesti OU ienem ceturto tirgus lideru poziciju ar 15.9%. Visi
iepriek§ minétie uznémumi ir vadoSie kiosku, partikas veikalu un lielveikalu kézu turetaji,
kurus igauni augstu novertejusi, pateicoties to izveidotajam precu sortimentam un noteiktajam
cenam.

2013. gada laika netika novérotas butiskas svarstibas mazumtirdzniecibas vadoSo
uznémumu ienemamajas tirgus dalas, péc apgrozijuma. Tomér Selver AS situacija uzlabojas,
sasniedzot apgrozijumu Eur 354 miljonu apméra. lepriek§ uznémums bija koncentrgjies uz
lielam tirdzniecibas vietam ka lielveikaliem, bet kop$ 2012. gada tas sacis veidot veikalus ar
mazaku tirdzniecibas vietu un par atraSanas vietu biezak izv€loties dzivojamos rajonus.
Turklat uzn@mums Selver AS atvéris Gurmee jeb gardézu veikalus, kas ir pievilcigi pircgjiem,
kuri meklé TpaSus partikas produktus. Sada pieeja lava uznémumam ieklat tirgi daudz
efektivak. Saskana ar Eiromonitor veikto izpéti, Selver ir visdargaka, bet iecienitaka patikas
veikalu k&de Igaunija.

2013. gada Rimi Eesti Food AS piedzivoja lielako kritumu, palielinoties konkurences
intensitatei un konkurentu efektivak izmantotajam aktivitatém. Turklat, Rimi Eesti Food AS
vienigajam pieder samazinato cenu partikas veikalu kéde Igaunija — Sédstumarket, kas zaude
savas pozicijas, attieciba pret citiem lielveikaliem. Fakts, ka vienam uzp€mumam ir
samazinato cenu veikalu kéde (Sddstumarket), varétu likt klientiem domat, ka uznémuma
pamata zimols (Rimi) ir dargs. Tas ietekm& uzgpémuma apgrozijumu, jo liela dala Igaunijas
iedzivotaju ir cenu jutigi, kuru rezultata pieaug kopgjie izdevumi.

Visi vadoSie partikas mazumtirgotaji poziciong tirgl sevi ka vietgjos sp€létajus, tomer
Maxima Eesti OU, Rimi Eesti Food AS un Prisma Peremarket AS ir starptautiski darbojosies
uzr,lémumil.

P&c mazumtirdzniecibas veikalu zimola vadosie 2012. gada bija Maxima (Maxima Eesti
OU), aptverot 16.2% tirgus, Selver (Selver AS) ar 15.9%, Konsum (Eesti Tarbijateiihistu
Keskiihistu) ar 10.1%, Sédastumarket (Rimi Eesti Food AS) ar 8.7%, Rimi (Rimi Eesti Food
AS) ar 8.6% un Prisma (Prisma Peremarket AS) ar 8.2% tirgus (p&c apgrozijuma).

Savukart tirdzniecibas vietu skaita zipa 2012. gada vadiba bija mazumtirdzniecibas

kédes A&O (Eesti Tarbijateiihistu Keskiihistu) ar 160, R-Kiosk (R Kiosk Eesti AS) ar 126,

! passport. Grocery Retailers In Estonia. Euromonitor International. March 2014. - 3 p.
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Konsum (Eesti Tarbijateiihistu Keskiihistu) ar 75, Maxima (Maxima Eesti OU) ar 70,
Saastumarket (Rimi Eesti Food AS) ar 55 un Meie Toidukaubad (RRLektus AS) ar 54
tidzniecibas vietam.

Selver (Selver AS), kas ir viena no vadoSajam mazumtirdzniecibas veikalu keédém,
2012. gada Igaunija bija atvérti 38 veikali, savukart Rimi (Rimi Eesti Food AS) vien 27
veikali, kas ir teju uz pusi mazak veikalu, ka §im pasam uzpémumam piederosie zemo cenu
veikali (Sadstumarket)’.

Autore secina, ka, ja SIA ,,Sirmais putns” nolemtu uzsakt sadarbibu pats ar kadu no
mazumtirdzniecibas veikalu kédém, tad iesp&jams, to varétu sakt sadarbojoties ar Selver AS,
kuri atverusi ari Gurmee jeb gardézu veikalus. ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumi
varetu atbilst gardézu veikalu sortimenta prasibam. Pozitivi vert€jams bitu ari aspekts, ka
sadarbiba uzsakta tieSi ar Igaunijas uznémumu, kuram vietgjie iedzivotaji izradijusi lielaku
uzticibu.

Igaunija vadosSie mér€u, partikas piedevu un garSvielu noieta kanali ir lielveikali un
hipermarketi, kuros attiecigi tiek pardoti 36% un 31% no kop€jiem So produktu apjomiem,
saskana ar Euromonitor International 2014. gada janvara zinojumu. Siem lideriem seko
neatkarigi, mazi partikas precu tirgotaji, kas pardevusi 14% no kop€ja noieta attiecigaja precu
kategorija. Zemo cenu veikli ienem ceturto poziciju mércu, partikas piedevu un garsvielu
noieta kanalu saraksta, sastadot 10% no kopgja pre¢u tirdzniecibas apjoma 2013. gada®.

Parejot no nozares analizes uz konkurentu analizi, darba autorei nakas secinat, ka
Igaunija garSvielu raZoSana nav parlieku attistita, vismaz viet§jas razoSanas aspekta, nevis
patérina. Izmantojot EuoPages.co.uk datubazi, autorei izdodas atrast divas potenciali garSvielu
razojoSas kompanijas Igaunija: Balandra Ol un Ballast Mf Oii, bet nevienai no tam nav
izveidotas interneta majas lapas, kuras varétu parliecinaties par uznémumu darbibas nozari un
to piedavatajiem produktiem. Tap&c autore pariet pie Igaunijas tirgli darbojoSos arvalstu
uznémumu izpéetes.

Poltsamaa Felix AS ir vadosais mércu, partikas piedevu un garSvielu sektora razotajs
Igaunija, ar 14% lielu tirgus dalu 2013. gada, Sai sadrumstalotaja industrija ar augsto
konkurenci. Uznémums tirgt aktivi piedava dazadus produktus un uztur pardoSanas apjomus,
izmantojot Igaunija plasi pazistamu un uzticibu ieguvuso Felix zimolu. Uznémuma galvena
priekSrociba ir saistita ar viet€ja tirgus un klientu vélmju precizu parzinasanu, ka ari

produkcijas augsto kvalitati®,

! passport. Grocery Retailers In Estonia. Euromonitor International. March 2014. - 12-13 p.
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Poltsamaa Felix AS darbojas Orkla Foods konglomerata, kura pasparné darbojas ari

Latvijas STA ,,Spilva”1

. Ta ka Poltsamaa Felix AS paSi nerazo garSvielas, bet darbojas vienota
konglomerata ar SIA ,,Spilva”, kuras zZimolu portfeli ir ar1 ,,Latplanta” garSvielas, tad tas tiek
piedavatas Igaunijas tirgt ar Felix starpniecibuz.

Latplanta tirgti piedava vairak ka 65 dazadus produktus mazumtirdzniecibai un vairak
ka 70 dazadas gar$vielas un partikas piedevas &dinasanas jeb HoReCa uzpémumiem®.

Autore secina, ka Latplanta garSvielas, var€tu but butisks SIA ,,Sirmais putns”
konkurents Igaunijas tirgl, nemot véra to veiksmigo sadarbibu, darbojoties vienota partikas
produktu razojoso uznémumu grupa (Orkla Foods) un tiekot izplatitam ar Igaunija populara
Felix zimola starpniecibu. Tai pat laika, Latplanta garSvielas tiek pozicioné&tas atSkirigi, ne ka
gardézu produkts. Nozimigi, ka popularakie Latplanta produkti ir atseviskas garSvielas, nevis
gar§vielu maistjumi, kas ir ,,Sirmais&Dreibants” pamata produkti.

Santa Maria (Santa Maria AB) ir treSais popularakais zimols méréu, partikas piedevu un
garvielu sektora Igaunija, aiznemot 9.0% liclu tirgus dalu 2013. gada®.

AS Santa Maria ir Santa Maria AB meitas uznémums, kas nodibinats 2007. gada 1.
janvarl. Uzpémuma parzipa ir Santa Maria produktu tirdznieciba un marketinga atbalsts
Baltijas valstis, Krievija, Ukraina, Baltkrievija, Kazahstana un Azerbaidzana.

Viens no vissvarigakajiem darbibas principiem uznémuma ir kvalitate. Santa Maria
garSvielu riipnicai Igaunija ir pieskirts Eiropas Partikas droSibas inspekcijas sertifikats
(EFSIS). Tas apliecina razotnes un produktu atbilstibu augstakajiem Eiropas Savienibas
partikas dro§ibas un kvalitates standartiem”.

Tadi specigi starptautiskie zimoli, ka Heinz, Unilever un Santa Maria turpina ienemt
lideru pozicijas Igaunijas tirgli daudzas meércu, garSas pastiprinataju un garSvielu produktu
kategorijas, jo sp€j izmantot pirc€ju zinaSanas par savu zimolu, ka ar1 spg organizet plasas
marketinga aktivitates, lai veicinatu pirc&ju aktivitati. Sie starptautiski zinamie zimoli nereti
ar1 veicina klientu interesi, laiZzot klaja arvien jaunus produktus, kas mazakiem uznémumiem
prasa vairak laika un salidzinosi lielakus resursus.

Konkréeti Santa Maria Igaunijas tirgli koncentrgjas pamata uz veicinaSanas aktivitateém

veikalos, un turpina jau esoSo garSvielu (ka arT garSvielu maisjjumu) reorganizéSanu to

! Orkla Foods. Pieejams: http://www.orkla.com/About-Orkla/Branded-consumer-goods/Business-
areas/Orkla-Foods (skatits: 17.05.2014)

2 Felix. Toidud: Latplanta meitseained. Pieejams: http://www.felix.ee/?0p=body&id=127 (skatits:
17.05.2014)

¥ Par Latplanta. Pieejams: http://latplanta.lv/par-mums/par-latplanta/ (skatits: 17.05.2014)

* Passport. Sauces, Dressings And Condiments In Estonia. Euromonitor International. January 2014. - 7 p.

> AS Santa Maria: uznémums. Pieejams: http://www.santamaria.lv/uznemums (skatits: 17.05.2014)
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izvietojuma un noform&uma veikalu plauktos, lai klientam tas biitu &rtak pieejamas un
vieglak uztverama informacija par tam®.

Vel viens nozimigs garSvielu razotajs, kas piedava savu produkciju Igaunija ir somu
uznémums Meira Oy. Meira Oy ir italu Massimo Zanetti Beverage grupas sastava, kas ir
Eiropas lielaka kafijas razotaj kompanija. Meira Oy ir kafijas grauzdéSanas un garSvielu
ripnica Somija. Meira piedava kafiju un garSvielu produktus ka mazumtirdznieciba, ta
HoReCa sektora. Meira Oy ir meitas uzn@mumi Igaunija (Eesti OU Meira) un Danija
(Segafredo Zanetti Danmark ApS).

Meira garSvielu riipnica uzsaka savu darbibu 1915. gada. Pasreiz ta piedava plasu
garSvielu klastu, cepamo pulveri, riekstus, sinepes, keCupus, merces salatiem, garSaugu
mérces, konservetus produktus un sali. Meira garSvielas tiek razotas un iepakotas Somija, kur
tas ir tirgus lideris garSvielu sektora. Meira garSvielu panakums ir to piedavajuma plaSaja
spektra, garSas tiriba un zemaja pievienota sals daudzuma. GarSvielas un to maisijumiem
paredz&tas sastavdalas uzp@mums iegadajas sadarbojoties ar Indong&zijas, Indijas,
Dienvidafrikas, ASV, Centralas un Dienvidamerikas, Kinas, Vjetnamas un Vidusjiiras regiona
tirdzniecibas partneriem?.

Meira garSvielas pieejamas teju visos lielakajos mazumtirdzniecibas veikalu tiklos
Igaunija®. Un to klasta ir gan pamata gardvielas (atseviskas garSvielas, pieméram, pipari,
baziliks, ¢ili pulveris, krustnaglinas), ta arT gar§vielu maisTjumi un gar§vielu dzirnavinas®.

Autore secina, ka Meira un Santa Maria varétu veidot sivako konkurenci
,.Sirmais&Dreibants” gar§vielu maistjumu veiksmigai tirdzniecibai Igaunija. Sie uznémumi ir
iekarojusi Igaunijas pat€rétaju uzticibu un sp€] nodroSinat pietickami lielu pieejamas
produkcijas sortimenta spektru, laujot izveleties starp vienkar§akam pamata garSvielam un jau
pilnveidotiem garSvielu maisjjumiem.

Attiecigi, darba autore ieteiktu SIA ,,Sirmais putns” savu darbibu Igaunijas tirghi uzsakt
ipasi poziciongjot savus garSvielu maisijumus augstaja gardézu nisa, lidzigi ka Lietuva. Ka
jau iepriek§ secinats, veiksmigi var€tu tikt izmantota viet&ji atpazistamo pavaru piesaiste
garSvielu atpazistamibas un to augstas kvalitates popularizéSana. Tas vartu radit igaunu
uzticibu un produkta konkurences prieksrocibu noteiktaja gardézu nisa.

Ta pat ka Lietuvas gadijuma, darba autore SIA ,,Sirmais putns” vadibai ieteiktu uzsakt

garSvielu eksportu, izmantojot mazakas un specifiskakas (Saurakai niSai atbilstoSas)

! passport. Sauces, Dressings And Condiments In Estonia. Euromonitor International. January 2014. - 3 p.
Meira péhkindnkuoressa. Pieejams:  http://meira.fi/fi/yritys/meira-pahkinankuoressa  (skatits:
17.05.2014)
¥ Meira Maitsmik. Pieejams: http://workman.ee/meira_maitsmik/ (skatits: 17.05.2014)
* Meira Perusmausteet. Pieejams: http://meira.fi/fi/maustaminen/perusmausteet (skatits: 17.05.2014)
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produkcijas noieta vietas, pieméram, augstas un vid€jas klases restoranus. Ta ka uznémuma

vadibai jau izveidojusies veiksmiga sadarbiba ar labako Igaunijas restoranu pavariem, tiesi

restoranu joma, tad autore saskata potencialu So sadarbibu paplaSinat arT garSvielu joma,

meklgjot noieta kanalus Igaunija. Tas var€tu ari biit ka pirmais tirgus labakas iepaziSanas

solis, pirms plaSakas tirdzniecibas uzsaksanas.

Autore otras nodalas ietvaros veic sekojosus secinajumus:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Ideja, kuru Iidz ar garSvielu maisijumiem pardod SIA ,,Sirmais putns” (ideju par
jau gatavu maltiti, nevis tikai garSvielas), var uzskatit par vienu no biitiskakajam
produkcijas atSkirtbam, konkurentu vida vietgja tirgd.

Bieza pazeminatu cenu piedavajumu izmantoSana var radit nevélamu prieksstatu
par vélamas cenas un kvalitates attiecibu. Autore secina, ka SIA ,,Sirmais putns”
organizeta kampana Cherry.lv vért€jama pozitivi, no ta aspekta, ka iegadei
piedavati komplekti ar papildus pievienoto vertibu (davanu iepakojumu),
tadgjadi pamata preces cenas un kvalitates attieciba tiek ietekmé&ta mazak.
Latvijas tirgii, sabiedrisko attiecibu aspekta, ka galvenie produkcijas t€la un
kvalitates noteic€ji veiksmigi darbojas abi nosaukuma izmantotie pavaru vardi:
Martin§ Sirmais un Eriks Dreibants, bet nav parliecibas, ka $is zimola
nosaukums veiksmigi darbotos arvalsts.

Veérojams veiksmigs sinergijas efekts (Latvijas tirgl), izmantojot divu pavaru
vardus SIA ,,Sirmais putns” gar§vielu maisijumu nosaukuma.

Integréta marketinga komunikacijas elementu izmantoSana ,,Sirmais&Dreibants”
garSvielu maisijumu veicinasana, palielina produkcijas atpazistamibu un stimulé
ta t€la nostiprinasanu. Lielakie draudi var€tu rasties parlieku biezi izmantojot
noieta veicinasanu ar cenu pazeminasanas piedavajumiem.

Latvijas tirgus ir parlieku mazs, lai spétu ar ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu
maisijumiem atrazot iegulditas investicijas vietgja tirgii. Pelnas apjomu biitu
iesp€jams pieaudzet, palielinot pardoSanas apjomus. To, savukart, iesp&ams
panakt vienigi ar eksporta uzsakSanu.

SIA ,,Sirmais putns” vadiba aktivi doma par eksport€Sanas uzsakSanu un saprot
ta nepiecieSamibas nozimigumu. Tome@r ir redzams, ka eksporta uzsakSana
nozimigos apjomos netiek planota tuvaka gada laika, drizak gan paris tuvako
gadu perioda.

SIA ,,Sirmais putns” bis sp&jigs uzsakt eksportu, ja pats atvers savu razotni un

spés biitiski palielinat produkcijas razoSanas apjomus. Nebiis nozimes tam, ka
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uznémuma bis izglitoti darbinieki (eksporta joma), izstradatas eksporta
strat€gijas, izpétiti tirgi un izstradata majas lapa anglu vai citas sveSvalodas, ja
nebiis pasa produkta, pietickama daudzuma, lai to spetu eksportéet.

9) Lai padaritu ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumus padaritu pievilcigakus
arvalstu pircgjiem, lielakas izmainas biis nepiecieSamas tie$i mazumtirdzniecibai
paredzétajam garSvielu pacinam (majsaimniecibu patérinam).

10) Fakts, ka Lietuva ir labvéliga nodoklu politika SIA ,,Sirmais putns” darbibu
varétu ietekmet pozitivi, meklgjot stabilus un izdevigus sadarbibas piedavajumus
ar viet€jiem uzn€mumiem.

11) Ekonomiskas vides attistiba Lietuva p&d&o gadu laika ir pakapeniski
uzlabojusies, valsts ir atkopusies p&c lielas finansu krizes 2008. gada, un
palénam atguvusi tai laika zaud@tas pozicijas.

12) Nozimiga ietekme Lietuvas ekonomikas turpmaka attistiba bas politiskas
situacijas talakai virzibai, Krievijas jautajumos (Krimas aneksija).

13) Igaunija ir Iidere gardézu kultiiras un restoranu joma, tai seko Latvija un p&c tam
Lietuva. Nozares attistiba starp valstim nav verojamas dzilas plaisas, bet esosa
atSkiriba tomer ir jiitama.

14) ,Sirmais& Dreibants” gar$vielu maisijumu ieieSana Lietuvas tirgh, bridi, kad to
parstavéta nozare vél tikai attistas, var€tu but loti izdevigi (tirgus nav
piesatinats).

15) Eksports Eiropas Savienibas dalibvalstu ietvaros tiek dévéts par ,ievietoSanu
kopgja tirgii”, jo ir vienots regul€jums partikas pre€u raZzoSanai un tirdzniecibai:
Eiropas Parlamenta un Padomes regula (EK) Nr. 852/2004 par partikas produktu
higieénu. Tapéc Latvija raZotiem gar§vielu maisijumiem tirdzniecibas uzsakSanai
Lietuva un Igaunija netiek izvirzitas nekadas papildus prasibas.

16) Pasreiz pieejamie gardézu tiru piedavajumi uz Lietuvu ir pamata balstiti uz
tradicionalajam Lietuvas virtuves vértibam, un saikne ar moderno &st
gatavoSanas kultliru nav parlieku ciesa.

17) Informaciju par restoraniem Vilpa un citas Lietuvas pilsétas iesp&jams atrast,
izmantojot arvalstu portalus, ka ,,InourPocket.com” un ,TripAdvisor.com”,
nevis valsts izveidotas vietnes.

18) Ieklusana Latvijas Maxima veikalu plauktos, transporté$anas zina neatvieglinatu
SIA ,,Sirmais putns” produkcijas nokltiSanu kaiminvalstu Maxima veikalos.

19)Ta ka Lietuvas likumdosana attieciba uz partikas produktiem (konkréti

gar§vielam) ir paklauta tam pasam ES normam, un nav izstradatas nekadas
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stingrakas prasibas produkcijai no Latvijas, tad teor€tiski, iekltiSanai Lietuvas
vai Igaunijas Maxima veikalos buitu jabut tik pat vienkarSai vai sarezgitai ka
Latvijas veikalos.

20) Lielakais ,,Sirmais&Dreibants” viet&jais konkurents garSvielu un garSvielu
maisijumu tirgi Lietuva ir uzpémums ,,Tavlinas JSC” ar savu produktu liniju
»Saldva”.

21) IKP uz vienu iedzivotaju p&c pirktsp&jas paritates parada, ka Lietuva, kaut
nedaudz, bet tomér ir prieksa Igaunijai. Tas pats attiecas uz vidéjam algam, lai
gan vid€jas algas Igaunija absoliitos lielumos ir manami lielakas ka Lietuva,
ieprieks apliukotie dati lauj secinat, ka augstaka ir arT dzives dardziba valsti. Péc
Siem raditajiem abu autores apliikoto valstu iedzivotaji ir diezgan lidzvertigas
pozicijas.

22) leejot arvalstu tirgd ar ,,Sirmais&Dreibants” gar§vielu maisijumiem bitu
izdevigak, ja konkrétas valsts iedzivotaju ienakumi pakapeniski piecaugtu un
inflacijas limenis butu zems, tad iedzivotaji partikai procentuali térétu mazak,
bet tai pat laika var€tu atlauties kvalitativaku un dargaku produktu iegadi.

23) Lai ari garSvielu maisTjumi nav tie$i saistiti ar inovacijam tehnologiju joma,
veiksmigs tehnologisko risinajumu pielietojums to noieta veicinasana Igaunija
noteikti tiktu vertets pozitivi.

24) Igaunija ir pirma no Baltijas valstim, kuras pavari piedalijusies respektablaja
Bocuse d’Or pavar makslas konkursa.

25) Igaunijas valsts veidotajos portalos pieejama plaSa informacija ka par
tradicionalo igaunu €Sanas kultiiru, ta miisdienu gardeézu kultiiras attistibu.

26) Igaunija gar$vielu razoSana nav parlieku attistita, vismaz viet&jas razoSanas
aspekta, nevis patérina.

27) Latplanta garSvielas, varétu but butisks SIA ,,Sirmais putns” konkurents
Igaunijas tirgii, nemot véra to veiksmigo sadarbibu, darbojoties vienota partikas
produktu razojoSo uzpémumu grupa (Orkla Foods) un tiekot izplatitam ar
Igaunija populara Felix zZimola starpniecibu.

28) Meira un Santa Maria varétu veidot sivako konkurenci ,,Sirmais&Dreibants”
gar§vielu maisfjumu veiksmigai tirdzniecibai Igaunija. Sie uznémumi ir
iekarojusi Igaunijas paterétaju uzticibu un sp& nodrosinat pietickami lielu
pieejamas produkcijas sortimenta spektru, laujot izveléties starp vienkarsakam

pamata gar§vielam un jau pilnveidotiem gar§vielu maisijumiem.
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3. KONKRETU STRATEGIJU IZMANTOSANA UN ANALIZE
,SIRMAIS&DREIBANTS” GARSVIELU MAISIJUMU VIRZISANAI
ARVALSTU TIRGU

3.1. Pétijuma metodologiskais raksturojums

Darba autores veikta praktiska pétijuma meérkis ir noskaidrot veiksmiga eksporta
uzsaks$anas priekSnosacijumus un virziSanas stratégiju attistibas iesp&jas tirgus paplasinasanas
situacijas. To autore cenSas izzinat ar Latvija darbojoSos eksport€joSu uzpémumu vaditaju
intervijam, ekspertu aptaujas ietvaros.

Aptauja ir sakotngjas informacijas ievakSanas metode, kas paredz uzdot p&tamajai kopai
mutiskus vai rakstiskus jautajumus, kuri satur pétijjuma problému empiriska limeni, ka ari
iegiito atbilZu statistisko apstradi. Ir divu veidu aptaujas: anket€Sana un intervija. AnketéSana
ir kvantitativa datu ieguves metode, bet intervéSana — kvalitativa. Ekspertu aptauja ir ipass
aptaujas veids, jo taja par respondentiem izv€las ekspertus, t.i., konkrétas jomas (nozares)
specialistus, kuri noveérte paradibu vai procesu. Ekspertu aptaujas butiba ir pétamas problémas
sarezgitu aspektu atklasana un novértéSana, kas paaugstina ieglistamas informacijas un
izdaramo secinajumu ticamibu®.

Autore sava petijluma nolémusi iesaistit piecu dazadu uzp€mumu vaditajus, ka
ekspertus, kuru parstavetie uzn€mumi pieradijusi savu sp&ju eksporta uzsakSana un veiksmiga
realizacija. Katrs no ekspertiem parstav mazliet atSkirigu darbibas sferu, tadgjadi laujot
aplukot iesp&ams atSkirigus viedoklus, apkopot dazadus skatu punktus uz marketinga
aktivitaSu organiz€Sanas pieredzi un iesp&jam eksporta uzsakSana jauna valsti, tadgjadi
veidojot pilnigaku kopainu analizes veikSanai.

Tika noteikts nepara ekspertu skaits, lai nepiecieSamibas gadijuma vieglak biitu
iesp€jams novertét vairakuma viedokli. Tas gan atvertajos jautajumos nav tik biezi
nepiecieSams, ka slégtajos. Nemot véra, ka Latvijas tirgll vadoSie eksportgjosie uznémumi,
kas darbojas partikas vai tai saistitajas nozarés (ka alkoholisko un bezalkoholisko dz&rienu
razotaji) nav parlicku daudz, tad ekspertu skaits tiek uzskatits par pietickamu galveno
tendencu un situacijas veiksmigai novertésanai.

Lai arT iepriekS autore bija personigi tikusies tikai ar vienu no uzrunatajiem ekspertiem,

patikams bija parsteigums par visu uzrunato ekspertu atsaucibu un operativitati interviju

! Kristapsone S. Zinatniska pétnieciba studiju procesa. Riga: Biznesa augstskola Turiba, 2008. 225.,227.,
267. Ipp.
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organiz€Sana. Autore kopuma uzrunaja Sos piecus ekspertus un visi piekrita dalibai autores
veiktaja petijuma, tapec nebija nepiecieSams uzrunat vel papildus potencialos ekspertus.

P&c konsultacijas ar katru ekspertu atseviski, tika norunats intervijas izpausmes veids
(autore lava paSiem ekspertiem noteikt ka viniem butu &rtak interviju sniegt — personiski
satiekoties, telefonsaruna vai izmantojot e-pastus). Nemot véra ekspertu aiznemtibu, cetri no
ekspertiem piekrita interviju sniegt telefoniski, bet piektais eksperts — izmantojot saraksti e-
pasta.

Autore pati deva prieksSroku intervijam telefoniski, nevis sazinoties e-pasta, jo tadejadi
ir iesp&ja uzdot papildus jautajumus ekspertiem, kas rodas sanemot atbildes uz uzdotajiem
strukturétajiem jautajumiem. Ta pat, izmantojot e-pastu, autorei nebija tik plasas iespg&jas
paskaidrot ekspertam katru jautajumu atseviski, ka telefonsaruna.

Darba autore sagatavoja vienadus, standartiz€tus jautajumus visiem ekspertiem, lai
iegiitas atbildes biitu vieglak apkopot un strukturizet, ka ar1 savstarp€ji salidzinat. Izrietot no
ekspertu sniegtajam atbildém telefonintervijas, nepiecieSamibas gadijuma autore uzdeva
papildus jautajumus precizakai situacijas vai eksperta viedokla izpratne iegtiSanai.

Intervija ieklautie jautdjumi tika sagatavoti, balstoties uz autores ieprieks veikto
literatliras un avotu teorétisko analizi, SIA ,,Sirmais putns” uzpeméjdarbibas un veikto
marketinga komunikaciju izvertejumu, uzn€muma tirgus paplasinasanas iesp&ju novertgjumu,
ka arT veikto argjo tirgu (konkréti Lietuvas un Igaunijas) analize giitajiem secinajumiem.

Intervija tika icklauti astoni pamata jautajumi, no kuriem pirmie septini bija
konceptuali, lai varétu tos salidzinat, neakcentgjot dazado nozaru raksturojosas ipasibas un
velak izmantot SIA ,,Sirmais putns” stratégijas izstrade, tirdzniecibas uzsakSanai arvalstis.
Noslédzosais intervijas jautajums ietvéra ligumu ekspertiem novertét esosos ,,Sirmais putns”
produktu precu zimes nosaukumu (,,Sirmais&Dreibants) un iegiit ieteikumus tas
pilnveidoSana, nepiecieSamibas gadijuma. Ekspertu aptaujas pamata jautdjumi redzami 4.
pielikuma.

Autore secigi (atbilstoSi intervija uzdotajai jautdjumu secibai) salidzina ekspertu
atbildes, meklgjot kopigas un atskirigas iezimes, ka ar1 cenSoties izprast konkréto viedoklu
raSanas iemeslus.

Tiek izdariti secinajumi un veikta to sasaiste ar potencialu stratégiju izmantoSanu
LwSirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu virziSanai arvalstu tirgi.

Ekspertu intervijas iegtitas 2014. gada maija.
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3.2. Ekspertu aptaujas, par veiksmiga eksporta uzsakSanas priek§nosacijumiem un

virziSanas stratégiju attistibas iespéjam tirgus paplasinasanas situacijas, rezultati

2014. gada maija darba autore veikusi Latvija darbojoSos eksport&josu uznémumu
vaditaju ekspertu aptauju ar merki noskaidrot veiksmiga eksporta uzsakSanas
priek$nosacijumus un virziSanas stratégiju attistibas iesp€jas tirgus paplasinasanas situacijas,
lai var€tu tas attiecinat uz SIA ,,Sirmais putns” ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu
eksporta uzsaksanas stratégijas izveidi.

Pirms intervijas jautdjumu secigas analizes, nepiecieSams iepazities ar autores
izveletajiem ekspertiem.

AS Latvijas balzams ir vadosais alkoholisko dzerienu razotajs Baltija, ar tradicijam
bagatu vésturi, kops 1900.gada. AS Latvijas balzams ar vairak, ka 100 produktu
nosaukumiem ir parstavéts gandriz visos stipro un vieglo alkoholisko dzerienu segmentos.
Vairakos no tiem AS Latvijas balzams ir izteikts tirgus Iideris Latvija. Starp raZotajiem
produktiem ir tadi pasaulé atziti zimoli ka Stolichnaya, Moskovskaya, Rigas Melnais balzams
un Rigas Sampanietis. Rigas Melnais balzams ir viens no vissenakajiem alkoholisko dz&rienu
zimoliem Eiropa, ta pirmsakumi mekl&jami jau 1752. gada®.

AS Latvijas balzams ir arT vadoSais Latvijas eksportétajs, kas savu eksportsp&u
apliecinajis, aktivi iekarojot globalo tirgu. 75% produkcijas tiek pardota vairak neka 160
eksporta tirgos ar SPI Group starpniecibu, ka ar1 vairak neka 30 tirgos ,,Latvijas balzama”
tieSa eksporta cela (Apvienotaja Karalisteé, ASV, Australija, Baltkrievija, Danija, Igaunija,
Izragla, Irija, Griekija, Kanada, Kazahstana, Kipra, Krievija, Kina, Lietuva, Niderlandg,
Norvégija, Polija, Portugalé, Somija, Spanija, Sveicg, Ukraina, Vacija un Zviedrijﬁ)z.

Tapéc autore noléma uzrunat §1 uzn€muma pasreiz€jo komercdirektoru Valteru Kazi,
kurs ieguvis Latvijas Universitates, Ekonomikas un vadibas fakultates doktora gradu. leprieks
Valters Kaze (no 2001. lidz 2010. gadam) stradajis AAS BALTA ka stratégijas, marketinga
un klientu attiecibu direktors, pardoSanas attistibas parvaldes vaditajs un marketinga un
komunikaciju parvaldes vaditajs. Savukart vél agrak (no 1995.-2001. gadam) AS SEB
Unibanka, ka marketinga un produktu parvaldes Vaditéjss. Tatad S$is eksperts pamatoti ir

saucams par ekspertu ka eksporta jautajumos, ta noteikti art marketinga jautajumos.

1

Latvijas Balzams: Vispariga informacija. Pieejams: http://www.lb.lv/Iv/uznemums/vispariga-
informacija/ (skatits: 18.05.2014)

? Latvijas Balzams: Eksports. Pieejams: http://www.lb.Iv/Iv/tirdznieciba/eksports/ (skatits: 18.05.2014)

3 Latvijas Balzams: Vadiba. Pieejams: http://www.Ib.Iv/lv/uznemums/uznemuma-parvalde/vadiba/valters-
kaze/ (skatits: 18.05.2014)
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Ka otru ekspertu autore pieaicinaja uznémuma ,,Laci” izpilddirektoru Ati Blindu. Lacu
maize, uznémums un ta vadiba san€musi neskaitamus apbalvojumus ka par unikalako zimolu,
ta uzndmuma reputaciju un vairakkart ieguvis zalaka uzpémuma titulu®. Visi §ie apbalvojumi
sava zina ir uznémuma marketinga specialistu nopelns, kas ir ka uzkrata lieliska veiksmigas
pieredzes baze.

Ceptuves ,,Laci" garda produkcija ir iecientta ne tikai Latvija, bet arT arpus tas robezam:
Krievija, Ukraina, Apvienotaja Karalistg, Igaunija, Cehija, Japana un ASVZ. Tiesi tapéc darba
autore velgjas ka vienu no ekspertiem uzaicinat kadu $1 uzpémuma parstavi. Veiksmigas
sagadiSanas rezultata tam piekrita pats uznémuma izpilddirektors Atis Blinds, kur§ ieprieks
bijis arT §1 pasa uznémuma marketinga vaditajs.

Ka treSo partikas un dz€rienu nozares parstavi, kas izteikti savu darbibas jomu sasita ar
gardézu kultliru, intervija piedalities darba autore aicingja Lieni Tomsoni SIA ,,BL Partneri”
konditorejas ,,Kiikotava” 1pasnieci un vaditaju.

Lai arT Kiikotava tika atv@rta salidzino$i nesen, 2009. gada septembri, ta iemantojusi
viet€jo iedzivotaju uzticibu un atpazistamibu. 2013. gada augusta konditorejai Kiikotava tika
atvérta pirma fransize — Krievija, Pleskava. Ligums tika noslégts ar kadu Krievijas kompaniju,
un konditorejas nosaukums Krievija netika mainits. Un uzgpémuma vaditaja min, ka nakotng
planots atvert ari citas fransizes”.

Ar pielagosanos dazadiem eksporta tirgiem izveéleta eksperte Liene Tomsone
saskarusies ar1 sadarbojoties ar Premium chocolate Ltd, kas plaSak zinama ar zimolu ,,Emils
Gustavs Chocolate”. Premium chocolate Ltd lielakais eksporta tirgus ir Japana, bet eksports
tiek organizéts art uz Skandinavijas valstim — Somiju, Zviedriju, Norvégiju un Daniju, ka ari
Vaciju, Cehiju un Krieviju. No iepriek§ mingtajiem liclaka eksporta valsts aiz Japanas ir
Zviedrija. Paslaik razotajs piedava trifeles ar 35 gar§am, un pédg&jais ,,metiens” jeb desmit
jaunas trifelu gardas tapusas, sadarbojoties ar Kiikotavas saimnieci Lieni Tomsoni”.

Ieprieksgja nodala, veicot ar€jo tirgu analizi, attiecigi petot Igaunijas un Lietuvas tirgus,
darba autore SIA ,,Sirmais putns” vadibai ieteica izmantot un paplasinat jau esoSo uznémuma
sadarbibu ar SIA ,Reaton, Ltd” partikas produktu tirdzniecibas departamentu, kur§ ka jau
iepriekS§ noskaidrots, ienem stabilas Latvijas tirgus lidera pozicijas augstvertigu partikas

produktu tirdzniecibas joma un kop$ 2000. gada aktivi darbojas ari arzemju tirgos, nodro$inot

! Laki: Apbalvojumi. Pieejams: http://www.laci.lv/index.php/lat/par-mums/apbalvojumi/ (skatits:

18.05.2014)

2 Lagi: Eksporta tirgi. Pieejams: http://www.laci.lv/index.php/lat/eksports/ (skatits: 18.05.2014)

® Haka Z. Kikotavai pirma fransize arpus Latvijas. 2013. gada 5. septembris. Pieejams:
http://www.db.lv/tirdznieciba/kukotavai-pirma-fransize-arpus-latvijas-400571 (skatits: 18.05.2014)

* Kursisa G. Ka top?: Emils Gustavs Sokolade. 2014. gada 14. februaris. Pieejams: http://www.db.lv/foto-
video/foto-stasts/ka-top-emils-gustavs-sokolade-409603 (skatits: 18.05.2014)
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kompleksas produkcijas piegades Lietuvas un Igaunijas lielveikaliem, restoraniem, viesnicam
un kafejnicam’. Ta ka darba autorei jau bija zindma kontaktpersona $ai uznémuma, tad gluzi
logiski tika pienemts lémums par vienu no ekspertiem uzaicinat Reaton Partikas Produktu
Vairumtirdzniecibas dalas projektu vaditaju Solvitu Briedi.

Savukart par piekto darba autores ekspertu tika aicinata klit vieniga ar partikas un
dz€rienu produktiem nesaistita uznémuma parstave Kristiana Antoniske. Kristiana Antoniske
ir zimola un marketinga dalas vaditaja SIA ,,Madara Cosmetics”, kas savukart ir pilniba
dabiga un ekologiskas kosmétikas (kas ir sertificéta péc starptautiska ECOCERT standarta)
razotajs. Radita Latvija, neliela valsti Ziemeleiropa, Baltijas regiona, MADARA tiek
eksportéta uz 25 pasaules valstim. Sobrid MADARA kosmétika jau kluvusi par vienu no
Latvijas vizitkarteém pasaule. Uzn€muma dabigo kosmétiku pazist un noverté ne tikai unikala
sastava un iedarbibas dgl, bet arT Latvija radita dizaina dél. Visu MADARA dizaina elementu
pamata ir augs, kur§ aug Latvija, un ta ari saucas: madara®. MADARA ir ka viesiem Latvija
zinams veiksmes stasts, tapec darba autore uzskata, ka $T uznémuma veiksmiga pieredze
stratégijas izvEle uzsakot darbu arvalstis varétu but tik pat vertiga, ka citu partikas nozaré
darbojoSos uznémumu pozitiva pieredze.

Kad ir aplikoti un noskaidroti darba autores izvé€letie eksperti, var pariet pie pasSa
petfjuma un intervijas laika iegtto atbilzu salidzinaSanas un secinajumu veikSanas.

Ka pirmais ekspertu aptaujas, par veiksmiga eksporta uzsaksanas priek$nosacijumiem
un virziSanas stratégiju attistibas iesp&jam tirgus paplaSinaSanas situacijas, jautagjums bija
lugums ekspertiem nosaukt, kadas ir eksportsp€jiga produkta pazimes.

Atis Blinds nosauca Cetras, vina prat butiskakas pazimes, kuras attiecinamas tiesi uz
partikas produktiem, un raksturo eksportspgjigu produktu. Pirmas divas pazimes péc to
nozimiguma varétu iegemt abas ka pirmo, ta otro vietu, attiecigi tas ir produkta cena un
kvalitate. Ka eksperts min, vina uzp€émuma kvalitate tiek izvirzita priekSplana, savukart citos
uznémumos ta tomer varétu biit cena. Kopuma, Siem faktoriem jabiit sabalans€tiem, ar izteikti
veiksmigu cenas un kvalitates attiecibu. L. Tomsone papildus augstai kvalitatei min art tas
nemainigumu, kas ar1 autores prat ir butisks faktors, palidzot nodroSinat patérétaju uzticibu
konkrétajam produktam (ja ir zinams ar ko rékinaties, attiecigi So nemainigo kvalitates Iimeni,
neatkarigi no laika, kad produkts tiek iegadats).

TreSaja pozicija Blinds ievieto eksportéjama partikas produkta deriguma terminu, kur$

attiecigi var talak butiski ietekm@t transportéSanas veida izvéli. Tas savukart noved pie

! Reaton. Partika un delikateses. Pieejams: http://www.reaton.lv/foodstuffs/ (skatits 18.05.2014)
2 Madara Cosmetics: MADARA pasauls. Pieejams: http://www.madaracosmetics.lv/lv/par-
mums/madara-pasaule/ (skatits 18.05.2014)
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atSkirigdm izmaksam. Ka pamatojums §1 faktora biitiskumam tiek minéti piemeri, ja
produkcijas deriguma termin$ ir 1ss un ta eksporté savu produkciju uz ASV, tad nebis
iesp&jams izmantot kugi, kas cela pavaditu daudz laika. Ta vieta butu jadod prieksroka
aviotransportam, kas savukart sadardzinatu produkta gala cenu — tatad butiski ietekm&tu vienu
no svarigakajiem eksportsp&jiga produkta noteicodajiem faktoriem. Sis faktors arT attiecigi
noved pie ceturta A. Blinda minéta faktora: logistikas nosacijumiem. Bitiski arT saprast, vai
produkciju uzn@émums spgj nogadat pats, vai nepiecieSams mekl&t sadarbibas partnerus, kuri
ar1 nogada savu produkciju konkrétaja mérka tirgus valsti. Blinds secina, ka uzn€émumam biitu
vérts apdomat pasam savas produkcijas parvadajumu uzsakSanu, ja paredzeti lieli noieta
apjomi, savukart, kamér tie ir mazi, izdevigaka var€tu bit starpnieku izmanto$ana vai
sadarbiba ar citiem uzp€mumiem (kas ka jau iepriek§ minéts, arT nogada savu produkciju uz
izveleto eksporta tirgu).

Par cenas un kvalitates attiecibu Atim Blindam pievienojas teju visi eksperti, bet ne
vienmer tas tieck minétas ka butiskakas pazimes. Pieméram, Valters Kaze, Solvita Briede un
Liene Tomsone ka pirmo bitiskako faktoru min atbilstibu patérétaju vajadzibam, jeb
atbilstibu tirgus tendencém, kas, protams, dazados tirgos var biit atSkirigas.

Valters Kaze, Liene Tomsone un Kristiana Antoniske ir vienispratis, ka noteikti biitiska
ir produkta unikalitate un ta 1pasa pievilciba. V. Kaze paskaidro sikak, ko ietver $T unikalitate:
,Labi var@s tirgot to produktu, kuram piemitis tris propozicijas pazimes: atSkiriba no
konkurentiem, parakums par konkurentu produktu un So faktoru veiksmiga nokomunicé$ana
patérétajiem. Sis pazimes veido unikalitati”.

Nozimiga ir arT produkcijas pieejamiba izvéleétajam arvalstu tirgum. KaZe uzsver, ka
nedrikst biit ierobezojumi, kas liegtu pardot to citas valstis, 1pasi aktuali tas ir tieSi partikas
nozaré, kad ka eksperta minétaja gadijuma, kada valstt var but aizliegta attiecigu augu
izmantoSana partika, kuri ir atlauti citas valstis ($ada situacija bijusi ar kadiem no Latvijas
Balzama ieklautajiem augiem).

Tatad autore secina, ka ekspertu vidi vairums minétas eksportspejiga produkta pazimes
atkartojas, 11dz ar ko, to nozimibu nevar apSaubit. Nozimigakas pazimes ir preces atbilstiba
pieprasijumam, cenas un kvalitates attieciba, pamatota unikalitate, preces pieejamiba eksporta
tirgos (ka kimiska sastava zina, ta logistikas zina). Sis pazimes noteikti biitu janem véra
LwSirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu atbilstibas analize izveletajos mérka tirgos: vai biis
pietickami liels pieprasijums péc §1 produkta, vai iedzivotaji cenas un kvalitates attiecibu
uzskatis par veiksmigu, ar ko Sie gar§vielu maistjumi atskirsies no konkurentu piedavajuma?

Darba autore nereti dzirdjusi atSkirigu viedokli par eksporta uzsakSanai izdevigako

laiku. Lai noskaidrotu, kad to labak darit autore vaicaja ekspertiem vai produktam jabit jau
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sevi pieradijuSam vietgja tirgii, pirms eksporta uzsakSana, vai uzpémums var radit jaunu
produktu un sakt ar ta eksportu, nevis poziciju nostiprinasanu vietgja tirgii. Visi eksperti ka
viens apstiprinaja arT autores personigo viedokli, un nepiekrita, ka eksportu varétu uzsakt tikai
tad, kad produkts iekarojis vélamas pozicijas vietgja tirgd. Sis apgalvojums gan neizslédz, ka
produkts, kas veiksmigi tiek pardots vietgja tirgii nevarétu velak tikt sakts eksportét, bet gan
apliecina, ka So darbibu seciba ir aplikojama katra atseviska gadijuma individuali.

Butiba visi eksperti uzsvéra potenciali iesp&jamas atskiribas dazadajos tirgos, ka
ietekmé kada eksporta tirgi ir nepiecieSams tads produkts, kurS nebut nav nepiecieSams
vietgja tirgd, vai otradi.

TreSais darba autores sagatavotais jautajums bija par galveno ,,majas darbs”, kas javeic
pirms ieieSanas jauna tirgl. Abi eksperti, kungi, principa min&ja vienadus uzdevumus.
NepiecieSams saprast kur, par cik un ka pardot savu produktu. Nozimigs ir ari tirgus
potencialais apmeérs, lai spetu izvertét vai taja ir verts ieiet (kads bitu ,,balvas” apmeérs/
ieguvums).

Solvita Briede, ta pat ka Valters Kaze, atzZime, ka bitiski ir iepriek$S saprast vai
uznémums var radit tadu produktu, kas izv€letajam tirgum bis relevants, tads, lai patérétaji to
akceptetu. Reaton parstave min ari pieméru, kura vinas parstavétais uznémums piedzivojis
pattkamu parsteigumu, $1 aspekta konteksta. Ta ka Reaton tris Baltijas valstu tirgos piedava
vienadu produkciju par vienadam cenam, tad bridi, kad uzné@muma sortiments tika papildinats
ar kartupelu gno€i (kartupelu klimpam), uznémuma parstavji bija parliecinati, ka produkts
varétu veiksmigi tikt pardots Latvija un Igaunija, bet Lietuva mazak. Sis uzskats bija radies,
nemot véra faktu, ka Lietuva ciena ir tradicionalie kartupelu €dieni un tie jau ir tik daudz, ka
tirgus Skita piesatinats. Patiesiba situacija izvertas tieSi pret€ja un kartupelu gnoci noiets
Lietuva bija teju piecas reizes lielaks ka pargjas Baltijas valstis. Kopuma autore secina, ka
Saja reiz€ Reaton vadiba nejausi paveicas, bet daudz efektivaka varétu biit uzn€muma darbiba,
ja 8adas ,,veiksmes” tiktu apzinati stimul@tas jeb apzinati panaktas, un to var sasniegt tikai ar
ieprieks€ju tirgus analizi.

Atskiriba no La¢iem, MADARA un Latvijas Balzama, Lienes Tomsones vadita
konditoreja saskarusies ar retdk sastopamu situdciju, kad ieieSanai arvalstu tirgi tieSs
pamudinajums sanemt no $1 arvalstu tirgus parstavjiem. Attiecigi, Kikotavas fransize tika
izveidota tapec, ka So konditoreju Riga bija vairak kart apmekl€jusi nu jau sadarbibas partneri
(ieprieks vienkarsi ka klienti) un uzrunajusi Latvijas uznémumu atveért tadu pasu kafejnicu
Pleskava, Krievija. No §1 var secinat, ka produkta riipiga izstrade viet€jam tirgum dazkart var

kalpot ka galvenais ,,majas darbs” pirms ieieSanas eksporta tirgt.
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Ta ka darba autore veica tirgus analizi ari sava magistra darba izstrades ietvaros, un tas
péc aptaujato ekspertu domam tiek uzskatits par pamata veicamo uzdevumu, pirms ieieSanas
jauna tirgii, autore centas precizét, kada ir ekspertu parstavéto uznpémumu pieredze tirgus
petijumu veikSana un kadas metodes tie pielieto.

Valters Kaze secinaja, ka konkréta pétijumu pieeja atkariga no katra atseviska tirgus un
izvEletas ieejas stratégijas taja. Tomer vienmer noteikti veicama sekundaro datu analize, jeb ta
sauktais ,,desktop research” (no anglu val. darbvirsmas pétijums), kuru veikusi ari darba
autore 2. nodalas ietvaros. ST p&tfjumu metode Jauj kristalizét viedokli par potencialo tirgu, lai
saprastu, vai ir veérts veikt padzilinatu izpéti.

Ja potencialais tirgus nav parak talu un griti sasniedzams, tad V. Kaze iesaka §1s valstis
apmeklét uznémuma darbiniekiem, lai veiktu pat€rétaju intervijas arvalstu veikalos, pasu
spekiem (pavadit dienu veikala un runat ar patérétajiem, noskaidrojot, kas viniem patik, ko
vini pérk un ka patiktu uznémuma produkts). Ja neiecieSams $ada veida iesp&jams noorganizét
arT nelielu fokusa grupu, detalizétakas analizes veikSanai. Savukart, ja tirgus ir parlieku gruti
sasniedzams, vai tas izdarams tikai ieguldot lielus finansu Iidzeklus, tad izdevigak var&tu but
argjo tirgu agentu piesaiste, kuru sniegta informacija bus ticamaka, plasaka un detalizétaka, ka
izmantojot vienigi sekundaro datu apstradi uznémuma mitnes valsti.

SIA ,Reaton, Ltd” izmanto v&l citu pap@mienu informacijas iegiSanai. Uznémuma
darbinieki katra valsti, uz kuru notiek eksports, iesaistas viet€jos vienojoso interesu klubos,
kas Saja gadijuma ir pavaru klubi. Tadgjadi tiek detalizét izzinata vietgja situacija, laujot
detalizeti analizét situaciju katra no tirgiem. Ta ka uzp€émuma galvenie klienti ir tieSi pavari,
kuri pasiita produkciju saviem restoraniem, tad sadarbiba pavaru klubos lauj laikus paredzet
tirgus tendences un to mainas. Uznémuma vadiba, iesp&ju robezas, apmekleé ari Michelin
zvaigznes ieguvusus restoranus, lai sekotu lidzi jaunakajam tendencém nozaré. Attiecigi, ja
Eiropas labakajos restoranos pavari sakusi piedavat 1pasas juras zales, tad uznémuma vadiba
nolemj tas ieklaut sava sortimenta un piedavat tas, pieméram, Baltijas tirgii, cerot, ka tas
centisies sekot nozares lideriem Eiropas Iimen.

Autore secina, ka pétljumu nepiecieSams veikt péc iesp&jas detalizétaku, atrodot
uzpémumam pieméerotakas un ertak izmantojamas metodes, lai maksimali precizi ieprieks
spetu prognozet paterétaju vélmes un vajadzibas.

Atbilstosi noskaidrotajam rodas nakamais, ceturtais intervijas jautajums: ,,Ka noteikt,
kada mera nepiecieSams lokalizét (adaptét) vai globalizét (standartizét) marketinga
komunikacijas dazados tirgos?”.

Ka uzsver gan A. Blinds, gan V. Kaze nozimigi saprast, ka zimola vertiba ieejot jauna

tirgi bis lidzvertiga nullei, ta bis tikai ka jauna precu zime. KaZe art secina, ka standartizétu
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marketinga komunikaciju izmantoSana visos tirgos ir ka muZigais vilinajums, jo tas
uznémumam sanak Ietak, bet pirms Sadas strat€gijas izmantoSanas, to noteikti ieprieks
vajadz€tu parbaudit, iegiistot atgriezenisko saiti no potencialajiem pircgjiem un parbaudot to
radusas pardomas, asociacijas. Situacija, kad zimola vispar nav (ar1 vietgja tirgt), tad labak
jau iepriek$ apzinat visus savus prioritaros mérka tirgus, noskaidrot vai tajos ir kopigas
iezimes un kadas tas ir, lai varétu So ieglto informaciju veiksmigi pielietot maksimali
izmantojot standartizéto uzn€muma komunikaciju sniegtas prieksrocibas.

K. AntoniSke norada, ka, ja iesp&jams, nepiecieSamibu péc globalizacijas vai
lokalizacijas, japarbauda ar padzilinatu tirgus un auditorijas pétfjumu, jo péc MADARA
uznémuma pieredzes tiek secinats, ka marketinga komunikacija katra valsti var atSkirties gan
izpildijjuma, gan mediju izvele€. Ja pétijuma iespgjas ir ierobezotas, palidz sarunas gan ar
zimola izplatitajiem, kuriem ir pieredze viet€ja tirgli, gan sadarbiba ar sabiedrisko attiecibu,
mediju, marketinga agentiiram. Tapat ar1 butisks faktors ir zimola atraSanas ilgums konkrétaja
valsti un tirdzniecibas vietas (to skaits, atraSanas vieta un tml.).

Savukart S. Briedes un L. Tomsones parstavétie uzp€mumi pasreiz dod priekSroku
standartizétas pieejas izmantoSanai. Attiecigi Reaton, ka jau iepriek§ minéts, tris Baltijas
valsti piedava vienadus produktus par vienadam cena (janem gan véra, ka Sis uznp€mums
darbojas biznesa sektora, esot ka starpnieks, tap&c pavariem biezi nav bitiski §T uzpémuma
piedavatas produkcijas parstavétie zimoli, izvéli pamata nosaka produkcijas cena un
kvalitate). Savukart Kiikoavas gadijuma ar franSizes pardoSanu, standartizacija ir §is biznesa
formas pamata nosacijums.

Autore secina, ka ,,Sirmais putns” butu jarikojas atbilstoS$i V. Kazes ieteikumam,
iepriek§ izpétot primaro meérka tirgu kopigas iezimes un uz tam balstoties veidot sava
produkta zZimolu, to raksturojo$as marketinga komunikacijas. Tad€jadi laujot ietaupit resursus
atSkirigo marketinga aktivitaSu planoSana, organizéSana un realiz€Sana. Protams, to iesp&jams
bis izmantot tikai tad, ja mérka tirgos tiks noverotas pietickami daudz lidzigo pazimju.

Ar piekto jautajumu ekspertu intervijas darba autore centas noskaidrot cik liela nozime
ir precu zimes nosaukuma labskanibai un vizualajam noform&umam. Bitiba visi aptaujatie
eksperti atzina, ka nosaukuma labskanibai ir milziga nozime, iznemot vienigo vairumtirgotaju
parstavi Solvitu Briedi, kura, ka jau iepriek§ minéts, atzina, ka zimols HoReCa sektora
parsvara nav biitisks. Savukart iepakojumam japilda vairak funkcionalas ka marketinga
komunikaciju paudoSas funkcijas (t.i. janodroSina veiksmiga produkta glabasana un
parvadasana).

Valters Kaze uzsver, ka pareiza nosaukuma izvéle, §1 nosaukuma relevance un

saprotamiba arvalstu tirgi ir Joti butiska, tapec, pieméram Latvijas Balzams ,,Rigas Melna
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balzama” nosaukumu tulko angliski (Riga Black Balsam), nevis izmanto jau esoSo viet€jo
zimolu, kuru arvalstis nevarétu izrunat.

Lacu maizes parstavji, savukart, sapratusi, ka latviskd nosaukuma izmantoSana tiek
vertéta pozitivi postpadomju valstis, kuras par Rigu un Latviju radies priekSstats vésturisko
notikumu iespaida, un attiecigi latvieSu nosaukuma izmantosana simbolizé produkcijas labo
kvalitati, kas tiek saistita ar Latviju un rada So argjo tirgu pirc€ju uzticibu zimolam. ASV gan
uznémums pielieto citu strat€giju un darbojas pavisam zem cita zimola, mainot arT savas
produkcijas iepakojumu. Tur Lacu maize tirgli nonak ar zimola ,,Storye” palidzibu, kas
autores prat, veiksmigi apvieno anglu valodas vardus ,,story” (no anglu val. stasts) un ,rye”
(no anglu val. rudzi), tadgjadi pauzot produkta pamata un AVS tirgh arT unikalo Tpasibu —
maiz€ izmantotos rudzu graudus.

Ar1 Kristiana AntoniSke atzist, ka sekoSana lidzi zimola labskanibai un vizualajam
noform&jumam ir viena no vinas parstavéta uznémuma prioritatém. Kristiana stasta, ka tiek
sekots 1idzi jaunu nosaukumu (gan produktiem, gan zimoliem) izstradei, notiek konsultéSanas
ar MADARA izplatitajiem konkrétas valstis un diskusijas par vigu asociacijam, kas biezi vien
ir loti noderigas talaka darba. Tapat ar1 jarekinas, ka vizuala noform&uma uztvere var
atskirties starp valstim. Pieméram, MADARA vizualais noform&ums — reklamas
komunikacija bija Tpasi japielago Azijas tirgum.

Autore vel neveiks konkretus secinajumus par esoso ,,Sirmais&Dreibants” precu zimi,
jo precizakai tas analizei intervija ieklauts noslédzos$ais jautajums.

Lai saprastu, ar ko sakt, veidojot marketinga komunikacijas, apgiistot jaunus eksporta
tirgus, autore intervija noléma ieklaut sesto jautajumu cenSoties no ekspertiem noskaidrot,
kadas vinuprat ir primari organizé€jamas marketinga komunikacijas, ieejot jauna tirgd.

Protams, konkrétas marketinga komunikacijas biis atkarigs no ta, ko uznémums grib
sasniegt: daZreiz tas var atlauties tieSas komunikacijas pat neorganizét, jo produkts pardod
pats sevi. Bet citkart bis nepiecieSamas plaSas kampanas. Valters Kaze rezumé, ka jaunam
produktam japanak divas pamata lietas:

1) zinasanas par produkta pieejamibu;

2) klientam janokomunic€ produkta unikalitate (kapéc, lai to pirktu).

To var izdarit plaukta ar cenas, nosaukuma un iepakojuma palidzibu. V. Kaze veikala
apmekletajus salidzina ar balsotajiem véleéSanas, tikai veikala §1 balsoSana par produktiem
notiek ar acim. Pirmaja bridi nav biitiski, kads ir produkts, bet gan ka produkts tiek pasniegts.
Ta ir gluzi ka pirma iespaida atstaSana cilvéku savstarpgjas attiecibas, kad pirmais iespaids
rodas vidgji 90 sekundgs, tikai produktam veikala plaukta dots vél isaks ,,iepaziSanas laiks”,
lai panaktu, ka potenciala pircéja acis apstatos pie ta. Tapéc jo ipasi japardoma produkta
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vizualais noform&jums, lai ar racionaliem argumentiem pagiitu paskaidrot, kapéc Sis produkts
ir labs, vienkarsi paskatoties uz to.

Savukart Solvita Briede $o jautajumu uzreiz veért€ no HoReCa sektora puses, kad
primari, lai panaktu pavaru interesi iegadaties kadu produktu, biitu nepiecieSams organizet
produktu degustacijas vai janodroSina paraugi, lai pavari pasi jauno produktu varétu izm&ginat
un parbaudit.

Ka vieni ta otri ekspertu ieteikumi darba autorei Skiet loti veiksmigi un lietderigi, tap&c
autore tos ieteiktu nemt véra ar1 SIA ,,Sirmais putns” marketinga vaditajiem.

Ata Blindes un Lienes Tomsones pieredzé marketinga komunikacijas arvalstu tirgos
pamata organiz&jusi to sadarbibas partneri, kas darbojas attiecigajas eksporta valstis, tapec So
ekspertu vértas komunikacijas bijusas sadarbibas partneru virziena, nevis tieSo paterétaju.

Intervijas priekSpeédgja jautajuma darba autore centas noskaidrot, kadas ir visbiezak
pielautas kliidas uzsakot marketinga komunikaciju arvalstis vai, kas ir tas, no ka biitu
jaizvairas, lai komunikacijas izdotos veiksmigas.

Liene Tomsone ka galveno klidu mingjusi uznémuma vadibas subjektivitati, tirgus
neparzinasanas gadijuma, automatiski piepemot, ka jaunais tirgus atbildis, piemé&ram,
viet§jam tirgum, neparliecinoties par eksporta tirgus patérétaju vélmém un iesp&jam.

Tomsones viedoklim pievienojas ar1 Kaze, kas min piem&ru, kad Latvijas Balzama
marketinga vadiba klientu vert&jusi pec savas iepricksgjas pieredzes prizmas it ka tik maldigi
zinamaja Krievijas tirgi (kas ir lielakais Latvijas Balzama arvalstu tirgus). Attiecigi Krievijas
tirgli Rigas Melno balzamu centas pardot, izmantojot Latvijas paterétajiem paredz&to
marketinga programmu: kad pa baros tiek veidotas akcijas ar alkimika t€la dalibu, kur§ stasta
par melno magiju, dazadam zalitém un Rigas balzama tapSanas vésturi un tml. Uznémuma
darbinieki nebija némusi véra, ka Krievija, ka pareizticigo valsti, alkimija un alkimiki tiek
uztverti ka loti slikti un ar melna magiju saistiti t€li, kas nodara launumu, un uzliek ,,Jauno
aci”. Vel viena kluda, kas tika pielauta §1 pasa dzeriena populariz€Sana, bija vietgjo
iedzivotaju ,,maciSana” lietot Rigas Melno balzamu kopa ar upenu sulu. DiemzZe€l, ieprieks
netika noskaidrots, ka upenu sula Krievijas tirgll netiek piedavata. Tas vieta ir upenu morss,
kas ir daudz biezaks un karséta kokteill nav izmantojams. Izdarot paris izmaipas un
pielagojoties konkrétajam tirgum, pardoSanas apjomi alkoholiskajam dzérienam uzlabojas par
50%.

Autore secina, ka $adi pieméri maca uzpe€muma vadibai pieveérst uzmanibu pat
vismazakajam detalam, kuras sakotngji liekas passaprotamas. Faktiski padomajot, nevienas no
Valtera Kazes minétaja pieméra pielautajam kladam nebija griti parbaudamas — vaina bija

tieSi Saja uznémuma vadibas subjektiva skatijuma pielietoSana un vélmé standartiz€t savas
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marketinga komunikacijas. Vajadzigd informacija, biitiba bija bezgala viegli preciz€jama.
Tapéc vienmér der atceréties, ka paterétajs ir unikals, katra no valstim, un katra no tam ir sava
specifiska situacija un potencialo paterétaju vajadzibas.

Nosléguma autore ludza ekspertiem izveértét konkréto nosaukumu: garSvielu maisijumi
,Sirmais&Dreibants”.

Atis Blinds uzskata, ka nosaukumam ir jabiit internacionalam, lai tas raditu emocionalo
un taktisko pievienota vértiba, konkrétaja gadijuma ,,Sirmais&Dreibants” vieta iesakot
izmantot pavaru vardus anglu valoda, ka ,Martin&Eric” vai izveidot pavisam citu,
internacionali uztveramu zimolu.

Kristiana AntoniSke atzimg, ka fokusgjoties Latvijas vietgja tirgli, nosaukums ir precizs
un pareizs, bet eksportam domatajam nosaukumam biitu jabiit internacionali uztverama, ar
pievienoto vértibu — saprotamam uzreiz, neiedzilinoties zimola stasta. Vipas prat, ari
,Martin&FEric” nebiitu tas pareizakais, jo pilniba tiktu zaud€ta zimola unikalitate,
nosaukumam liekot saplist ar ,,peléko masu”, nevienam neko neizsakoSajiem un tik
popularajiem vardiem ,,Martin&Eric”. Tatad arT Kristiana ieteiktu izstradat jaunu precu zimes
nosaukumu uznémuma veiksmigai darbibai arvalstu tirgos.

Ta ka Solvita Briede darbojas vairumtirdzniecibas sfera un, ka jau iepriek§ minéts, $1
uznémuma klienti, pavari, zimolam nepievers tik lielu butibu. Tapéc, saskana ar §1s ekspertes
viedokli, HoReCa produkcijai nebiitu nepiecieSama nosaukuma maina. Var€tu vienigi
piedomat pie skanigiem gar§vielu maisijumu sérijas nosaukumiem.

Liene Tomsone atzist, ka vipai ,Sirmais&Dreibants” gar$vielu iepakojums un
nosaukums patik, bet to vina attiecina uz Latvijas tirgu. Par §1 t€la veiksmigu izmantoSanu
arzemes eksperte Saubas. Tomeér Liene stasta, ka sava pieredz€ noveérojusi, ka konkréta
produkta izstradataja realais vards un uzvards ir butisks Japana, tur svarigi ir produktu
personalizet. Bet ta ka sakotngjie ,,Sirmais putns” plani eksporta uzsakSanai saistiti ar Batiju,
Skandinaviju un Krieviju, tad eksperte iesaka laika gaita izveidot 2-3 zimolus, kurus veidot
atbilstoSus noteiktiem mérka tirgiem, un ieejot atkal jauna tirgi atliktu tikai izveleties kadu
no jau esos$ajam precu zZimeém.

Darba autore gan secina, ka $ada pieeja varétu but laikietilpiga un finansiali neizdeviga,
ja patiesi nebiitu jau 2 — 3 dazadi tirgi, kuros uzn€mums jau eksportétu savu produkciju, un
bitu pielagojis savas marketinga komunikacijas attiecigajiem regioniem.

Valters Kaze atgadina, ka jasaprot, kas produktu ,,pardos” — vai ta bus garSvielu
maistjjumu unikalitate, to €rts pielietojums, vai vertiba ir abi pavari. Latvija pavari ir vertiba,
bet arvalstis tos neviens nezinas. Tapéc ekspertam prasitos, ka nosaukums biitu unikalaks, jo

pasreiz vins nejiitas komfortabli ar eso$a nosaukuma piemérosanu arvalstu tirgiem. Kamer
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Martin$ Sirmais vai Eriks Dreibants nebiis pardoti ka téli (ka DZeimijs Olivers vai Gordons
Remzijs, par kuriem visi zina, pat tad ja nav skatijusies konkrétos raidijumus), tikmer vigu
vardu vai uzvardu izmantoSana neko nedos garSvielu maisijumu noieta vecinasana arvalstis.
V. Kaze piepem, ka vieglak biitu radit ,,S&D” precu zimi, neka izmantot cilvéku vardus, bet
nav parliecinats, vai tas bus veiksmigak.

Eksperts vér§ uzmanibu un iesaka apdomat ar ko konkrétas garSvielas biis labakas ka
citas. Un vai visos tirgos vares izmantot So priekSrocibu. Ja ta, iesp&jams to izmantot arl
nosaukuma.

Eksperts ari pievérSas unikalo raksturlielumu izmantosanai, konkréto garSvielu
maisTjumu virziSanai. Ja tiktu rasta iesp&ja pardod garSvielas unikala veida, piemé&ram,
garSvielu pacinai papildus (bonusa) pievienojot mini raidijumu ar pavaru piedaliSanos, ta
varétu stradat ka pievienota vértiba. Cilveéki varétu noticétu produkta vértibai, ja lidzi naktu
Tv Sovi (ja jau pavariem ir Tv Sovs, tad to gar§vielam jabiit labam). Savukart papildus
pievienota vértiba lautu palielinat pamata produkta cenu, jo tas tiktu padarits par ko unikalu.
Turpinot So domu, Valters iesaka apdomat ari cenu stratégiju, iesp&jams izdevigak ir pardot
mazaku apjomu, bet ar lielaku uzcenojumu, pamatojoties uz pienémumu, ka pirc€js, kuram
nebiis priekS$zinasanu par nevienu no garSvielu maisjjumiem, kas piedavati veikala, bet bus
pietiekami daudz Iidzek]u, izvelesies dargako produktu, saistot to ar produkta parako kvalitati.

Sava produkta populariz€$anai, organizg&jot marketinga komunikacijas eksperts iesaka
izstradat nelielus aizraujoSus video (anglu val. viral video), uzturét garSvielu maisijumu
popularizéSanai paredz&tu kanalu YouTube.com vietng, piesaistit atseviskus popularos
cilvekus, kurus vargtu izmantot, ka uzmanibas piesaistes elementus, ka ar1 aplikaciju radiSanu
recep$u nonaks$anai viedtalrunos. Sis komunikaciju aktivitates nebitu tik finansu resursu
ietilpigas, ka klasiskas reklamas kampanas.

Darba autore secina, ka uzsakot garSvielu maisjjumu eksportu mazumtirdzniecibai SIA
,»Sirmais putns” marketinga specialistiem btu jaizstrada jauns precu zimes nosaukums, kas
bitu internacionali pielietojams, paustu produkta unikalitati un biitu ka viens no faktoriem,
kas piesaistitu potencialo pirc€ju skatienus veikalu plauktos tieSi So gar§vielu maisijumu
virziena.

Tresas nodalas ietvaros darba autore veic sekojoSus secinajumus:

1) Nozimigakas eksportspéjiga produkta pazimes ir preces atbilstiba pieprasijumam,
cenas un kvalitates attieciba, pamatota unikalitate, preces pieejamiba eksporta tirgos
(ka ktmiska sastava zina, ta logistikas zina).

2) Eksportu iesp&jams uzsakt ari tad, kad produkts nav iekarojis vélamas pozicijas vietéja

tirgii. Sis apgalvojums neizslédz, ka produkts, kas veiksmigi tiek pardots vietgja tirgi
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

nevarétu vélak tikt sakts eksportét, bet gan apliecina, ka So darbibu seciba ir
aplikojama katra atseviska gadijuma individuali.

Produkta rupiga izstrade viet€§jam tirgum dazkart var kalpot ka galvenais ,,majas
darbs” pirms ieieSanas eksporta tirgi.

Standartiz€tu marketinga komunikaciju izmantoSana visos tirgos ir ka miiZigais
vilingjums, jo tas uznémumam sanak l&tak, bet pirms $adas strat€gijas izmanto$anas,
to noteikti iepriekS vajadz€tu parbaudit, iegiistot atgriezenisko saiti no potencialajiem
pirc€jiem un parbaudot to radusas pardomas, asociacijas.

Situacija, kad zimola vispar nav (arT viet€ja tirgii), tad labak jau ieprieks apzinat visus
savus prioritaros mérka tirgus, noskaidrot vai tajos ir kopigas iezimes un kadas tas ir,
lai varétu So iegtto informaciju veiksmigi pielietot maksimali izmantojot standartiz&to
uznémuma komunikaciju sniegtas priekSrocibas.

Viena no biezak pielautajam kludam, organiz€jot marketinga komunikacijas eksporta
tirgos ir uzn@muma marketinga vadibas jauno klientu vertéSana p&c savas iepricksgjas
pieredzes prizmas.

Eksperti secina, kamér Martin§ Sirmais un Eriks Dreibants nebils starptautiski
pazistami pavari (t€li), tikmeér ,,Sirmais&Dreibants” nosaukums gar§vielu maisjjumu
eksport€Sanai nav piemerots.

Autores izvirzita hipotéze, ka ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu veiksmiga
noieta paplasinasanas arvalstu tirgu virziena ir iesp&jama, ja:

1) Uzpe@mums izveidos savu, pastavigu garSvielu maisijumu razotni, tadejadi palielinot
ar1 pieejamas razoSanas jaudas; un

2) Uzp€muma vadiba veic mérka tirgu analizi un izstrada tiem piemérotu marketinga
komunikaciju planu, turpmakai realizacijai,

tiek apstiprinata.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Magistra darba izstrades rezultata, darba autore nonakusi pie sekojoSiem secinajumiem:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Ideju par jau gatavu maltiti, kuru Iidz ar gar§vielu maisijumiem pardod SIA
,»Sirmais putns”, var uzskatit par vienu no butiskakajam produkcijas atSkiribam,
konkurentu vidi vietgja tirgt.

Latvijas tirgii, sabiedrisko attiecibu aspekta, ka galvenie produkcijas t€la un
kvalitates noteic€ji veiksmigi darbojas abi nosaukuma izmantotie pavaru vardi:
Martind Sirmais un Eriks Dreibants, bet nav parliecibas, ka §is zimola
nosaukums veiksmigi darbotos arvalsts.

Integréta marketinga komunikacijas elementu izmantosana ,,Sirmais&Dreibants”
gar§vielu maisijumu veicinasana, palielina produkcijas atpazistamibu un stimulé
ta t€la nostiprinasanu Latvijas tirgii. Lielakie draudi varétu rasties parlieku biezi
izmantojot noieta veicinasanu ar cenu pazeminasanas piedavajumiem.

Latvijas tirgus ir parliecku mazs, lai sptu ar ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu
maisijumiem atrazot iegulditas investicijas viet§ja tirgii. Pelpas apjomu bitu
iesp&jams pieaudzet, palielinot pardoSanas apjomus. To, savukart, iesp&jams
panakt vienigi ar eksporta uzsaksanu.

SIA ,,Sirmais putns” vadiba aktivi doma par eksportéSanas uzsaksanu un saprot
ta nepiecieSamibas nozimigumu. Tomer ir redzams, ka eksporta uzsakSana
nozimigos apjomos netiek planota tuvaka gada laika, drizak gan paris tuvako
gadu perioda.

SIA ,,Sirmais putns” bus sp&jigs uzsakt eksportu, ja tiks atvéra uzpémuma
razotne, sp&jot butiski palielinat produkcijas razoSanas apjomus. Nebiis nozimes,
ka uzpémuma bis izglitoti darbinieki (eksporta joma), izstradatas eksporta
strat€gijas, izpétiti tirgi un izstradata majas lapa sve$valodas, ja nebls pasa
produkta, pietickama daudzuma, lai to sp&tu eksportét. Tas apstiprina autores
1zvirzitas hipot€zes 1. nosacijumu, par veiksmiga noieta paplasinasanas iespg&jam
arvalstu tirgos.

Lai ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumus padaritu pievilcigakus arvalstu
pircgjiem, lielakas izmainas biis nepiecieSamas tie§i mazumtirdzniecibai

paredzetajam garSvielu pacinam (majsaimniecibu patérinam).
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8) Fakts, ka Lietuva un Igaunija ir labvéliga nodoklu politika SIA ,,Sirmais putns”
darbibu varétu ietekmét pozitivi, meklgjot stabilus un izdevigus sadarbibas
piedavajumus ar vietgjiem uzpémumiem.

9) Nozimiga ictekme Lietuvas ekonomikas turpmaka attistiba buas politiskas
situacijas talakai virzibai, Krievijas jautajumos (Krimas aneksija).

10) Igaunija ir lidere gardézu kultiiras un restoranu joma, tai seko Latvija un p&c tam
Lietuva. Nozares attistiba starp valstim nav vérojamas dzilas plaisas, bet esosa
atSkiriba tomer ir jitama.

11),,Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu ieieSana Lietuvas tirgt, bridi, kad to
parstavéta nozare vel tikai attistas, varétu but loti izdevigi (tirgus nav
piesatinats).

12) Eksports Eiropas Savienibas dalibvalstu ietvaros tiek dévéts par ,ievietoSanu
kopgja tirgii”, jo ir vienots regul&jums partikas precu razosanai un tirdzniecibai:
Eiropas Parlamenta un Padomes regula (EK) Nr. 852/2004 par partikas produktu
higieénu. Tapéc Latvija razotiem garSvielu maisijumiem tirdzniecibas uzsakSanai
Lietuva un Igaunija netiek izvirzitas nekadas papildus prasibas.

13) Iekltsana Latvijas Maxima veikalu plauktos, transporté$anas zina neatvieglinatu
SIA ,,Sirmais putns” produkcijas nokltiSanu kaiminvalstu Maxima veikalos.

14)Ta ka Lietuvas likumdosSana attieciba uz partikas produktiem (konkréti
gar§vielam) ir paklauta tam pasam ES normam, un nav izstradatas nekadas
stingrakas prasibas produkcijai no Latvijas, tad teoretiski, iekliSanai Lietuvas
vai Igaunijas Maxima veikalos biitu jabit tik pat vienkarSai vai sarezgitai ka
Latvijas veikalos.

15) Lielakais ,,Sirmais&Dreibants” vietgjais konkurents gar§vielu un garSvielu
maisijumu tirgdi Lietuva ir uzpémums ,,Tavlinas JSC” ar savu produktu liniju
,»Saldva”.

16) IKP uz vienu iedzivotaju péc pirktsp€jas paritates parada, ka Lietuva, kaut
nedaudz, bet tomér ir prieksa Igaunijai. Tas pats attiecas uz vidéjam algam, lai
gan vidgjas algas Igaunija absoliitos lielumos ir manami lielakas ka Lietuva,
iepriek§ aplukotie dati lauj secinat, ka augstaka ir ar1 dzives dardziba valsti. Péc
Siem raditajiem abu autores apliikoto valstu iedzivotaji ir diezgan lidzvertigas
pozicijas.

17) Lai ari garSvielu maisijumi nav tie$i saistiti ar inovacijam tehnologiju joma,
veiksmigs tehnologisko risinajumu pielietojums to noieta veicinasana Igaunija
noteikti tiktu vertets pozitivi.
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18) Igaunija garSvielu razoSana nav parlicku attistita, vismaz vietgjas razoSanas
aspekta, nevis patérina.

19) Latplanta garSvielas, varétu but butisks SIA ,,Sirmais putns” konkurents
Igaunijas tirgii, nemot véra to veiksmigo sadarbibu, darbojoties vienota partikas
produktu razojo$o uzpémumu grupa (Orkla Foods) un tiekot izplatitam ar
Igaunija populara Felix zimola starpniecibu.

20) Meira un Santa Maria varétu veidot sivako konkurenci ,,Sirmais&Dreibants”
gar§vielu maisfjumu veiksmigai tirdzniecibai Igaunija. Sie uzpémumi ir
iekarojusi Igaunijas pat€rétaju uzticibu un sp&j nodroSinat pietickami lielu
pieejamas produkcijas sortimenta spektru, laujot izveleties starp vienkarsakam
pamata garSvielam un jau pilnveidotiem garSvielu maisjjumiem.

21) Nozimigakas eksportsp&jiga produkta pazimes ir preces atbilstiba
pieprasijumam, cenas un kvalitates attieciba, pamatota unikalitate, preces
pieejamiba eksporta tirgos (ka kimiska sastava zina, ta logistikas zina).

22) Eksportu iesp&jams uzsakt ari tad, kad produkts nav iekarojis vélamas pozicijas
vietgja tirgii. Sis apgalvojums neizslédz, ka produkts, kas veiksmigi tiek pardots
vietgja tirgli nevaretu velak tikt sakts eksportét, bet gan apliecina, ka So darbibu
seciba ir apliikojama katra atseviska gadijuma individuali.

23) Produkta rupiga izstrade viet€jam tirgum dazkart var kalpot ka galvenais ,,majas
darbs” pirms ieieSanas eksporta tirgi.

24) Standartizétu marketinga komunikaciju izmantoSana visos tirgos ir ka miuizigais
vilingjums, jo tas uznémumam sanak I&tak, bet pirms S$adas stratégijas
izmantoSanas, to noteikti iepriek§ vajadz€tu parbaudit, ieglistot atgriezenisko
saiti no potencialajiem pircjiem un parbaudot to radusas pardomas, asociacijas.

25) Situacija, kad zimola vispar nav (ar vietgja tirgli), tad labak jau ieprieks apzinat
VisSus savus prioritaros mérka tirgus, noskaidrot vai tajos ir kopigas iezimes un
kadas tas ir, lai var€tu So iegiito informaciju veiksmigi pielietot maksimali
izmantojot standartizeto uzn€muma komunikaciju sniegtas prieksrocibas.

26) Viena no biezak pielautajam kltidam, organiz&jot marketinga komunikacijas
eksporta tirgos ir uznémuma marketinga vadibas jauno klientu veért€Sana péc
savas iepriek$€jas pieredzes prizmas.

27) Eksperti secina, kamér Martin$ Sirmais un Eriks Dreibants nebils starptautiski
pazistami pavari (t€li), tikmer ,,Sirmais&Dreibants” nosaukums garSvielu

maisijumu eksportéSanai nav piemerots.

108



28) Produkta nosaukuma labskanibai ir liela nozime patlripa tirgd

(mazumtirdznieciba), savukart biznesa sektora preCu zimes labskaniba nav tik

butiska.

29) Balstoties uz magistra darba ictvaros veikto teorCtisko analizi, tirgus

paplaSinasanas potenciala noveért§jumu, argjo tirgu analizi un ekspertu
intervijam, autores izvirzita hipotéze apstiprinas, jo tiek skaidri pieradita
razoSanas apjomu palielinaSanas nepiecieSamiba, ka art rupigas tirgus analizes
un atbilstoSa marketinga plana izstradaSanas nepiecieSamiba, veiksmiga eksporta

uzsakS$anai.

Magistra darba ietvaros, autore izvirzijusi $adus priekslikumus SIA ,,Sirmais putns”

vadibai:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Veikt ripigu potencialo arvalstu tirgu izp&ti pirms savas razotnes atverSanas, lai
biitu lielaka parlieciba, ka to razotajam produktam bis pieprasijums.
Izstradajot garSvielu maisijumu receptes, nevajadzetu koncentréties uz nacionalo
€dienu modernizéSanu, bet gan padzilinati izpétit dazado valstu &dienu un
saprast, kadi ir garSu salikumi, kas 1paSi garSo lietuvieSiem un kas igauniem,
ieklaujot kadas no §Tm niansém jaunu garSvielu maisijumu izstradé konkrétajam
tirgum.
Biitu ieteicams piedalities partikas nozares izstadeés un lielakajos gadatirgos
valstis, kuras uznémums plano uzsakt eksportu.
Biitu jaapdoma l€émums par sadarbibas uzsakSanu ar SIA ,Reaton Ltd”, lai
nodroSinatu  kompleksas produkcijas piegades Lietuvas un Igaunijas
lielveikaliem, restoraniem, viesnicam un kafejnicam no Latvijas.
Lai saprastu, cik Joti lietuvieS$i un igauni ir gatavi pienemt Latvija raZotus
garSvielas maisfjumus, un SIA ,,Sirmais putns” sp&u ar to operét, autore
uzpémuma vadibai ieteiktu tirdzniecibu Lietuva un Igaunija uzsakt nelielos
gardézu veikalinos, kafejnicas un restoranos, nevis sakt ar lielam tirdzniecibas
k&deém un milzigiem produkcijas apjomiem.
Ieejot Igaunijas tirgii, biitu verts padomat garSvielu maisijumu izstradi medijuma
galas gatavoSanai, kuru iecienijusi vietgjie gardezi.
Ja uzn@mums uzsak parrunas ar mazumtirdzniecibas veikalu kédém Igaunija, tad
ieteicams biitu sakt tiesi ar Selver AS, kuri atvéru$i ari Gurmee jeb gardézu
veikalus. Pozitivi vért€jams biitu ari aspekts, ka sadarbiba uzsakta tieSi ar
Igaunijas uznémumu, kuram vietgjie iedzivotaji izradijusi lielaku uzticibu.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

SIA ,,Sirmais putns” marketinga dalai autore izvirzijusi sekojosus priekslikumus:
Izskaust vai lietot pe€c iespgjas retdk noieta veicinaSanu ar cenu pazeminaSanas
piedavajumiem, jo tas neatbilst produkcijas t€lam un var radit Saubas par produkta
kvalitati.

Pilnveidot ,,Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu majas lapu gan latviesu
auditorijai (izveidojot HoReCa sadalu, papildinot jau esosas sadalas: garSvielas un
receptes), ka arT izveidot to anglu un krievu valodas.

Planojot un istenojot noieta veicinaSanas pasakumus garSvielam Lietuva, biitu janem
vera, ka vidéjam lietuvietim ir Joti svariga gimene, attiecigi poziciongjot garSvielas ka
vél lielaku gimeni saliedgjoso elementu, laujot visiem kopa piedzivot jaunatklasanas
prieku, savas virtuves ienesot jaunas garsas un receptes.

Ta ka Igaunija sievietes sanem izteikti mazaku vid€jo atalgojumu ménest ka viriesi,
marketinga komunikacijas, butu javers vienlidz liela méra uz virieti, ka sievieti.
»Sirmais&Dreibants” gar§vielu maisijumu popularizé$anai Igaunija, jaizmanto igaunu
ciepa pret zinatni un tehnologijam, vélme visu zinatniski pieradit. Viet&jos pavaru,
kuri ir autoritates sava sféra, piesaistiSana un moderno tehnologisko risinajumu
izmantoSana marketinga komunikacijas var€tu kalpot ka teju vai zinatnisks
pieradijums produkta izcilajai kvalitatei un veiksmigajam galarezultatam, izmantojot
konkretas gar§vielas maltiSu pagatavosana.

Marketinga komunikacijas Igaunijas un Lietuvas patérétajiem biitu jadiference, vai
javeido ta, lai apvienotu abu valstu iedzivotaju galvenas vértibas, tadgjadi celot
marketinga komunikaciju efektivitati.

Analizgjot produkta atbilstibu izvéletajiem merka tirgiem, noteikti biitu janem véra
ekspertu noteiktas eksportsp&jiga produkta pazimes, lai noskaidrotu vai bis pietieckami
liels pieprasijums péc §1 produkta, vai iedzivotaji cenas un kvalitates attiecibu uzskatis
par veiksmigu, ar ko Sie garSvielu maisijumi atskirsies no konkurentu piedavajuma un
tml.

Ipasi japardoma produkta vizualais noform&ums mazumtirdznieciba, lai ar
racionaliem argumentiem pagiitu paskaidrot, kapéc Sis produkts ir labs, pircgjam 1si
paskatoties veikalu plauktos un panaktu to ieinteresétibu.

Veicot produkta virziSanu HoReCa sektora biitu nepiecieSams organizét produktu
degustacijas un/vai paraugu nodroSinasanu, lai uzrunato restoranu pavari pasi jauno

produktu varétu izméginat un parbaudit.

10) Organizgjot marketinga komunikacijas produkta popularizéSanai arvalstis, bitu

veélams izstradat nelielus, aizraujoSus video, uzturét garSvielu mais;jumu
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popularizé€sanai paredzetu kanalu YouTube.com vietng, piesaistit atseviskus popularos
cilvekus, kurus var€tu izmantot, ka uzmanibas piesaistes elementus, ka ar1 radit
aplikaciju recep$u nonaksanai viedtalrunos. Sis komunikaciju aktivitates nebitu tik
finansu resursu ietilpigas, ka klasiskas reklamas kampanas.

11) Uzsakot garSvielu maisTjumu eksportu mazumtirdzniecibai biitu jaizstrada jauns precu
zimes nosaukums, kas biitu internacionali pielietojams, paustu produkta unikalitati un
biitu ka viens no faktoriem, kas piesaistitu potencialo pirc&ju skatienus veikalu

plauktos tiesSi So garSvielu maisijumu virziena.
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Passport. Sauces, Dressings And Condiments In Estonia. Euromonitor International.
January 2014. - 11 p.

Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications, A European
Perspective, 3rd edition. Edinburgh: Pearson Prentice Hall. 2007. - 610 p.

Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikdacijas. 2 (Teorija un prakse). Riga:
Vaidelote. 2006. — 456.1pp.

AS Santa Maria: uzpémums. Pieejams: http://www.santamaria.lv/uznemums (skatits:
17.05.2014)

BalticExport.com. Par Igauniju. Pieejams: http://balticexport.com/?article=par-
igauniju&lang=lv (skatits 04.05.2014)
Celojumubode.lv, Lietuvas gardeézu tiire. Pieejams:

http://www.celojumubode.lv/?celojums=7311331-Lietuvas%20gardezu%20ture
(skatits 01.05.2014)

Ecofarming in Lithuania. Organic production from Lithuania. Pieejams:
http://www.ecofarming.lt/ (skatits 03.05.2014)

115


http://www.santamaria.lv/uznemums
http://balticexport.com/?article=par-igauniju&lang=lv
http://balticexport.com/?article=par-igauniju&lang=lv
http://www.celojumubode.lv/?celojums=7311331-Lietuvas%20gardezu%20ture
http://www.ecofarming.lt/

50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

Ekselence 50 labakie restorani Latvija 2013. Pieejams:
http://www.labakierestorani.lv/#!top-50/c1f2i (skatits 28.04.2014)

Ekskursija.lv, Gardézu prieki Lietuva. Pieejams:
http://www.explosive.lv/ekskursija/page/213/gardezu-prieki-lietuva (skatits
01.05.2014)

Enterprise Lithuania. Raguvos Lygumos Ltd. Pieejams:
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Itd/384/?back=search&type=exporters&page=1 (skatits 03.05.2014)

Enterprise Lithuania. Tavlinas JSC. Pieejams:
http://www.enterpriselithuania.com/en/lithuanian-exporters/tavlinas-
jsc/872/?back=search&type=exporters&page=1&search_guery=spices (skatits
03.05.2014)

Enterprise Lithuania. Valdorfo didmenos, JSC. Pieejams:

http://www.enterpriselithuania.com/en/lithuanian-exporters/valdorfo-didmenos-
jsc/2088/?back=search&type=exporters&page=1 (skatits 03.05.2014)

Estonia.eu. Estonia at a Glance. Pieejams:  http://estonia.eu/about-

estonia/country/estonia-at-a-glance.html (skatits 04.05.2014)

Estonia.eu. Estonian Cuisine. Pieejams: http://estonia.eu/about-estonia/culture-a-

science/cuisine.html (skatits 11.05.2014)

Estonia.eu. Estonians. Pieejams: http://estonia.eu/about-estonia/society/estonians.html
(skatits 10.05.2014)

European Union Member countries: Estonia. Pieejams: http://europa.eu/about-
eu/countries/member-countries/estonia/index_en.htm (skatits 04.05.2014)
FaceBook.com L Sirmais&Dreibants” profils. Pieejams:
https://www.facebook.com/SirmaisDreibants (skatits 20.04.2014)

Felix. Toidud: Latplanta meitseained. Pieejams:
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Haka Z. EP: Lietuva ir pavirzijusies tuvak eiro ieviesanai. 2014. gada 18. marts.
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Haka Z. Kitkotavai pirma fransize arpus Latvijas. 2013. gada 5. septembris. Piegjams:
http://www.db.lv/tirdznieciba/kukotavai-pirma-fransize-arpus-latvijas-400571 (skatits:
18.05.2014)
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67.

http://www.impro.lv/?selected=articles&artld=CPLIETUVAZ20 (skatits 01.05.2014)
Kauziko Muge. Pieejams: http://www.kaziukomugevilnius.It/ (skatits 01.05.2014)
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(skatits: 18.05.2014)

Latvijas Balzams: Eksports. Pieejams: http://www.Ib.Iv/lv/tirdznieciba/eksports/
(skatits: 18.05.2014)

68. Latvijas Balzams: Vadiba. Pieejams: http://www.lb.lv/Iv/uznemums/uznemuma-

parvalde/vadiba/valters-kaze/ (skatits: 18.05.2014)

69. Latvijas Balzams: Vispariga informacija. Pieejams:

http://www.lb.Iv/lv/uznemums/vispariga-informacija/ (skatits: 18.05.2014)

70. Laci: Apbalvojumi. Pieejams: http://www.laci.lv/index.php/lat/par-

mums/apbalvojumi/ (skatits: 18.05.2014)

71. Laci: Eksporta tirgi. Pieejams: http://www.laci.lv/index.php/lat/eksports/ (skatits:

18.05.2014)

72. LIAA. Igaunija, vispariga informacija. Pieejams:
http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/2013 visp.info  11.pdf (skatits
04.05.2014)

73. LIAA. Vispariga informacija par Lietuvu. Pieejams:

74.

75.

76.

77.

78.
79.

http://www.liaa.gov.lv/Iv/eksportetajiem/eksporta-tirgi/lietuva (skatits 28.04.2014)

Litexpo.lt. BAF 2014 - Baltic Food And Beverage Fair 2014 11.06 — 11.08. Pieejams:
http://www.litexpo.lt/en/event/44/show (skatits 01.05.2014)

Lithuanian Retail market. Pieejams:
http://www.mfa.gov.lv/data/file/Lietuvas%20tirgus.pdf (skatits 02.05.2014)

Madara Cosmetics: MADARA pasaulé. Pieejams:

http://www.madaracosmetics.lv/lv/par-mums/madara-pasaule/ (skatits 18.05.2014)
Markiine J., Kaimintirgus - LIETUVA. Tirdznieciba un sadarbiba. LIAA

parstavnieciba Lietuva, 2013. gada 19. junijs. Pieejams:
http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/19. jelena_markune 0.pdf (skatits
28.04.2014)

Meira Maitsmik. Pieejams: http://workman.ee/meira_maitsmik/ (skatits: 17.05.2014)

Meira pdhkindnkuoressa. Pieejams: http://meira.fi/fi/yritys/meira-pahkinankuoressa
(skatits: 17.05.2014)
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Meira Perusmausteet. Pieejams: http://meira.fi/fi/maustaminen/perusmausteet (skatits:
17.05.2014)

Noskaidroti konkursa ,,Izstades “Riga Food 2013 iepakojums Nr.1” uzvarétaji.
Pieejams:  http://www.bt1.lv/btl/rigafood/?1ink=00000030&subid=3108  (skatits
10.04.2014)

Official tourist information website Visitestonia.com. Gourmet Food & Drink in
Estonia. Pieejams: http://www.visitestonia.com/en/things-to-see-do/interests-
lifestyle/gourmet (skatits 11.05.2014)

Official tourist information website Visitestonia.com. The 50 best restaurants and

places to eat in Estonia. Pieejams: http://www.visitestonia.com/en/food-and-drink-

the-50-best-restaurants-in-estonia (skatits 11.05.2014)

Official tourist information website Visitestonia.com. Way Of Life: Traditional

Estonian Lifestyle. Pieejams: http://www.visitestonia.com/en/about-estonia/estonian-

culture/way-of-life-traditional-estonian-lifestyle (skatits 10.05.2014)

Orkla Foods. Pieejams: http://www.orkla.com/About-Orkla/Branded-consumer-
goods/Business-areas/Orkla-Foods (skatits: 17.05.2014)

Par Latplanta. Pieejams: http://latplanta.lv/par-mums/par-latplanta/  (skatits:
17.05.2014)
Par Lietuvu. Pieejams: http://balticexport.com/?article=par-lietuvu&lang=Iv (skatits
23.04.2014)

Presentation Of The Contest. The European selection event for the Bocuse d’Or will

take place on May 7th and 8th, 2014 at StockholmsMassan - Stockholm, Sweden.
Pieejams: http://www.bocusedor-europe.com/the-contest/presentation-of-the-

contest/presentation-of-the-contest (skatits 13.05.2014)

PwC.Business  Guide Lithuania 2013. 2013. - 44 p. Pieejams:
https://www.pwc.com/lt/en/assets/publications/business-guide-2013.pdf (skatits
23.04.2014)

Reaton. Partika un delikateses. Pieejams: http://www.reaton.lv/foodstuffs/ (skatits
18.05.2014)

Ruparel R. The EU Remains Hopelessly Divided Over Stronger Sanctions On Russia.
Forbes.com. 22.04.2014. Pieejams:

http://www.forbes.com/sites/raoulruparel/2014/04/22/the-eu-remains-hopelessly-
divided-over-stronger-sanctions-on-russia/ (skatits 24.04.2014)
Saldva. Big changes in “Saldva”! Pieejams:

http://www.saldva.lt/en/news/big_changes_in_saldva.html (skatits 03.05.2014)
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Sirmais&Dreibants m-lapa. Pieejams: http://sirmaisdreibants.tumblr.com/kur_nopirkt
(skatits 10.04.2014)

Tallinn Food Fest 2014. Pieejams:
http://www.profexpo.ee/foodfest/public/TFF2014languages/TFF_2014 LAT.pdf
(skatits 13.05.2014)

Tommy Myllymaki is the winner of the Bocuse d’Or Europe in Stockholm and takes

the trophy home! May 2014. Pieejams:
http://www.bocusedor.com/uploads/sfSympalBossMediaPlugin/document/882334f77a
97bbc6d2a2adda936063c1250332a2.pdf (skatits 11.05.2014)

Uznéméjdarbibas vide Igaunija. LIAA. 2013. Pieejams:

http://www.liaa.gov.Iv/files/liaa/attachments/2013 uznemejdarbibas vide 16.pdf
(skatits 04.05.2014)
Uzpeméjdarbibas vide Lietuva. LIAA. 2013. Pieejams:

http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/2013_uznemejdarbibas_vide 21.pdf
(skatits 23.04.2014)

Valdorfo. Universal Spice Mix. Pieejams: http://www.valdorfo.lt/en/products/Spices-
and-Instant-Meals (skatits 03.05.2014)

VisitLithuania.net. Pieejams: http://www.visitlithuania.net/ (skatits 01.05.2014)

Uzpémuma SIA ,,Gourmet Studio” nepublicétie materiali
Uzpémuma SIA ,,Sirmais putns” nepublicétie materiali

Uzp@muma SIA ,,Sirmais putns” reklamas materiali
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PIELIKUMI

Eksporta spéju noveérteSanas anketa’

1. pielikums

Uzpémuma vadibas gataviba Ja. Neé Komentari
Vai uznémumam ir prece vai pakalpojums, kas

veiksmigi tiek pardots viet&ja tirgti?

Vai uzné€mums jau eksporte?

Vai uzpémuma vadibai ir vizija un ilgtermina

stratégija attieciba uz eksportu?

Vai vadiba ir noteikusi sasniedzamos eksporta

mérkus?

Vai eksportam ir prioritara nozime uzpnémuma

attistiba?

Vai uzp@mumam ir skaidra tirgus apguves

stratégija?

Vai Jums ir sagatavots eksporta aktivitasu plans

viena gada periodam?

Vai uzp@mums biis gatavs pielagot vai reorganizet

savu darbibu un ieradumus, lai bitu konkurétspgjigs

starptautiskaja uznémejdarbibas vide?

Eksporta specialistu pieejamiba un zinasanas Ja  Né Komentari

Vai uznémumam ir eksporta pieredze?

Vai uzpémuma ir darbinieki ar pieredzi un

pardoSanas sp&jam arvalstu tirgos?

Vai ir rikotas macibas darbinieku kvalifikacijas

paaugstinaSanai eksporta vadiSana?

Vai ir nepiecieSams piesaistit jaunus darbiniekus

darbam eksporta tirgos?

Vai uznémuma darbiniekiem ir valodas zinasanas,

! Latvijas Investiciju un attistibas agentiira. Eksporta rokasgramata. Celvedis eksporta. 2009. — 9.-11. Ipp.
Pieejams: http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/19_eksporta rokasgramata.pdf (skatits 23.04.2014)
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http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/attachments/19_eksporta_rokasgramata.pdf

lai kontakt@tos ar arvalstu partneriem?

Vai uzn€mumam ir zinasanas par eksporta procesu

organizeéSanu?

Vai ir nepiecieSams piesaistit eksporta konsultaciju

sniedzgjus uznémuma eksporta pieredzes veidosana?

Zinasanas par tirgiem

Ja

Ne

Komentari

Vai Jums ir skaidri noteikti mérka tirgi?

Vai uzp@mumam ir pieredze mérka tirg?

Vai Jus zinat, kada informacija par tirgiem ir

nepiecieSama, lai noteiktu mérka tirgus potencialu?

Vai ir veikta tirgus izp&te?

Vai informacija ir mekléta interneta un publiski

pieejamos resursos?

Vai ir zinamas tirgus prasibas?

Vai uzpémums ir apmeklgjis kadu izstadi merka

tirgi?

Vai esat noskaidrojusi lielakas nozaru izstades

mérka tirgi?

Vai esat paredz&jusi finansu lidzeklus tirgus izpéetes

veikSanai?

Finansu un juridiskie resursi

Ja

Ne

Komentari

Vai Jums ir zinamas izmaksu pozicijas, kas saistitas

ar eksporta uzsaksanu?

Vai uznémumam ir paredzeti finansu resursi, lai

istenotu eksporta tirgu apgiisanu?

Vai uznémumam ir [idzekli sava produkta razoSanas

vai pakalpojuma pielagosanai eksporta tirgum?

Vai uzpémumam ir informacija par veidiem ka

mazinat starptautiskas tirdzniecibas finansu riskus?

Vai uzn€mumam ir izveidots eksporta budzets?

Vai Jums ir sagatavoti liguma un darfjumu

dokumentu paraugi?
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Vai ir zinams, kada dokumentacija, sertifikati biis

nepiecieSami produkta eksportam?

Vai uzpémums lidz Sim ir spg&jis laicigi pildit

ligumsaistibas un piegades terminus?

Vai Jums ir zinami darjjumu nosacijumi mérka tirgi,

tam tipiskie ligumu veidi un noteikumi?

Vai Jums ir zinamas razo$anas izmaksas uz vienibu?

RaZoSanas jauda un atbilstiba Ja. Neé Komentari
Vai Jisu uznémuma ir brivas razoSanas jaudas?

Vai ir iesp&ams palielinat razoSanas jaudu,

neieguldot papildus kapitalu?

Vai ir zinams, kadas investicijas nepiecieSamas

jaudas palielinasanai?

Vai uzpémums ir sertific€jis razoSanu atbilstosi

starptautiskajam prasibam?

Vai esat gatavi uzpemt potencialu partneri sava

razotne?

Produkta izvertesana Ja. Neé Komentari

Vai klienti arzemés jau ieprieks ir izradijusi interesi

par produktu?

Vai Jisu konkurenti vietgja tirgii jau eksporte lidziga

veida produktu?

Vai esat parliecinati, ka Jiisu produktu bez izmainam

ir iesp€jams pardot arvalstu tirgi?

Vai ir nepiecieSamas izmainas produkta, lai padaritu

to pievilcigaku arvalstu pircgjiem?

Vai ir pardomata cenu stratégija?

Vai ir pardomats cenas piedavajums?

Vai ir zinamas transportéSanas izmaksas uz mérka

tirgu?

Vai bis sarezgiti un dargi pielagot iepakojumu

arvalstu iepirc&ju prasibam?

122




Vai  produkta deriguma termigu ietekmés

transportéSana uz arvalstu tirgu?

Marketinga materiali Ja Né Komentari

Vai marketinga materiali ir partulkoti mérka tirgus

valoda?

Vai uznémumam ir sagatavots piedavajums un
uznémuma profils anglu valoda vai mérka tirgus

valoda?

Vai uznémumam ir majas lapa anglu valoda?

Vai Jums ir pardomata paraugu noforméSana un

piegade?

Vai esat par sevi izplatfjusi informaciju LIAA
parstavniecibas, LIAA argjas tirdzniecibas majas

lapa www.exim.Iv?

2. pielikums

»Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu reklamas Zurnala ,,Lilit” (izdevumos

latvie$u un krievu valodas), 2013. gada novembri.'

! Uzn&muma SIA ,,Sirmais putns” reklamas materiali
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3. pielikums
»Sirmais&Dreibants” garSvielu maisijumu loterijas reklamas materials,

ievietoSanai uzpémuma profila FaceBook.com, 2014. gada aprili1

Sirmais & Dreibants Loterijas recepte:

el
Garsvielu loterija

S

Pagatavo vienu no receptém.

Liela balva - davanu karte
150 eiro vértiba Kitchen Aid
virtuves teh

Sari uz:

info@sirmaisundreibants.lv. Bruninieku iela 63

LIELLOP! Ik ménesi 10 laimigos aicinasim
uz Martina un a
meistarklasi 3 pavaru

restorana.

Loterija sakas 01.04.2014. Meistarklasu laimétajus pazinosim 06.05.2014., 06.06.2014., 07.07.2014., licla balva 15.07.2014.

Sckojiet mums € @SirmaisDreibant, € facebook.com/SirmaisDreibants, ® www.SirmaisUnDreibants.lv

4. pielikums

Ekspertu aptaujas, par veiksmiga eksporta uzsakSanas priekSnosacijumiem un
virziSanas stratégiju attistibas iespéjam tirgus paplasinasanas situacijas, jautajumi

1) Kadas ir eksportsp€jiga produkta pazimes?

2) Vai produktam jabiit jau sevi pieradijusam viet&ja tirgii, pirms eksporta uzsakSana?

3) Kads ir galvenais ,,majas darbs”, kas javeic pirms ieieSanas jauna tirgi? (javeic tirgus
izpéte, padzilinata potencialo konkurentu analize, mérka tirgus analize u.c.)

4) Ka noteikt, kada meéra nepiecieSams lokalizet (adaptet) vai globalizet (standartizet)
marketinga komunikacijas dazados tirgos?

5) Cik liela nozime ir precu zZimes nosaukuma labskanibai, vizualajam noform&umam?

6) Kadas ir primari organiz€jamas marketinga komunikacijas, ieejot jauna tirgi?
(vérstas uz sadarbibas partneriem, sabiedribu, merkauditoriju, mazumtirdzniecibas
personalu?)

7) Kadas ir visbiezak pielautas kliidas uzsakot marketinga komunikaciju arvalstis?

8) Lugums izvertét konkrétu nosaukumu: gar§vielu maisijumi ,,Sirmais&Dreibants”*.
(Atstat tadu ka ir, mainit uz ,, Martin&Eric”, vai mainit pilniba, atbilstosi vietejam tirgum?)

* Pirms 8. jautajuma, autore ekspertiem, kuri nebija dzird&jusi par ,,Sirmais&Dreibants”

garSvielu maisijumiem, sniedza visparigu informaciju par konkréto produktu.

! Uzn&muma SIA ,,Sirmais putns” reklamas materiali
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Magistra darbs ,,Marketinga pasakumu komplekss ,,Sirmais&Dreibants” gar§vielu

maistjumu eksporta attistibai” izstradats LU Ekonomikas un vadibas fakultate.
Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autore: Katrina Liepina

Rekomendgju darbu aizstavésanai

Vaditaja: Dr.oec., asoc. prof. Anda Batraga _.05.2014.

Recenzents: Dr.oec., asoc. prof. Vadims Danovics

Darbs iesniegts Akadémisko studiju programmu dekanata _ .05.2014.

Dekana pilnvarota persona: metodike Anita Rudaja

Darbs aizstavets magistra gala parbaudijuma komisijas sédé
_.06.2014

Komisijas sekretare: lektore Jelena Salkovska
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