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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ,,SIA ,,Fazer Latvija” maiznicas marketinga komunikaciju ipatnibas”.
Bakalaura darba mérkis - pamatojoties uz teorétiskam atzinam, izpétit SIA “Fazer Latvija”
maiznicas marketinga komunikacijas, atklat nepilnibas un sniegt priekSlikumus to pilnveidosanai.
Bakalaura darba mérka sasniegSanai tiek izvirziti sekojosi uzdevumi:
1) Izpétit virziSanas tirgli jeb marketinga komunikaciju teorétiskas nostadnes;
2) Raksturot uznémuma SIA “Fazer Latvija” darbibu un pielietotas marketinga komunikaciju
veidus;
3) Izpétit SIA “Fazer Latvija” marketinga komunikaciju veidus, veicot klientu aptauju par
SIA “Fazer Latvija” tam;
4) Atklat nepilnibas un sniegt priek§likumus to pilnveidosanai
Bakalaura darba pirmaja nodala pétitas virziSanas tirgii jeb marketinga komunikaciju
teorétiskas nostadnes. Darba otraja nodala pétita SIA “Fazer Latvija” maiznicas darbiba un
sniegts ieskats tas organiz€tajos marketinga komunikaciju pasakumos. Darba treSaja nodala
veikta respondentu aptauja, lai noskaidrotu maiznicas marketinga komunikaciju ipatnibas. Darba
nobeiguma izdariti secinajumi un sniegti priekslikumi nepilnibu pilnveidoSanai.
Atslégas vardi: marketinga komunikacijas-reklama, pardoSanas veicinasana, personiska
apkalpoSana, sabiedriskas saskares, SIA ,,Fazer Latvija” maiznica.

Darba apjoms ir 72 lapaspuses, taja ir 24 attéli, 1 tabula un 1 pielikums.



ANNOTATION

Bachelor's thesis: Marketing communications features of LTD “Fazer Latvia™

The aim of the bachelor — on the basis of theoretical knowledge, explore bakery Ltd "Fazer
Latvia™ its marketing communication, identify gaps and make proposals for their improvement.

Bachelor thesis achieve the aim of the following tasks:

1) Study the marketing promotion or marketing communications theoretical approaches;

2) Describe the company “Fazer Latvia” activities and techniques applied in marketing

communications;

3) Research marketing communication techniques through customer surveys in Ltd ‘“Fazer Latvia”;

4) Reveal gaps and make proposals for the improvemen.

In the first chapter was explored market promotion or marketing communications theoretical approaches.

Second chapter analyzes Ltd “Fazer Latvia” bakery operation and provides insight into the organized

marketing communication activities. The third section focuses on respondents survey to find bakeries

marketing communications specialties. In the summary there are conclusions and proposals for

improvement of weaknesses.

Keywords: marketing communication-advertising, sales promotion, personal service, public contact,

LTD "Fazer Latvia" bakery.

Bachelor thesis consists of 72 pages, contains 24 PICTURES, 1 table and 1 appendix.
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IEVADS

Jebkur§ uzp€mums pastav un funkcion€ noteikta vid€é un neviens uzpémums nevar
veiksmigi pastaveét un darboties, ja to nepielauj uznémejdarbibas vide. Ta nosaka uznémuma
darbibas panakumus.

Lai uznéméjs varétu noteikt uznémuma uzvedibas stratégiju un istenot to, jabit ne tikai
padzilinatam zinaSanam par uznémumu, tas potencialu un attistibu, bet art jaizprot arja vide, tas
ietekme un uznémuma vieta taja. Pie tam ar€jas vides faktoru ietekme ir svariga uznémuma
stratégiska vadiSana, lai novértétu iespéjamos draudus un iesp&jas, nosakot un sasniedzot savus
mérkus. Lidz ar to uznémeéjdarbibas faktoru analize un novert€jums ir biitisks gan no teorétiska
gan no praktiska viedok]a.

Ikvienam uzp€mumam ir precizi jazina tirgus tendences un sava vieta taja. Uzpémuma
attistibu nosaka vispar€jais tirgus stavoklis, uznp€émuma spé&ja pielagoties un mainities, ka ari loti
bitisks faktors — uznémuma riciba esoSie resursi, prasme novirzit resursus pareiza virziena.

Darbojoties globalas konkurences apstaklos, organizacijas sacensas cita ar citu, lai panaktu
tadu situaciju, kad pircéjs izvélas tiesSi S§1 uznémuma razoto produktu vai pakalpojumu nevis
konkur€josa uzpémuma produktu vai pakalpojumu. Katrs uznpémums izmanto savu unikalo
metodi, ka konkur€t un piesaistit pircgjus.

Jebkura produktu virziSana tirgii miisdienas ir loti svariga ikviena uznémuma sastavdala, lai
uznémumi spétu konkur€t sava starpa. Savukart, jebkuram uzpémumam realiz€t un veicinat
produktu ietver lielas izmaksas un risku.

Produkti un pakalpojumi tiek pirkti, lai apmierinatu patérétaju dzives stila prasibas.
Zinatnieki daudz pétijusi, ka merka tirgus patérétaji dzivo savas dzives, jo ta ir svarigaka
informacija produktu pilnveidosSanai, iesakot noietu veicinoSas stratégijas un pat nosakot, ka
labak izplatit produktu, lai patérétajam tas vienmér butu pa celam.

Nemot véra augstak minéto, darba autors par sava bakalaura darba tému ir izvélgjies ,,SIA
,Fazer Latvija” maiznicas marketinga komunikaciju ipatnibas” un izvirza sekojosu hipotézi —
Pareizi un pieméroti izvélétas marketinga komunikacijas lauj attistities SIA “Fazer Latvija”
Maiznicas biznesam.

Bakalaura darba mérkis - pamatojoties uz teorétiskam atzinam, izpetit SIA “Fazer Latvija”
maiznicas marketinga komunikacijas, atklat nepilnibas un sniegt priekslikumus to pilnveidosanai.

Bakalaura darba mérka sasniegSanai tiek izvirziti sekojosi uzdevumi:
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1. Izpétit virzisanas tirgii jeb marketinga komunikaciju teorétiskas nostadnes;

2. Raksturot uzpémuma SIA “Fazer Latvija” darbibu un pielictotas marketinga
komunikaciju metodes;

3. Izpetit SIA “Fazer Latvija” marketinga komunikaciju veidus, veicot Klientu aptauju par

SIA “Fazer Latvija” tam;

4. Atklat nepilnibas un sniegt priekSlikumus to pilnveidosanai

Pétijuma metodes:

e Monografiska jeb apraksto$a - informacijas vakSanas un apkopoSana par p&tamo
objektu, balstoties uz literatiiras avotiem, metode lauj veikt novérojumus par p&tamo
objektu;

e (rafiska metode lauj konstatét paradibu sakaribu esamibu, ka ar1 atklat §is sakaribas
raksturu un formu. Grafiskie objekti ir loti demonstrativi, lauj aplikot paradibu
kopuma un dazreiz atklat aprékinos pielautas kliidas;

e Logiski konstruktiva metode balstas uz formalas logikas atzinumiem un likumiem.;

e Aptauju metode — anketéSana.

Pétijuma periods: 2008.gads - 2013.gada maijs.

Bakalaura darba pirmaja nodala pétitas virziSanas tirgii jeb marketinga komunikaciju
teorétiskas nostadnes. Darba otraja nodala pétita SIA “Fazer Latvija” maiznicas darbiba un
sniegts ieskats tas organizétajos marketinga komunikaciju pasakumos. Darba tresaja nodala
veikta respondentu aptauja, lai noskaidrotu maiznicas marketinga komunikaciju ipatnibas. Darba
nobeiguma izdariti secinajumi un sniegti priekslikumi nepilnibu pilnveidosanai.

Darba teorétiskais pamatojums: vispar€ja un speciala literatiira, periodika un interneta

pieejamie materiali.



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJU TEORETISKIE ASPEKTI

Marketinga vispargjie pamatprincipi nosaka katra uznémuma darbibas mérkus, funkcijas,

kuras ir savstarpgji saistitu darbibu komplekss. Marketinga funkcijas ir saistitas ar pieciem

marketinga elementiem (prece, vieta, cena, virziSana tirgl, pircgjs, klients) un vidi, kura tie

atrodas.

Galvenas funkcijas ir Sadas:

1.
2.
3.

apkartgjas vides (valsts politikas, ekonomikas, finanSu vides) analize;

tirgus izp€te, informacijas vaksana par iesp&jamo precu pardoSanu;

patérétaju (klientu) analize (vecums, dzimums, ienakumi, v€lmes, iesp&jama
riciba u.c.);

produkta (pakalpojuma) planosana;

cenas planoSana un noteikSana precém;

sadales kanalu veida un daudzuma noteikSana, nemot véra uzglabasanas
nepiecieSamibu, transport€Sanas iesp€jas, nepiecieSamo pakalpojumu veidu
pirc€jiem;

virziSana tirgii — efektivakas metodes izvele patérétaju (klientu) parliecinasanai
par preces piemérotibu vinpu v€lmju apmierinaSanai (reklama, pardosanas
veicinaSana, sabiedriskas attiecibas, tiesa pardosana);

konkurences analize péc dazadiem raditajiem. To stipro un vajo pusu

noteikSana.

VirziSana tirgii ir viens no marketinga kompleksajiem elementiem. Galvenais mérkis preces

virziSanai tirgi ir tas, lai cilveki pirktu preci vai pakalpojumu. Pircgji tiks iedroSinati pirkt jaunu

preci, ja ieraudzis tas reklamu avizeé, Zurnala, televizora ekrana. Viniem var izdalit bezmaksas

precu paraugus vai iedot nogarSot kadu partikas produktu. Pirc€ju var piesaistit ar izstadém, precu

demonstréSanu veikalos, reklamam vai sludinajumiem uz autobusiem, trolejbusiem vai radio. Stm

metodém produktu virziSanai tirgll ir arT cits nosaukums - marketinga komunikaciju komplekss,

kas atspogulo galigo marketinga komunikaciju mérki — produkts japardod tirgii. Var lietot abus

divus terminus atkariba no mérkiem, veidoSanas posmiem u.c.



Produkta virziSana tirgi ir viens no marketinga pasakumu kompleksa elementiem.’
Definicijas produktam ir daudz un dazadas. Courtland L. Bovee produktu defing ka jebko, kas
tiek piedavats mainas procesa ar mérki apmierinat abu pusu v€élmes un vajadzibas. Ka produkts
tiek saprasts ari pakalpojums, ideja, cilveks, vieta vai organizacija, vai $o lietu apvienojums.?

Produkta virzi§ana tirgi ir viens no marketinga pasakumu kompleksa elementiem. *Produkta
virzisanas tirgii viens no galvenajiem mérkiem ir pardot produktu vai pakalpojumu. Definicijas
produktam ir daudz un dazadas. Courtland L. Bovee produktu defing ka jebko, kas tiek piedavats
mainas procesa ar mérki apmierinat abu pusu vélmes un vajadzibas. Ka produkts tiek saprasts ar1
pakalpojums, ideja, cilvéks, vieta vai organizacija, vai $o lietu apvienojums.*

Lai patérétajiem Sis produkts butu pievilcigs un tie velétos So produktu iegadaties,
uznémumam ir jastrada ar metodém produkta virziSanai tirgd jeb marketinga komunikaciju
veidiem un jaizvélas sev piemérotakais veids. VirziSana tirgii ietver visus komunikaciju Iidzeklus,
kas var sniegt zinu mérkauditorijai. Izdala piecas galvenas metodes produkta virziSanai tirg:

e Reklama (advertising);

e Produkta realizacijas veicinasana (sales promotion);

e Sabiedriskas attiecibas (public relation);

e Personiska apkalpoSana ( personal selling);

e TieSais marketings (direct marketing).’

Apvienojot vairakas no augstak minétajam metodém Vveidojas marketinga komunikaciju
mikss.® Katrs uzpemums izvélas sev piemérotakas metodes atkariba no saviem mérkiem, sp&jam
un tirgus situacijas.

Marketinga komunikaciju kompleksa galvenie uzdevumi ir:

e [etekmét uznémuma produktu pieprasijumu;

e [etekmét cilvéku un organizaciju uztveri par uzp€émumu (uznémuma t€ls un reputacija);

e Atgadinat cilvékiem un organizacijam par uznémuma produktiem.’

Dz. Blaits raksta, ka komunikacija ir viena no raksturigakajam cilvéka iezimém. Domu

apmaina, ko ietver komunikacija, notiek personigu sarunu veida, ka arT lasot un apliikojot attélus.

! Abizare V., Pavlovska V. Tirgzinibu pamati. KIF Biznesa komplekss. Riga, 2005. 69.1pp

2 Courtland L. Bovee, John V.Thill. Marketing. McGraw-Hill, Inc. 1992., p.252

¥ Abizare V., Pavlovska V. Tirgzinibu pamati. KIF Biznesa komplekss, Riga 2005. 69.1pp

* Courtland L. Bovee, John V.Thill. Marketing. McGraw-Hill, Inc. 1992., p.252

® Kotler P.,Armstrong G., Wong V., Saunders J. Principles of marketing” p.691

® Courtland L. Bovee, John V.Thill. Marketing. McGraw-Hill, Inc. 1992., p.521

" Niedritis J. Marketings. Otrais, papildinatais izdevums. Biznesa augstskola Turiba, 2001. 207.1pp
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Komunikaciju var definét ka darjjumu procesu, kurd divas vai vairakas puses savstarpgji
apmainas ar informaciju, tas nozimi skaidrojot ar noteiktu simbolu palidzibu. Komunikaciju
raksturo Sadas iezimes: ta ir apzinata darbiba (tiek pieliktas piles, lai panaktu atbildi), ta ir
darfjums (visi dalibnieki tiek iesaistiti procesa), un ta balstas uz simboliem (vardiem, att€liem,
miiziku un citu manu organu kairinatajiem).”

Janis Eriks Niedritis uzsver, ka komunikacija ir informacijas, domu un priek3statu
apmainas process, kur ar visparéju simbolu palidzibu tiek veikta saskarsme starp cilvékiem .
Bakalaura darba autors secina, ka komunikacija ir saistita ar informacijas nodoSanu citiem
cilvékiem, izmantojot simbolus.

Marketinga komunikaciju pasakumi noarda robezas starp dazadam uzp@muma
apaksstruktiiram, jo, lai istenotu izvirzitos mérkus, tam ir jasadarbojas. Tas veicina darba
kolektiva saliedétibu. Sada koncepcija palidz veidot arf ilglaicigas attiecibas ar klientiem un
citiem marketinga procesa dalibniekiem, tai skaitd — ar tuvaku vai plasaku sabiedribu.’® Autors

izveidoja att€lu (skat.1.1.att.), kura uzskatami att€lots marketinga komunikaciju komplekss.

Produktu
realizacijas
veicinasana

Marketinga
Reklama komunikaciju
komplekss

Sabiedriska
saskare

Personiska
apkalposana

1.1.att. Marketinga komunikaciju komplekss'!

® Blaits Dz, Marketings. Riga: AS , Poligrafists”, 2004 284 Ipp.

% Niedritis J. E. Mairketings. Riga: SIA , Biznesa augstskola Turtba”, 2008. 487 Ipp.

10 Zsgele E. Marketinga komunikiicijas instrumenti. Biznesa psihologja. 2010. N. 22, 20,25, Ipp.
Y praude V. Marketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.



Ka redzams no 1.1.attela, tad galvenie marketinga komunikaciju kompleksa elementi ir
produktu realizacijas veicinaSana, reklama, sabiedriska saskare un personiska apkalposana.

Péc autora domam, katram virziSanas tirgi veidam ir svariga loma marketinga.
Uzpe€mumam ir jaizvéelas, kurus no virziSanas pasakumiem nepiecieSams izmantot, lai piesaistitu
pirc€ju uzmanibu un raditu vinos vélmi iegadaties preci vai pakalpojumu.

Planojot un organizgjot marketinga pasakumus un tajos iesaistito darbinieku darbu, janem
vera, ka marketinga komunikaciju kompleksa uzdevumi ir :

e iectekmét uznémuma produktu pieprasijumu;

e ictekmét cilveku un organizaciju uztveri par uzpémumu (uzp€muma tels un
reputacija);

e atgadinat cilveékiem un organizacijam par uznémuma produktiem. 12

Katra marketinga komunikaciju kompleksa elementa svarigums ir atkarigs no konkréta
tirgus un produkta specifikas. Pieméram, personalo pardosanu ekonomiski lietderigak izmantot
nevis patérina precu tirgi, bet gan organizétaja tirgt. Efektivs marketinga komunikaciju lietojums
garanté pastavigo klientu uzmanibas noturéSanu un pasarga no klientu intereséSanas par
konkurentu piedavatajam precém un pakalpojumiem 3

Autors uzskata, ka marketings ir visaptvero$s. Marketinga komunikacijas ir katra
uznémuma pamata, lai ar ta palidzibu varétu veidot priekSrocibas, kas to atSkirtu no

konkurentiem.

1.1.Reklamas raksturojums

Reklama ir psihologisks process uzmanibas pievérSanai, izraisa interesi, rada vélmi, dod
parliecinoSus iemeslus, lai panaktu, ka patérétajs veic darbibu un iegadajas reklaméto preci, vai
ari rada vélmi to iegadaties.™*

Reklama — pazigojumi, informacija, kuras mérkis ir padarit kaut ko plasi pazistamu,
pievilcigu, izraisit par kaut ko interesi, Sim nolikam izmantojot plakatus, zinojumus, dazadus
masu sazigas lidzek]us. Reklamu plasi izmanto, lai populariz€tu noteiktas preces vai

pakalpojumus, iepazistindtu ar pre¢u piegades un pakalpojumu izmantosanas vietam.'®> Reklama

12 Njedritis J. E. Mairketings. Riga: SIA , Biznesa augstskola Turtba”, 2008. 487 Ipp.
13 Jpmvirm M. Tlompebumensckast iosimHocmy. Mexaruzvivl nosmoprotl nokynku. Mocksa: Beprimna, 2007. 200 c.
4 Chunawalla S.A. First steps in advertising and sales promotional. Global Media, 2010, 21.Ipp.
1% GrevinaR,, Kaza V., Kroders K., KriizeK., Skapars R. Ekonomikas skaidrojosa vardnica. Latviski, angliski, vaciski, franciski, krievisk.
Riga: Zinatne, 2000. 702 Ipp.
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parasti ir saistTta ar masu informacijas [idzekliem (televiziju, radio, avizém, Zurnaliem). Reklamai
izmanto transporta Iidzeklus, pastu, katalogus, dazadus izdales materialus.

V. Praude uzskata, ka reklama ir apmaksats un nepersonalizéts marketinga komunikaciju
veids, kuru veic identificéts reklamdevejs, izmantojot dazadus Iidzeklus un pan€mienus, lai
ietekmétu pircéju ricibu tirgdl un sasniegtu komunikaciju marki.*®

Dz. Blaits reklamu sauc par apmaksatu informaciju masu sazigas lidzeklos. Vairums
reklamu iedarbojas uz cilvéka zemapzinu. BiezZi vien cilveki pazist produkta marku un var daudz
ko pastastit, tacu nesp€j atcereties, kur tieSi redz€jusi produkta reklamu. Reklama nav personisks
komunikacijas veids, tai jauzruna liels cilvéku skaits, tad€] informacijai jabit skaidri saprotamai
lielai cilvéku auditorijai.'’

Bakalaura darba autors secina, ka V. Praude un Dz. Blaits reklamu defin€ loti Iidzigi. Abi
uzsver to, ka reklama ir maksas marketinga komunikaciju veids un to izmanto, lai piesaistitu
plasu auditorijas dalu.

Reklamai ne tikai japaplasina ietekmé&jamo zinaSanas, ta vienmer ietver ari centienus vadit
ietekmé&jamo uzvedibu reklaméjosa uznémuma interes€s. Lidz ar to reklamai ir divédajs raksturs:
priekSplana ta izvirza kontaktus starp uzn€mumu un ta virziSanas dalibniekiem; tomér tai ir
jaietekmé ar1 potencialo némeju l€émumi. 8 T3 iejaucas tirgus procesos un mégina tos izvirzit
vélamaja virziena, ka to censas panakt arT citas uzpémuma darbibas. Reklamu raksturo reklamas
zina, reklamas Iidzekli un reklamas nesgji.

Reklamai piemit sadi galvenie raksturojumi:

e maksas forma (piemeéram, reklamdevejs perk avizes laukumu savai reklamai);

¢ masveidiga (piem&ram, reklamu var izplatit liela metiena aviz€s un Zurnalos utt.);

¢ bezpersoniskums (reklama neparedz personigus kontaktus ar pirc€jiem, tapat ka pirc€ji
neatbild reklamas zinojumiem, proti, reklama ir sp&jiga veikt tikai monologu, nevis dialogu);

¢ reklamdevéja identifikacija (neatkarigi no reklamas veida ir skaidrs, kas ir reklamdevé;js).

Reklamai ka metodei produktu virziSanai tirgli piemit zinamas prieksrocibas:

v sabiedriskums;

v parliecinasanas spgjas;

1 praude V. Marketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.

17 Blaits Dz. Marketings. Riga: AS , Poligrafists”, 2004. 284 Ipp.

'8 Diderins H. Uzpémuma ekonomika. Riga: Zinatne, 2000. 515 Ipp.
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v ekspresivisms. *°

Sabiedriskums nozimé, ka reklamas pazinojumi piesaista loti daudz cilvéku. Lidz ar to
pirkumu motivi ir 1idzigi un sastopami daudziem pirc€jiem, un vini ir parliecinati, ka pirkums
neizraisis paréjo neizpratni.

Parliecinasanas sp€jas nozim&, ka reklamas zipojumi, pateicoties daudzkartejai
atkartoSanai, var ,pierunat” potencialos pirc€jus pienemt l€mumu par pirkumu. Leémumu
pienemsanu veicina ar1 dazadu reklamas zinojumu salidzinaSana.

Ekspresivisms nozimé, ka, pateicoties skanu efektiem, krasam, datorgrafikai u.c. reklama
sp€j efektivi atspogulot (ar1 parspilét) uznemuma darbibu un ta produktus.

Reklamai piemtt arT trakumi:

e izteikta moderna reklama prasa lielas izmaksas. Reklama var but ar1 letaka, lidz ar to

neefektivaka;

e reklama var neattaisnot patérétaja uzticibu, piemanit. Pie tam runa ir par likumigiem

panémieniem, kad, piemeram, tiek izplatita nepilna informacija par produkta ipasibam,;

¢ reklama var stimulét lietot pat veselibai kaitigus produktus, parkapt etikas normas;

e reklama biezi tiek uzskatita par kaitinosu 20,

Lai parvarétu trukumus, nepieciesams pilnveidot likumdoSanu, sakartot un pienemt &tikas
normas starp reklamdev&jiem, aktivizeét paterétaju tiesibu aizsardzibas asociacijas, klubus u.tml.

Reklamu lietderigi izmantot:

e veidojot ilgstoSu, noturigu produktu t€lu (pieméram, Coca Cola, Samsung, Toyota);

e informéjot par jauniem produktiem (originaliem, modificétiem u.c.);

e kad ar nelielam izmaksam, rékinot uz vienu cilvéku, ir jaaptver plasa teritorija
dzivojosi potencialie pircéji;

e poziciongjot produktus ar ipasiem raksturojumiem, kuru nav konkurentiem;

e veidojot integrétas marketinga komunikacijas, kad nepiecieSams apvienot visus vai
dalu marketinga komunikaciju veidus.**

Iedarbigas reklamas funkcijas autors apkopoja 1.2.attéla.

19 praude V. Marketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.
20 Zsgele E. Marketinga komunikiicijas instrumenti. Biznesa psihologja. 2010. N. 22, 20,25, Ipp.
21 Praude V. Marketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.
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Jaiedarbojas uz potencialajiem
pircéjiem un tie jainforme

Alkfivijapiedalas realizeto
precu apjoma palielinasanas,
radot dazadas velesanas

ledarbigas reklamas ‘
funkcijas ‘

Jagaranté uznemuma
pastavesana

1.2. att. Iedarbigas reklamas funkcijas®

Lai panaktu reklamas efektivitati, jartip€jas ne tikai par reklamas pieejamibu paterétaju
sapratnei, bet ar1 par reklamas patiesumu, ka arT pievilcigumu, jo reklama vispirms iedarbojas uz
zemapzinu, tadéjadi radot simbolisku iespaidu. Sada reklama ir balstita uz pozitivu reklamas
sludinajumu uztveri.

Reklamas lémumu pienemsanas pirmaja posma janosaka reklamas meérki. Principa tiem
jaizriet no prioritariem lémumiem par mérktirgu, par pozicionéSanu tirgii. Vispariga veida Sie
mérki iedalami inform&joSos, parliecinoSos un atgadinosos. Ar So mérku palidzibu var panak
apgrozijuma palielinasanu.

Informé&joso reklamu izmanto jaunas preces vai jaunas tirdzniecibas vietas sakotngjas
virzi§anas stadija Sai reklamai jarada labvéliga attieksme pret preci un tirdzniecibas vietu un
javeido pieprasijums péc preces. 23

Parliecinosa reklama kliist svariga stadija, kad izveérSas konkurence ar citiem raZzotajiem,
kad par galveno mérki izvirzas nepiecieSamiba veidot pieprasijumu péc kada produkta. Biezi vien
reklamai ir salidzino$s raksturs, kad tiek akcentétas kada produkta prieksrocibas salidzinajuma ar
citiem tas pasas grupas produktiem. Parliecinosas reklamas izmantoSanas mérkis ir veidot kop&ja

precu masa izlases pieprasijumu pec kadas preces.

22 Jegere S. Finansu pakalpojumu marketings. Riga: SIA tipografija ,,Perse”, 2007. 274 Ipp.
2% Strazdina V., Spica |. Tirdeniecibas uznéméidarbiba. Rezekne: RA Tzdevnieciba, 2008. 235 Ipp.
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Atgadinosa reklama ir sevisSki nepiecieSama produkta brieduma dzives cikla stadija, kad
pirc€ju atmina jasaglaba §1 produkta pievilcigas pasibas.

Reklamu izmanto, lai:

e palidz&tu tirdzniecibas darbiniekiem uzsakt pardosanu. Pieméram, sludinajumam
var tikt pievienots atsauksmju kupons, kura izteikto vertgjumu var izmantot tirdzniecibas
darbinieks;

e stimulétu pieprasijumu péc noteikta produkta veida. To parasti izmanto institiicijas
vai uznémumi ar lielu tirgus dalu;

e virzitu tirgl noteiktas produktu markas. Tam veltita lielaka dala reklamas darbibu;

e aizkavetu atbildes reakciju uz konkurentu darbibu produktu virzisanai tirgti. Tas ir
svarigi, lai saglabatu savu tirgus dalu situacijas, kad tirgii ienak jauns konkurents;

e ieteiktu jaunus produkta izmantoSanas veidus;

e atgadinatu paterétajam par produktu. Pieméram, tradicionalie Ziemassvetku &dieni
tiek reklameéti jau no decembra sakuma,;

e nostiprinatu patérétaju pozitivo attiecksmi pret produktu. 24

Péc reklamas merka noteikSanas, ir japlano reklamas izmaksas. Produkta dzives cikls,
produkta raksturojumi, tirgus dala un konkurences limenis ietekmé reklamas izmaksas.

Jauno produktu ievieSana tirgl saistita ar saméra lielam reklamas izmaksam, jo ir jainforme
par to ipaSibam, priekSrocibam, japarliecina pirc€js to patérét. Nakamajos posmos parasti
reklamas izmaksas pakapeniski samazinas Iidz nullei.

Jo vairak tirgii ir lidzigu produktu (cigaretes, alus, dz€rieni u.tml.), jo vairak Iidzeklu
japlano reklamai, un pret€ji — jo vairak 1pasibu ir produktam un jo vairak tas atSkiras no citiem, jo
mazakas var biit §1 produkta reklamas izmaksas.?

Autors uzskata, ka zemakas reklamas izmaksas ir uzpémumam, kuram tirgus dala
produktam ir lielaka. Lielas izmaksas ir nepiecieSamas, ja uznémums vélas palielinat tirgus dalu,

pirkumus.

24 Blaits Dz. Marketings. Riga: AS , Poligrafists”, 2004. 284 Ipp.
2% Praude V. Marketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.
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Tirgt, kur darbojas saméra daudz konkurentu, citos vienados apstaklos japaredz vairak
izmaksu reklamai neka tirgli, kur nepastav tik asa konkurence (monopola tirgli vispar nav
vajadziga reklama).

Reklamétajam, kur§ nolemj pirkt 30 reklamas sekundes laba laika (kad daudz skatitaju),
jamaksa Ls 750, seviski laba laika - Ls 1000. Lai izv€letos reklam@taju, jaizmanto mediju izp&tes
dienesta informacija par auditorijas lielumu, sastavu un izmaksam.

Reklamétajiem jaizlemj, ka savienot reklamas sezonu. Japem véra, ka apméram 70%
produktu pardod no jilija [idz septembrim. Ir tris izvéles varianti:

e uzn€mums var vari€t ar reklamas centieniem, sekojot sezonas izmainam,

e nenemt vera sezonu,

e reklamét pastavigi visu gadu.

Autors uzskata, ka reklamas izdevumus iesp€jams samazinat, sadarbojoties ar citiem
uznémumiem, kopigi rikojot kolektivas reklamas akcijas. Lidzigas un dazadas preces vai
pakalpojumus var reklamét kopigi.

Reklamai ir jabiit objektivai, citadi ta var radit zaud€jumus tajos gadijumos, kad razotajs,
aizravies ar savas produkcijas apjismoSanu, aizmirst par pat€rétdja patiesam vajadzibam.
Reklamas rezultati meérami tikai nosaciti. Reklamas pasakuma rezultatus var noteikt, pieméram,
ar aptauju palidzibu. Viss uznémums ir dala no reklamas tas plasakaja nozimg.?

Reklamas Iidzekli ir loti daudzveidigi, un to skaits pastavigi mainas, jo dazadu precu
reklamésSanai nepiecieSami dazadi reklamas lidzekli, kas palidz labak izcelt ikvienas preces
Ipatnibas vai 1paSibas, un tadéjadi pirceji iegust labaku prieksstatu par to.

Biitiba reklamu veido konkrétai videi un tas mérkauditorija var bt visparéja publika —
reklama masam - un loti specifiska publika — mérka reklama. Vaditaja uzdevums ir uzzinat, kuri
reklamas [idzekli varétu izradities vispiemérotakie.?’

P&c autora domam, reklamas lidzekli tiek klasificeti, lai var€tu tajos labak orient&ties un
attieciga situacija izveéletos reklamas lidzeklus, kas atbilst konkrétai situacijai un preces veidam.
Tos var klasificet peéc dazadam pazimém: izmantoSanas vietas, ka ar1 péc to sniegSanas vai
veidoSanas metodes.

Avizes un to pielikumi, zurnali, televizija, radio, uz ielas (afiSu izkartnes), veikalu skatlogi

(vitrinas), pasta sttfjumi, katalogi, ar suveniriem (kalendariem, s€rkociniem), mutvardu reklama,

28 Anenbahs J., Beleikovs J. Uspéméjdarbiba tirdanieciba. Riga: Vaidelote, 199. 212 pp.
27 Kolbers ., Nantels Z., Bilodd, S, Rica D. Kultiiras un médkslas mérketings. Riga: RD Rigas Kongresu nams, 2007. 253 pp.
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precu izlik§ana, demonstréSana u.c. ir reklamas veidi, ar kuru starpniecibu klientiem tiek
demonstréti produkti un to priekSrocibas. Reklamas Iidzekli ir loti daudzveidigi. Daudzveidigi ir
art reklamas Iidzeklu izveides elementi: vardi, attéli, krasas vai sizetiskas ainas.

21. gadsimta aizvien lielaka loma ir reklamai interneta. Ta ir viena no interneta marketinga
sastavdalam. ArT Sai reklamai jabut kvalitativai un pardomatai. Majaslapas izveide uzp€mumam
ir tikai pirmais solis, jo ta nepartraukti jaatjauno, lai, klientam to atverot v€lreiz péc ned€las vai
ménesa, nerastos iespaids, ka kompanija nekas nenotiek.?® Butiska nozime ir attelu kvalitatei,
parskatamiem grafikiem, video un audio materialiem. Majaslapa ir uznémuma spogulis.

Reklamas nes€ji var biit preses izdevumi (laikraksti, Zurnali utt.), filmas, radio, televizija,
ka arT ar¢jas reklamas mediji - plakatu stabi, zinojumu déli, transporta Ilidzekli utt. Jaunie mediji,
ka satelittelevizija, paplasina reklamas lidzek]u lietoSanas iesp€jas, tacu tos var ierindot starp jau
nosauktajiem reklamas nes€jiem.

Tikai dazi raZotaju uzp€mumi sp€j pastavigi organizét reklamas kampanu — izstradat
koncepciju, realizét to, kontroleét rezultatus. Parasti tiek atv€leti nelieli Iidzekli, uzturét savu
reklamas nodalu ir neekonomiski. Ar1 lieli razotaju uznémumi mekl€ palidzibu pie reklamas
agentiiru konsultantiem.

Reklamas izstrades un izplatiSanas procesa piedalas sadi dalibnieki:
reklamdeveji;
reklamas agentiiras;
reklamas izplatisanas Iidzekli,

atseviskie starpnieki;

AN NN N

potencialie pircéji.29
Lai reklama biitu péc iesp&jas sekmigaka:
¢ janosaka (jaidentific€) mérka auditorija;
e jaizvelas reklaméSanas Iidzekli, kas butu sp&jigi informaciju ,,nogadat”
noteiktai auditorijai un janopérk reklamas vieta (laiks);
e jaizstrada, janoformulé zigojums izvéletaja reklamas lidzekli nopirktai
vietai (laikam) un zinojums ,,janogada” auditorijai. 30
Veidojot reklamu, jagem véra, ka tai jabat likumigai, patiesai un objektivai, ka reklama

veidojama saskana ar godpratigu reklamas praksi, tai jaatbilst godigas konkurences principiem.

?® Viksna A. Savs bizness. Atkartots un papildinats izdevums. Riga: Lietiskas informacijas dienests, 2009. 232
29 Praude V. Mrketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.
30 Niiedritis J. E. Marketings. Riga: SIA , Biznesa augstskola Turibe’”, 2008, 487 Ipp.
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Reklama atlauts, ka to nosaka likumi un citi normativie akti, ieklaut tadus pazinojumus vai
vizualos attelus, kas neparkapj &tikas, humanisma, morales, tikumibas un pieklajibas normas.
Reklama nedrikst maldinat cilvékus un sabiedribu.

Uznémgeji noverté pieaugoso socialo mediju lomu un darbosanos tajos, tomer uzsver, ka
sagaida no industrijas integrétus un vienotus risinajumus, pat ja projektu apkalpo vairakas
reklamas un sabiedrisko attiecibu agentiiras. Reklamdev&ji ar interesi raugas uz mobila interneta
attistbu. *!

Autors secina, ka reklama ir viens no svarigakajiem marketinga komunikaciju veidiem,
kuru personas vai uznémumi izmanto informacijas izplatiSanai, ar tadu izplatiSanas lidzeklu
palidzibu ka televizija, radio, prese, vides reklama, internets u.c. Reklamas meérkis ir piesaistit
uzmanibu, radit pirc€jos interesi par kadu preci vai pakalpojumu. Reklama informé ne tikai par
preces vai pakalpojuma labajam ipasibam un priekSrocibam, bet ar1 populariz€ pasu uzpémumu.
Reklama ir viens no veidiem, ka palielinat pardoSanas rezultatus, jo ta atra laika aptver lielu

sabiedribas dalu. Reklama miisdienas ir kluvusi par neatnemamu ikdienas sastavdalu.

1.2.Produktu realizacijas veicinaSanas raksturojums

Produkts ir dazadu elementu un darbibu kombinacija, kas ir nepiecie$ams, lai raditu
veiksmigu produkta noietu.®* Produktu realizacijas veicina$ana ir islaiciga pardosanas aktivitate,
kas papildina reklamu un tieSo pardosanu. Pardosanas veicinaSana saistita ar paraugu izdaliSanu
bez maksas, atlaizu kuponiem, precu izstadem, precu lietoSanas demonstréjumiem, sacensibu vai
sp€lu organizéSanu. Produktu realizacijas veicinasanas pap€mienu efektivitate butiski
palielinasies, ja to izmantos kopa ar reklamu.

Dz. Blaits uzsver, ka produktu realizacijas veicinaSanai var izmantot daudzus netie$as
reklamas panémienus — no atlaizu piedavajumiem lidz apmaksatu tiirisma celojumu pieskirSanai.
Produktu realizacijas kampanu mérkis ir panakt islaicigu tas apjoma pieaugumu, piedavajot
pircgjiem izdevigakus noteikumus neka parasti, 11dz ar to mudinot pirkSanas lémumu piegemt
nekavéjoties. **

H. Diderihs uzskata, ka produktu realizacijas veicinaSana (Sales Promotion) nav tik viegli

defin€juma, un to nevar tik drosi nodalit no citiem preces virziSanas pasakumiem. Ar produktu

3! Diumina, Z. Tirgus bailigi aug, Rekldma & Marketings. Ikgadgjs izdevims. 2012/2013, 5455 Ipp.
32 Solomon, Marshall, Stuart. Perason International Edition- Marketing. New Jersey: Person Education, 2008. 28 p.
%3 Blaits Dz. Marketings. Riga: AS , Poligrafists”, 2004. 284 Ipp.
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realizacijas veicinasanu saprot tadus papildu un arkartas pasakumus, kuri tiesi vai netiesi atbalsta
vai ierosina uznémuma un arpus uznémuma noieta dienestu, ka ar tirgotaju darbibas. Parsvara tie
ir 1slaicigi un versti uz strauju apgrozijumam palielinasanas iedarbibu. Pasakumi var bt orient&ti
uz noieta dienestiem vai tirgotajiem (ar€jo dienestu un tirgotaju veicinasana), vai uz pieprasjjuma
nesgjiem (patérétaju veicinasana).*

Produkta realizacijas veicinasana ir viena no galvenajam daudzu marketingu kampanu
sastavdalam. Ta ietver dazadus lidzeklus, parasti Tstermina, un tie ir versti uz izméginasanas
stimuléSanu, atrakiem vai lielakiem pirkumiem vai 1pasiem produktiem, vai pakalpojumiem, vai
pardoSanu kopumﬁ.35

P&c autora domam, produkta pieprasijuma palielinaSanai izdevigak izmantot So marketinga
komunikaciju veidu. Izdevigie piedavajumi sp&j piesaistit klientu uzmanibu, piem., sezonas precu
izpardoSanai. Autors piekrit uzskatam, ka realizacijas veicinasanas pasakumus efektivi izmantot
ar citiem marketinga komunikacijas veidiem.

PardoSanas veicinasanas panémieni ir pardoSanas virziSanas veidi, lojalitates veicinasana
zimolam vai manipuléSana ar cenas limeni, lai mainitu pardoSanas grafiku. Tirdznieciba var
izmantot atlaides klusas sezonas laika. Sezonalajam biznesam ir nepiecieSams izlidzinat naudas
plismas problémas, ko var izdarit, piedavajot atvieglinatus kredita nosacijumus laicigakajiem
piegadatajiem. IzpardoSanu var izmantot, lai atbrivotu noliktavu pirms nakamas sezonas precu
sanemsanas. Uzpémumi, kuri strada ar dazadam precém liela daudzuma, var izmantot
izpardoSanu, lai samazinatu krajumus uz inventarizacijas laiku. Jaunas produktu Iinijas dazreiz
tiek laistas klaja par letakam cenam, lai ta var&tu iegiit lielaku tirgus dalu. Ta paSa iemesla d€l var
izmantot klienta lutinaSanas taktiku, lai sakautu konkurenta ienakSanu tirgl ar lidziga veida
produktiem.

Produktu realizacijas veicinasanai piemit $adi galvenie raksturojumi:

e Iss termin$ (pieméram, tikai 1sa laika var izmantot kuponus, tikai noteikta laika notiek

loterija, tikai neilga laika perioda piedava cenu atlaides u.tml.);

e mudindjums izdarit pirkumu (produktu realizacijas veicinaSanas panemieni ietekmé

pircgjus ar informaciju par produktu un pardoSanas nosacijumiem, izraisa impulsivu

vajadzibu izdarit pirkumu);

%* Diderins H. Uzpémuma ekonomika. Riga: Zinatne, 2000. 515 Ipp.
®Blattberg R., Neslin S. Sales promotion: concepts, methods, and strategies. Upper Saddle River, NJ:Prentice Hall,
1990

% Patens D. Ka veidot marketingu. Riga: SIA , Lietiskas informicijas dienests”, 2009. 262 Ipp.
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e aicinajums izdarit pirkumu (produktu realizacijas veicinasanas panémieni ietver

ieteikumus pirkt noteiktus produktus nekavéjoties, kamér tie darbojas).®’

Produktu realizacijas veicinasanai, ka produktu virziSanas tirgli metodei piemit zinamas
prieksrocibas:

e pievilcigums un informétiba;

e saméra Iets marketinga komunikacijas veids.

Pievilcigums un informétiba nozim€, ka marketinga komunikacijas pievilina pirc€jus ar
svarigu un viniem izdevigu informaciju, veidojot pirc€ju acu prieksa papildu vertibu. Samera [ets
marketinga komunikaciju veids nozimé, ka islaicigie marketinga pasakumi neprasa tik lielus
vienreiz€jus ieguldijumus ka reklama.

Ar1 produktu realizacijas veicinasanas metodei piemit trikumi:

e tas nevar izmantot veidojot produkta markas un (vai) uzp€muma stabilo pozitivo t€lu un
iesaistit lojalus pirc€jus;

¢ nav izslégta negodigu pan€mienu lietoSana (piemeéram, piedavajot it ka cenu atlaidi,
loterijas u.c.);

e visus panémienus var atri izmantot konkurenti, reag€jot, pieméram, uz cenu atlaidém,
kuponiem u.c.;

e tapat ka reklama, ar1 produktu realizacijas veicinasanas pan€mieni stimul€ lietot veselibai
kaitigus produktus. *

Produktu realizacijas veicinasanas panémieni jalieto piesardzigi. Pirmkart, parak bieza
akciju izmantoSana var radit situaciju, kad pateérétaji to sak uztvert ka pierastu lietu. Otrkart,
parmainas markas izveéleé produktu realizacijas veicinaSanas akciju rezultata parasti ir islaicigas,
tade] velti ir cerét, ka uznémeéjdarbibu ilgstosi biis iesp&jams veikt, tikai izmantojot islaicigas
produktu realizacijas veicinaSanas akcijas. TreSkart, produktu realizacijas veicinasanas akcija
iepriecinas tos pircg€jus, kuri produktu butu iegadajusies jebkura gadijuma, tatad var teikt, ka tiek
zaudéta dala no droSiem ienakumiem. Veiksmiga meérka grupu noteikSana var mazinat So
trikumu. *°

Nemot véra Sos raksturojumus, priekSrocibas un triikumus, produktu realizacijas

veicinasanas metodi lietderigi izmantot:

37 Praude V. Mérketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.
* Turpat
%9 Blaits Dz Marketings. Riga: AS , Poligrafists”, 2004. 284 Ipp.
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e lai panaktu sp&cigo un operativo pirc€ju reakciju;

e kad jastimulé produktu pardosana pieprasijuma samazinasanas apstaklos, kad produkti
atrodas augSupejas vai krituma cikla posma;

¢ veidojot integrétas marketinga komunikacijas, proti, planojot produktu realizacijas
veicinasanas pasakumus kopa ar reklamu.

Produktu realizacijas veicinasanas lidzeklu izvéle ir atkariga no mérkiem. Tos var apvienot
trijas grupas:

1. cenu piedavajumi — realizéSana par zemakam cenam, atlaizu kuponi, taloni, kas
dod tiesibas uz atlaidém utt.

2.  piedavajumi dabiska forma (realas preces) — precu paraugi, prémijas utt.

3. aktivie piedavajumi — pirc&ju konkursi, spéles, loterijas.

Produktu realizacijas veicinaSana ir viena no virzisanas tirgi pamatsastavdalam. Salidzinot
ar reklamu, ta Jauj atri iedarboties uz pieprasijumu.

Produktu realizacijas veicinasanas veidu klasifikacija:

e orient€ti uz pirc€jiem (paraugu izplatiSana, kuponu piedavajums, izmaksu kompensésana,
sainis ar produktiem par izdevigam cenam, prémijas par pirkumu (davanas), cenu atlaides,
atlidziba patstavigajiem pirc€jiem, produktu demonstréSana tirdznieciba, konkursi, loterijas un
spéles);

e orient€ti uz starpniekiem (cenu atlaides atkariba no pirkuma noteikta laika, bezmaksas
produktu papildpiedavajums péc noteikta produktu apjoma pirkuma, produktu virziSanas tirgi
izmaksu kompens€sana, prémijas, davanas par ligumu noslégsanu, uzn€émumu specialo suveniru
izplatiSana, konkursi un loterijas);

e orientéti uz tirdzniecibas personalu (konferences, seminari, izstades, ka ar1 prémijas un
konkursi).*°

Visbiezak produktu realizacijas veicinaSanas rezultati ir islaicigi, tacu daudzos gadijumos
tas ir piegemami, jo islaicigas pieprasijuma izmainas ar1l var biit pietickamas, lai sasniegtu
uzn@muma istermina mérkus. Daudzas produktu realizacijas veicinaSanas darbibas ir paredzetas,
lai traucétu konkurentu kampanu norisi, Tpasi, ja taja izmanto cenu atlaides. Atrs un loti efektivs

panémiens cind ar konkurences draudiem. *

%0 Praude V. Mérketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.
* Blaits D, Marketings. Riga: AS , Poligrafists”, 2004. 284 Ipp.
20



Produktu realizacijas veicinaSanu var iedalit tris sekcijas — pardoSanas paliglidzekli,
motivacijas preces, ka arT programmas un atvasinatie produkti.

Uz nelieliem priekSmetiem, kas ir tirgoSanas paliglidzekli — suveniri (sérkocigu kastites,
zimuli, piespraudes), druka jeb iespiez vienkarsu logo un tos vienkarsi izdala bez maksas.

Motivacijas preces vai pakalpojumi, ko izmanto, lai mudinatu klientus pirkt. Parastie
piemeri ir cenu atlaizu kuponi, konkursi, davanas abonentiem un ipasie piedavajumi, ko var

"’

nosaukt par ,,Pe€rc vienu, sanem otru par brivu!” metodi.

Atsavinatie produkti ir vél viena pardosanas veicinasanas forma. Sis termins apzimé preces,
kas saistitas ar kompanijas galveno produktu, tau rada atsevisku pelnu. Tipiski piemeri ir T-
krekli, CD, DVD, afisas, kriizes un biroja preces. Sadu produktu pardo$anas galvenais mérkis
parasti ir uznémuma neatkarigas pelnas palielinasana. Sie produkti var iedarboties gandriz ka
atgadinajums — lai pardotie produkti palidz&tu prezentét uznpémuma t&lu. *?

Bakalaura darba autors uzskata, ka produktu realizacijas veicinasana ir Tslaiciga produktu
pirkSanas un pardoSanas motivéSana ar dazadiem marketinga komunikaciju panémieniem.
Produktu realizacijas veicinasanas panémienus izmanto praktiski visi uzpémumi. Pareizi veidojot

produktu realizacijas pasakumus, var veidot ilgstoSas attiecibas ar klientiem, radot lojalitati pret

produktu un ilgtermina uzticibu uzp€émumam.

1.3.Sabiedriskas saskares raksturojums

Netiesa reklama (sabiedriska saskare, sabiedriskas attiecibas) ir bezmaksas reklama, ko
sniedz avizes, zurnali, TV raidfjumi, rakstot par kadu uzpémumu, preci, pakalpojumu.
Sabiedriskas saskares uzdevums ir radit labvéligu uznémuma telu patérétaju uztveré. BieZi vien
viens no sabiedriskas saskares uzdevumiem ir pazinot kadu jaunumu par uznémuma produktu vai
pa$u uznémumu ta, lai piesaistitu sabiedribas uzmanibu **. Sada veida informacijai cilveki uzticas
vairak neka reklamai. Tapéc daudzi lieli uzp€mumi piever§ uzmanibu attiecibam ar presi un
izveido specialas nodalas, kas ar to nodarbojas. Sabiedriskas saskares ir produktu pirkSanas un
pardoSanas netieSa motivéSana, izplatot bez apmaksas un masveida informaciju par uznpémumu
un razotajiem (pardodamiem) produktiem.

Sabiedriskas saskares ir saistitas ar tadam darbibam, kas veido sabiedribas labveligu

attieksmi pret uznémuma marketinga pasakumiem, pret uznémuma reklamas kampanam un galu

*2 Kolbirs F.,Nantels Z., Bilodi, S., Ri¢a D. Kultiiras un makslas mdrketings. Riga: RD Rigas Kongresu nams, 2007. 253 Ipp.
*3 Blaits D Marketings. Riga: AS , Poligrafists”, 2004. 284 Ipp.
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gala pret tas produktiem un pasu uzpémumu. Tiek uzskatits, ka sabiedriskas saskares nozimé
ilglaicigu stratggiju.

D. Herbsts defing, ka sabiedriska saskare ir sistematiska un ilgstoSa uzpnémuma
komunikacijas veidoSana ar ta iek$§€jam un argjam meérka grupam, kuras merkis ir iepazistinat ar
uznémumu un izveidot sp&cigu un originalu prieksSstatu (t€lu) par uznémumu. Ta rezultata mérka
grupas, iesp&jams, dos prieksroku tieSi Sim uzpémumam. Bakalaura darba autors uzskata, ka
sabiedriska saskare ir publicitate, kas veido pozitivu iespaidu par produktu un uzpémumu. Sada
veida notiek sabiedriskas domas veidoSana, izmantojot netieSo reklamu, kurai cilveéki uzticas
vairak neka reklamai.

Sabiedriskas saskares atSkirtba no reklamas attiecas uz visu uzpémumu kopuma. Tas ir
saistitas ar tadam darbibam, kas veido sabiedribas labveligu attiecksmi pret uzneémuma marketinga
pasakumiem, pret uznémuma reklamas kampanam un galu gala pret parstavétajiem produktiem
un pasu uzpémumu. Tiek uzskatits, ka publiskas attiecibas jeb sabiedriska saskare nozime
ilglaicigu stratégiju.

Sabiedriskajam saskarém piemit sadi raksturojumi:

e netieSa pirc€ju motivéSana pirkt produktus (piemeram, avizes raksta par uznémuma
sasniegumiem, tiesi, neaicina pirkt produktu, bet veido labveligu attieksmi);

e specializéta vienreiz€ja informacija (piemeéram, aviz€ public€ts raksts, vai organizets
seminars neatkartosies rit, nakamned¢] utt.).

e Sabiedriskam saskarém ka produktu virziSanas tirgli metodei ir zinamas prieksrocibas:

e ticamiba;

e plasa pieejamiba;

e pamatojums.”

Ticamiba nozime, ka rakstus, aprakstus, atskaites u.c. informacijas materialus par
uznémumiem un to produktiem cilvéki uztver ka ticamaku avotu neka, pieméram, reklamu.

PlaSa pieejamiba nozime, ka informacija var aptvert daudz potencialo pirc€ju, kuri,
iesp&jams, izvairijusies no kontaktiem ar uzp€mumiem, veikaliem un reklamu.

Pamatojums nozimé, ka sabiedriskai informacijai ir lielakas iesp€jas parliecino$i pamatot

uznémuma un to produktu raksturlielumus neka reklamai.

** Niedritis J. E. Marketings. Riga: SIA , Biznesa augstskola Turibe’”, 2008, 487 Ipp.
*° Praude V. Mérketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.
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Sabiedriskas saskares marketinga darbiba tagad izmanto lielas kompanijas visa pasaulg.
Latvija to plasi lieto Lattelekom, Latvijas gaze, Latvijas dzelzcels, LMT, daudzas apdroSinasanas
sabiedribas u.c. Tacu buitu nepareizi parspilét sabiedriskas saskares lomu ka produktu virzisanas
tirgl metodi, jo tam piemit ar1 trukumi:

e konkurenti var organizét un publicét rakstus ar neparbauditiem, nepareiziem datiem,
faktiem, un Iidz ar to kait€t uznémuma un (vai) produktu t€lam;

e nesatur tadas pievilcigas ipaSibas ka reklama un produktu realizacijas veicinasanas
metodes.

Sabiedriskas saskares varétu izmantot:

e vienlaikus ar par€jam metodeém produktu virziSanai tirgii (reklama, produktu realizacijas
veicina$ana), lai pastiprinatu kop&jo marketinga efektu;

e sniedzot informaciju par jauniem produktiem jauna vai eso$a tirgl, vai sadalot jaunos
uzneémumos;

e sniedzot informaciju 1pasai mérkauditorijai (pieméram, cilvékiem, kas nepievers
uzmanibu reklamas zil,lojumiem).46

Lidzekli, kurus izmanto darba ar sabiedribu, ir 1pasSi preses dienesti un konferences,
informacijas nodoSana dazadu mediju Zzurnalistiem, intervijas, priekslasijumi, uznémumu
apskates, filmas, uznémumu laikraksti un dokumentacija, ziedojumi un tamlidzigi. Panakumus
darba ar sabiedribu var giit vienigi tad, ja uznémums ir gatavs sniegt informaciju art par kritiskam
temam, ka arT veikt $o darbu atklati un ticami.*’

Sabiedriska saskare ir menedzmenta funkcija, kas izvert€ sabiedribas noskanojumu,
identificé individu vai organizaciju ar sabiedriskam interes€m un plano, un veic darbibas
programmu, ta iegiistot sabiedribas izpratni un piekrisanu.®

Sabiedrisko saskari (Public Relations) aptver visus piemérotos pasakumus, lai raditu
interesi par uznémumu un izpratni par ta mérkiem, lai veidotu uznémuma autoritati, skaidru un
pozitivu uznémuma t€lu, ka ar1 lai veidotu labas attiecibas starp uzp€émumu un atseviskam
sabiedribas grupam, pieméram, valdibas institlicijam, parlamentaram institicijam, partijam,

arodbiedribam, saimnieciskdam apvienibam vai arT potencidlajiem klientiem. *°

“® Turpat
*" Diderihs H. Uzpémuma ekonomika. Riga: Zinatne, 2000. 515 Ipp.
*8 Kolbérs F., Nantels 7., Bilodd, S., Rica D. Kultiiras un makslas marketings. Riga: RD Rigas Kongresu nams, 2007. 253 Ipp.
*9 Dideris H. Uzpémuma ekonomika. Riga: Zinatne, 2000. 515 Ipp.
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Uznémumi izmanto sabiedriskas saskares, lai atjaunotu pirc€ju interesi par produktiem,
piesaistitu uzmanibu vai uzlabotu negativo priekSstatu par sevi. Valsts izmanto sabiedriskas
saskares, lai piesaistitu arzemju investicijas un nodros$inatu starptautisko atbalstu.

Sabiedriskas saskares ir dala no dzilakas darbibas, proti, sabiedriskas domas veidoSanas.
Lai veidotu sabiedrisko domu, tiek noteikti vairaki uzdevumi, taja skaita nodrosinata laba slava
uzn@émumam. Lai izveidotu v€lamo sabiedrisko domu, uzp€muma personalam javeic sadi
uzdevumi:

e dibinat un nodroS$inat attiecibas ar presi. Darbibas mérkis ir izplatit dazada rakstura zinas
masu informacijas lidzeklos, lai piesaistitu uzmanibu cilvékiem, produktiem, darbiniekiem.

e informét par produktu. Darbiba, kas apvieno dazadus centienus piesaistit uzmanibu un
popularizét dazadus, ipasi, jaunus produktus.

¢ veidot komunikacijas. Darbiba ar aréjam un ieks€jam uznémuma komunikacijam, lai
panaktu sabiedribas izpratni par uznémuma specifiku un lomu sabiedriba.

e lobisms. Darbs ar likumdevejiem un valdibas ierédniem, lai panaktu vai nepielautu
noteikto likumdosanu vai ekonomikas reguléSanas normativus.

e konsulteésana. Izsniegt vadibai ieteikumus, kas saistiti ar uznémuma sabiedrisko
nozimigumu, vietu un telu. 50

Péc Lielbritanija Sabiedrisko attiecibu institiita definicijas, sabiedriskas saskares prakse ir
disciplina, kas gada par reputaciju — ar mérki git sapratni un atbalstu, ka arT ietekmét viedokli un
uzvedibu. Sabiedriska saskare vérsta uz reputaciju (t€lu), kas ir gala iznakums tam, ko jis darat,
jo juis sakat un ko citi saka par jums.”*

J. E. Niedritis uzsver, ka sabiedriskas saskares, lai gan tas vél joprojam tiek izmantotas
marketinga komunikaciju konteksta, arvien vairak tiek uzskatitas par atsevisku disciplinu,
miisdienas viens no lielakajiem riskiem ir reputacijas zaud€jums. Reputacija ir, bija un bis viens
no vertigakajiem jebkura uznémuma vai organizacijas nematerialajiem aktiviem, kas ietekmé
uznémuma vertibu.

D. Patens norada, ka sabiedriskas saskares nav pardoSanas medijs, tomér tas var labvéligi
ietekmét reklamu. Loti bieZi sabiedriskas saskares un reklama savstarp€ji loti organiski

sadarbojas. Sabiedriskas saskares atspogulo uznémuma t&lu. >

%0 praude V., Beléikovs J. Marketings. Riga: Vaidelote, 1099. 558 Ipp.
*! Niedritis J. E. Marketings. Riga: SIA ,Biznesa augstskola Turiba”, 2008. 487 Ipp
>2 Patens D. Ka veidot marketingu. Riga: SIA , Lietiskas informicijas dienests”, 2009. 262 Ipp.
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Autors uzskata, ka efektivi sabiedriskas saskares izmantot uznémuma t€la popularizéSanai.
Ar sabiedriskas saskares palidzibu informacija, ko iegiist klients, Skiet uzticamaka un
objektivaka.

Pircgjs dod priekSroku pazistamam uzpémumam, jo:

e vairak uzticas ta produktiem;

e jutas drosaks pirkSanas procesa, un tas nozimé — minimalo socialo un finansialo
risku (ja produkts neapmierina klientu, to var apmainit vai sanemt atpakal naudu);

e ir apmierinats, lietojot iegadato preci (tas veicina ilglaicigu attiecibu veidoSanos
starp pirc€ju un tirgotaju). >3

Sabiedrisko saskari izmanto, lai celtu uzpé€muma reputaciju, palidzeétu marketinga
zinojumus izvietot tados medijos, kas nesis labumu, jo tie ir loti populari un uzticami. Tada veida
ir iesp€jams izsekot paterétaju attieksmei, lai noskaidrotu, kads vinu skatfjuma ir uznpémums vai
produkta imidzs. >

P&c autora domam, loti svarigi marketinga komunikacija ir nodroSinat dazadu sabiedribas
cilveéku savstarp€ju sapratni un kontaktu. To ir iesp&jams nodroSinat, lietojot sabiedriskas
saskares. Sabiedriskas saskares izmanto kopa ar citiem stimul&jusiem Iidzekliem. Autors uzskata,
ka sabiedriskas saskares efektivi izmantot uznémuma t€la popularizéSana. Pieméram, piedaloties
kada sabiedriba nozimiga pasakuma sponsorésana, uznp€émumam ir iesp&ja veidot pozitivu telu par
sevi un parstavetajiem produktiem. SponsoréSana ir viens no dargakajiem sabiedriskas saskares
veidiem, tacu citi ir salidzinosi Ietaki, pieméram, péc zurnalistu iniciativs tapis raksts.

Autors secina, ka sabiedriska saskare aptver visus piemérotos pasakumus, lai raditu interesi
par uznémumu un izpratni par ta mérkiem, lai veidotu uznémuma autoritati, skaidru un pozitivu
uznémuma t€lu, ka arT lai veidotu labas attiecibas starp uzpémumu un atseviskam sabiedribas
grupam, pieméram, valdibas institicijam, parlamentaram institlicijam, partijam, arodbiedribam,

saimnieciskam apvienibam vai ar1 potencialajiem klientiem

1.4.Personiskas apkalposanas raksturojums

H. Diderihs sava gramata apraksta, ka personiska apkalpoSana (tie$a pardoSana) ir mutiska

(verbala) komunikacija ar pirc€jiem, tieSa produktu pasniegSana ar noliku vigu mudinat un

>3 Niedrtis J. E. Mairketings. Riga: SIA , Biznesa augstskola Turtba”, 2008. 487 Ipp.
>* Zggele E. Marketinga komunikicijas instrumenti. Biznesa psihologja. 2010. Nr. 22, 20,25, Ipp.
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parliecinat izdartt pirkumu. Personisko apkalpoSanu, no vienas puses, tikai ar grutibam var
norobezot no preces realiz€Sanas veicinaSanas, bet, no otras, - no reklamas. Ar personisko
apkalpoSanu saprot personisko kontaktu veidoSanu ar potencialajiem nop€méjiem, lai noslégtu
pardoSanas darfjumu. ApkalpoSanas saruna ir raksturigs individualas ietekm&Sanas Iidzeklis.
Plasaka nozimé personiskai apkalpo$anai biitu japieskaita ar kontakti gadatirgos, demonstracijas
— modes skates, degustacijas vai pat priekslastjumi.”®

Dz. Blaits secina, ka personiska apkalpoSana ir katra uznémuma spécigakais marketinga
lidzeklis. Tirdzniecibas darbiniekam, kur§ atrodas aci pret aci ar pirc€ju, personigi uzklausot vina
vajadzibas un izskaidrojot, kap&c produkts vinam ir piemerots, ir daudz lieclakas iesp€jas piesaistit
So klientu neka jebkurai reklamas, sabiedriskas saskares un produktu realizacijas veicinasanas
metodei. Personiskas apkalpoSana uznemumam ir visdargakais Iidzeklis produktu virziSanai tirgi.
56

Autors secina, ka personiska apkalposana ir kontaktu veidoSana ar klientiem, motivéjot un
parliecinot izdarit pirkumu. Svarigi ir veidot individualu pieeju katram klientam.

Personiga apkalposana ir zinas nodo$ana tiesa kontakta no kadas personas citai. ST tehnika
lauj pardev€jam uzzinat iemeslus, kade] klients nolémis nepirkt. Personiska apkalpoSana var
notikt aci pret aci, telefoniski vienai personai vai grupas.®’

P&c autora domam, uzpémuma darbinieks veido ta t€lu. Svarigas ir darbinieka zinasanas un
kompetence, veidojot komunikaciju ar klientu. Profesionalisms un patstaviga izaugsme ir jebkura
uznémuma veiksmes prieksSnoteikums.

Reklama ir arkartigi speécigs parliecinasanas lidzeklis, jo nododama vests ir vienkarsa.
Sarezgitakam véstim efektivaka izradas personiga apkalpos$ana, jo uzpémuma parstavis var
pielagot savu vesti paterétajam un atbildét uz klientu jautajumiem. Kadreiz tiesa pardosana tika
uzskatita par apSaubamu panémienu, ka veidot biznesu. Miisdienas ta ir plasi izplatita, jo
marketings sak orientéties tiesi uz klientu.

Personiskai apkalpoSanai piemit $adi raksturojumi:

e tieSa produkta pasnieg$ana un mutiska komunikacija ar pircg€jiem,;

e mérktieciga pircéju apkalpoSana (pieméram, pardevéjs veikala sniedz plasu konsultaciju

par jauno televizoru modeli potencialajiem pirc€jiem — viram un sievai).

> Diderihs H. Uzpémuma ekonomika. Riga: Zinatne, 2000. 515 Ipp.
°® Blaits D, Marketings. Riga: AS , Poligrafists”, 2004. 284 Ipp.
> Kolbérs F., Nantels Z., Bilodi, S., Ri¢a D. Kultiiras un makslas marketings. Riga: RD Rigas Kongresu nams,
2007. 253 Ipp
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Personiskai apkalpoSanai ka produktu virziSanas tirgd metodei piemit zinamas
prieksrocibas:

¢ kontaktu veidoSana;

euznémumam nav jaiegulda Iidzekli reklamai, jo agents vienlaikus ir ari preces
reklamétajs;

¢ pardosana pielagota katram klientam individuali;

o tick veikts tieSais marketings, jo, zinot klienta iebildes un preces iegades atteikuma
motivaciju, darbinieks izpéta tirgu;

e mudinajums atbildes reakcijai.

Kontaktu veidosana nozimé, ka pardevéjam (agentam u.c.) var izveidoties profesionali, pat
draudzigi kontakti ar pirc€jiem. Mudinajums atbildes reakcijai rodas pirc€jiem péc tam, kad ar
viniem veiktas sarunas, sniegta informacija un palidziba produktu izvéle. Tas ir dialogs, nevis
monologs ar pirc€jiem.

Pie personiskiem apkalpoSanas trukumiem, jaatzime:

e samera augstas tirdzniecibas personala sagatavoSanas izmaksas, t.sk., uznpémuma tirgus
agentiem;

¢ zaudejumu risks sakara ar sagatavota tirdzniecibas personala aizieSanu pie konkurentiem
u.c. uznémumiem,;

e diezgan Sauras izmantoSanas iespéjas sakara ar paSapkalpoSanas attistibu, elektronikas
komercijas lietoSanu, lai pirc€ji netérétu daudz laika pirkumiem;

e var izsaukt klienta dusmas, ja vipam nav intereses.>®

Pirms pardoSanas veicinaSanas javeic vairaki prieksdarbi, japazina potencialie pirc€ji un
jaizveido datu baze turpmakai precu tirgus analizei. Tie$a pardoSana no reklamas galvenokart
atskiras ar iedarbibas loku, tai ir vairak individuals, mazak — masveida raksturs. Saja gadfjuma
pardevejs tiesi iedarbojas uz potencialo pirc€ju, sniedzot informaciju par preces pasibam, cenu,
lietosanu utt. No psihologiska viedokla savstarpgja saruna ir vieglak parliecinat pircgju, neka uz
to iedarbojoties ar masu mediju starpniecibu. So veidu ir vélams lietot specifiskam precém, par
kuram pircgjam citadi nevar sniegt vinam nepiecie$amo informaciju. *°

Personiska apkalpoSana ir efektiva:

°8 Praude V. Mérketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.
%9 Niedrtis J. E. Marketings. Riga: SIA , Biznesa augstskola Turiba”, 2008. 487 Ipp.
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= produktu ieviesanas stadija, kad nepiecieSama plasa informacija un pircgju
parliecibas un nostajas veidosana;

= kad pirc€ju riciba tirgi ir komplicéta;

= pirkSanas lémuma pienemsanas procesa izskirosaja posma;

= uznémuma tirgid, veicot darfjumus ar biznesa partneriem;

* maza biznesa uzp€émumiem;

= pils€tas ar nelielu iedzivotaju skaitu, ka arT laukos.

Autors secina, ka visi iepriek§ min€tie marketinga komunikaciju lidzekli patérétaju ietekmé
netie$i, taCu personiska pardoSana tiesa veida. Pardevéjam ir iesp€ja tiesa kontakta ietekmét
pircéja domas un ricibu.

Personiskaja apkalpoSana piedalas divas puses:

e uznémuma tirdzniecibas personals;
e pircgji (klienti).

Lai palielinatu savus pardoSanas apjomus, arvien vairak produktu ir japardod jau esoSajiem
klientiem, nevis jameklg jauni. Ja vienreiz tiek sanemts kvalitativs pakalpojums, tad ir tendence
atgriezties pie viena un ta pasa pakalpojumu sniedz€ja. Ikviens autorazotajs vélas aptvert péc
iesp&jas lielaku tirgus daJu — no vienkarsas, 1¢tas automasinas lidz pat luksusa salonam, cerot, ka
nopérkot vienu modeli, driz sekos arl nakamais pirkums.

Jaunu klientu atrasana prasa daudz Iidzeklu, jo, lai vinus pievilinatu, ir nepiecieSama
reklama un dazadas pardoSanas aktivitates. Ir tacu daudz vienkarSak nositit savu jauno
piedavajumu jau zinamiem klientiem, kuri Soreiz var nopirkt v€l vairak no jau zinama produktu
klasta vai izvéléties ko jaunu.®
Personiskas apkalpoSanas process ietver septinus posmus:
potencialo pircgju mekl&jumi un vertésana;
sagatavoSanas darbam ar pircgjiem (klientiem);
kontakt@Sanas ar pircgjiem;
produkta piedavasana un demonstrésana;
iebildumu noveértésana;

darfjumu slégSana;

N o g bk~ w0 Dd e

darfjumu rezultatu kontrole un novértésana.®

®® patens D. Ka veidot marketingu. Riga: SIA , Lietiskas informacijas dienests”, 2009. 262 Ipp
%1 Praude V. Marketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.
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Potencialo pircgju mekléjumi un vértésana — tas ir personiskas apkalposanas pirmais posms.
Kaut gan uzp€mums jau ir orientéts uz noteiktiem pirc€ju segmentiem, tomér tirdzniecibas
darbiniekiem jastrada arT patstavigi. Tirdzniecibas darbiniekiem japrot atrast potencialie klienti
(pircgji) plasaja kontingenta. Lidz ar to ir janoverte potencialo pircéju (klientu) finansialas
iesp&jas, realizacijas apjoms, darfjumu skaits, specifiskas prasibas, izvietojums un ilgtermina
sadarbibas varbiitiba.

Informaciju par potencialajiem pirc€jiem var iegit telefongramatas, Zurnalos, avizés un
kontakt€joties ar svarigam organizacijam un klubiem, ka ar1 apmekl€jot dazadas iestades un
uznémumus bez iepriek$€jas pieteikSanas.

Sagatavosanas darbam ar pirc€jiem (klientiem) nozimé:

e informacijas izp€te gan par uznémumiem, gan par tajos stradajoSiem konkrétiem
darbiniekiem;

e japienem lémums par tikSanas formu un laiku;

e japlano kopgja strateégiska pieeja sadarbibai ar konkrétiem pircéjiem; veidot istermina vai
ilgtermina sadarbibu; slégt ligumus par licliem vai maziem piegades apjomiem u.c.

KontaktéSanas ar pircgjiem (klientiem) ir Joti svarigs posms visa procesa, jo no ta atkariga
nakotnes sadarbiba. Uzmaniba tiek versta uz Sadiem akcentiem: ka satikt un sveicinat cilveku, ka
gérbties un runat.

Agentam jazina, ka sagaidit klientu, lai saktu veiksmigu darfjumu. Iespaidu atstas gan
agenta arcjais izskats, gan zesti, gan sarunas sakums, turpinajums. Agenta apg€rbam jabit
lidzigam klienta apgérbam, vinam jabiit uzmanigam un pieklajigam.

Autors uzskata, ka pardevéjam produkts japarada no labakas puses, lai pirc€jam nebiitu
Saubu par ta izdevigumu. Jauzskaita pozitivas 1pasSibas vai iesp€jas ietaupit un samazinat savas
izmaksas, tacu §im veértéjums jabut objektivam, nedrikst parspélét.

Uznémuma darbibas procesa ir:

e japiesaista pirc€ja (klienta) uzmaniba;
e jauztur pircgja interese par pirkumu;
e jarosina vélme iepirkties;

e janodroSina darfjums.

So koncepciju arzemas sauc par AIDA (attention, interest, desire, action). *2

%2 Praude V. Marketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.
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Tirdzniecibas darbiniekam parliecina pircéju, ka arT veic izpeti un sniedz informaciju.
Tadgjadi apkalposanas personals uzzina klientu vajadzibas, problémas un atturibas iemeslu, lai
varétu apmierinat vinu ceribas, ka ar1 sniedz pakalpojumus saistiba ar pardoSanas aktivitatém.
Uztur ar klientiem sirsnigas starppersonu attiecibas un sniedz draudzigu palidzibu un padomu
iegades procesa.”

Var izmantot tris produkta pasnieg$anas un demonstré$anas metodes:

J ieprieks pardomats kontakts ar pirc€jiem;
J pircéju vajadzibu atklasana;
J pircéju vajadzibu apmierinasana.

Produkta prezentacijas gaita pircejam (klientam) var but iebildumi, kuri balstas uz
psihologiskiem un logiskiem pamatojumiem. Saja gadijuma tirdzniecibas darbinieks nedrikst
partraukt kontaktu, bet vipam japrot turpinat sadarbiba, jamégina saprast iebildumu biitibu un
parvarét tos ar logiskam darbibam. Pieredz&jusi darbinieki var arT izmantot iebildumus sava laba,
parliecinot par to kompetenci.

Galvena tiesas pardosanas priekSrociba ir iespéja pielagot informaciju konkrétam pirc€jam,
vina vélmém un vajadzibam. TieSas sarunas laika var nekavéjoties atbildét uz jautajumiem,
reagét uz klienta iebildumiem.

DarTjuma noslégSana nav formals posms, jo rezultats var biit gan pozitivs, gan negativs.
Pirmkart, tirdzniecibas darbiniekiem japrot saskatit bridi, kad pirc€js jau ir gatavs noslégt
darfjumu (izdarit pirkumu), jo péc tam péc tam vins var ari pardomat. Otrkart, jabat psihologiski
parliecinatam sava darbiba, nedrikst justies vainigs vai nedro$s par darfjuma rezultatiem. **

Darfjuma rezultatu kontrole un noveértéSana ir nepiecieSama, jo personiska apkalpoSana
nebeidzas ar darjjuma noslégsanu (pirkumu izdariSanu). Ja tirdzniecibas darbinieks ir noskanots
turpinat sadarbibu ar pircgju (klientu), tad vinam jakontrolé darjjuma noslégSana un izpilde:
piegades termini, nosacijumi, maksajumi utt.

Iesp€jams, ka tirdzniecibas darbiniekus, kas ir dargaka uzp€muma marketinga sastavdala,
nereti ir arT visgritak kontrolét. Sie cilveki ir neatkarigi savos uzskatos, katram no vigiem ir savs

viedoklis par darbu un ta veikSanas metodém, turklat Sie darbinieki nestrada biroja un neatrodas

%3 Kolbers F.,Nantels Z., Bilodi, S., Ri¢a D. Kultiiras un makslas mdrketings. Riga: RD Rigas Kongresu nams, 2007. 253 Ipp.
%% Praude V. Marketings. Riga: SIA , Jumi”, 2004. 665 Ipp.
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tiesa tirdzniecibas vaditaja parraudziba. Tirdzniecibas vaditaju uzdevums ir veikt savu padoto
atlasi, apmacibu, motivaciju, kontroli un darba vertésanu. 6
Tiesas pardosanas veidi, kurus izdevigi var izmantot jebkur§ mazais uznéméjs:
e pasiitijumi pa pastu;
e tiesais pasts;
¢ pardosana pa telefonu;
e pakalpojums no ,,no durvim lidz durvim”;
e pasakumu ple‘tn0§ana.66

Mazajam uznémumam tieSais marketings sniedz neskaitamas priekSrocibas, proti, elastigs
darba laiks, steidzamiem un atri veicamiem darbiem var noligt stundu darbiniekus, iesp&jams
uzlabot naudas plismu, ka ar1, raugoties nakotnes perspektiva, pardoSanu var organizet ar tiliteju
atdevi. TieSa pasta un pasta sttljumu aktivitasu veikSanai nav nepiecieSams izirét dargas telpas
centralaja iela.

Pedgjo gadu laika, tieSais marketings ir kluvis par neatnemamu marketinga komunikaciju
miksa elementu. ASV Tiesa Marketinga Asociacija tieSo marketingu definé ka interaktivu
marketinga sist€ému, kas izmanto vienu vai vairakas reklamas medijus ar mérki ietekmét
izmeramas atbildes jebkura vieta. Ar vardu interaktivs tiek saprasta komunikacija starp pirc€ju un
pardev&ju. Ar jebkuru vietu tiek saprasts, ka ir iesp&jams izmantot e-pastu, telefonu, lai sasniegtu
jebkuru patérétaju jebkura atraSanas vieta.®’

Darba autors uzskata, ka ar personiskas apkalpoSanas palidzibu ir iespjams apzinat
uznémuma esoSo un potencialo mérkauditoriju. TieSais kontakts ar klientu nodroSina
uznémumam iesp&ju noskaidrot, ko vajadzetu vai tieSi pret€ji nevajadzetu mainit piedavajuma.
Izmantojot personisko apkalposanu, nav javeic papildu p&tijumi, lai noskaidrotu klientu vélmes,
atri var veikt uzlabojumus piedavajuma, tada veida nezaudgjot klientus.

Autors uzskata, ka produktu realizacijas veicinasana salidzinajuma ar reklamu lauj atrak
iedarboties uz pieprasijjumu. Reklamu televizija, radio vai interneta nevar atlauties visi
uzpeémumi. Tie$a pardoSana salidzinajuma ar reklamu ir loti darga, tadel Saja nestabilaja Latvijas
situacija tiesa pardoSana ir veiksmigs veids, ka piesaistit jaunus klientus.

Apkopojot bakalaura darba 1.nodala paustas atzinas, autors secina, ka marketinga

komunikaciju komplekss ietver dazadas metodes, tacu ne visas ir piemé&rotas katram

% Blaits Dz, Marketings. Riga: AS , Poligrafists”, 2004. 284 Ipp.

% Niedritis J. E. Mairketings. Riga: SIA , Biznesa augstskola Turtba”, 2008. 487 Ipp.

%7 Brassington, F., Pettitt, S. Principles of marketing. Harlow: Precntice Hall. 2006. 817 p
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uzpémumam. Lai tas biitu efektivas un dotu vislielako atdevi, ir janoskaidro katram uzgpémumam
piemeérotakas.
Bakalaura darba nakamaja nodala autors raksturos otra lielaka maizes razotaja Latvija SIA

“Fazer Latvija” maiznicas darbibu un marketinga komunikacijas metodes.
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2. SIA “FAZER LATVIJA” MAIZNICAS DARBIBAS UN TAS
IZMANTOTO MARKETINGA KOMUNIKACIJU RAKSTUROJUMS

2.1.Nozares raksturojums

Maizes tirgus ir specifiska darbibas nozare, kas prasa no razotajiem kvalific€tu darbaspeku,
augstus kvalitates standartus un to pastavigu parraudzibu un kontroléSanu.

Sobrid, salidzindjuma, ar jau pardzivoto iepriek$gjo vestures periodu, pircgji ir izlutinati ar
maizes sortimentu veikalu plauktos, tapéc razotajiem ir jaiegulda milzigi daudz sava razota
produkcija, lai panaktu savas preces atpazistamibu un tas atziSanu par popularu.

Bet pasaule mainas, mainas ari pat€rétaju patérina precu struktira, tiek izv€l€tas jaunas
produktu grupas, kas aizstaj vai dal€ji nosedz jau eksist&josas.

Maize ir partikas produkts un ka lielakajai dalai partikas produktu tai ir salidzinos$i iss
deriguma termins, kas ierobezo krajumu veidoSanu un sadales kanalu limenu skaitu. Piem&ram,
veidojot sadales kanalus vairakos ltmenos tiek paildzinats laiks, ko produkti pavada cela no
razotnes lidz paterétajam, 1idz ar to var gadities, ka maizes deriguma termin$ beidzas pirms ta tiek

realizeta.

Statistikas dati parada, ka no 2008. gada, pasaules ekonomikas krizes rezultata Latvijas
iekSzemes kopprodukts strauji samazinajas. No 2010. gada ir novérojams IKP piecaugums.
Saskana ar CSP atro noveértegjumu 2013. gada pirmaja ceturksni iekSzemes kopprodukta (IKP)
apjoms péc sezonali neizlidzinatajiem datiem, salidzinot ar 2012. gada pirmo ceturksni, ir
palielinajies par 3,1%. IKP ietekméja apjomu kapuma temps mazumtirdznieciba par 6%,
biivnieciba — par 9%. Apstrades riipniecibas razoSanas temps krities par 5%. P&c sezonali
izlidzinatajiem datiem $a gada pirmaja ceturksni salidzinajuma ar pagajusa gada ceturto ceturksni
IKP palielinajies par 1,2%.%

Tas nozimé, ka ekonomiska situacija valstt ir uzlabojusies un ir pieaugusi raZosSana, valsts
kopgjie ienakumi. Katras valsts tautsaimniecibas viens no svarigakajiem uzdevumiem ir

nodroSinat valsts iedzivotajus ar partiku. Partikas produkti vadoties peéc Maslova piramidas

%8 Tekizemes kopprodukts. Centralas Statistikas Parvaldes majas lapa. Iekszemes kopprodukts- ikgadgjie dati.
(tieSsaiste)- (atsauce 14.04.2013). Pieejams interneta:
http://data.csb.gov.Iv/DAT ABASE/ekfin/Ikgad%C4%93]jie%20statistikas%20dati/lek%C5%Alzemes%20kopprodu
kts/lek%C5%A1zemes%20kopprodukts.asp
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atrodas pirmaja limeni (fiziologiskas vajadzibas),’® kas nozimg, ka jebkur§ cilveks vispirms
apmierinas savas fiziologiskas vajadzibas, kas $aja gadijuma ir baribas vielu uznemsana. Lidz ar
to partikas produktu razotajiem biis iesp&ja realizét savu produkciju tirgii un giit ienakumus.

Gluzi ka visu pasauli arT Latviju skara pasaules ekonomikas krizg, ka rezultata samazinajas
visu produktu razoSana. Pazeminajas patérétaju pirktsp€ja, ka rezultata tika patlréts mazak
produktu. Paslaik Latvija atrodas atveseloSanas stadija.

Vadoties péc Lursoft datiem uz 2013.gada 1.janvari, péc uznéméjdarbibas veida - maizes
razoSana; svaigi ceptu miklas izstradajumu un kiku razoSana - Latvija ir registréti 327
uznémumi. Sis skaitlis neparada autoram vélamos datus, jo $aja klasé ietilpst arT citi miklas
izstradajumu produkti ne tikai maize. Tadel autors veica alternativu maizes razotaju mekleSanu
interneta, ka rezultata noskaidroja, ka liela dala Latvijas maizes razotaju ir apvienojusies biedriba
ar nosaukumu ,,Latvijas Maiznieku Biedriba” (LMB), kuras biedru sarazotais maizes
izstradajumu apjoms sastada apméram 90% no visa Latvija sarazota maizes apjoma. Sis biedribas
biedri ir 23 uznémumi, kas nodarbojas ar maizes izstradajumu razoSanu. "

Maizes kopgja realizacija ir lejupslidé no 2007. gada Iidz 2011. gadam, kas ir p&dgjie
pieejamie dati Centralas Statistikas Biroja datu bazé. Kop€ja realizacija 4 gadu laika ir
nokritusies par 13,23% un tai ir skaidri redzama tendence kristies, kas nozimé, ka arT turpmakajos
gados visticamak, ka realizacijas daudzums kritisies. P€c autora domam, viens no ietekméjoSiem
faktoriem ir ar1 pirc€ju pilniga produktu patéréSana, neveidojot atkritumus, tas ir, pircéjs nopérk
tikai tik daudz maizes, cik var pats ap€st un nemet atkritumos.

Maizes realizacijas apjoms Latvija samazinas, Iidz ar to samazinas ar1 maizes apjomi, kas
tiek transportéti. Péc autora domam, tas ir viens no iemesliem maizes cenu pieaugumam, jo
pastavigas izmaksas tiek sadalitas uz mazaku skaitu produkta vienibu. Un ka izmaksu sastavdala
ir arl transport€Sanas izmaksas. Samazinoties realizacijas apjomam, samazinas ari transporta
lidzeklu kravas nodalfjumu aizpildijjums. Uzpémumiem ir japieverS lielaka uzmaniba kravu
apvienosSanas iesp&jam. 2012.gada graudu cenas pasaules birzas bija pieaugusas. Specialisti tomeér
apgalvoja, ka par spiti cenu kapumu veicinoSiem faktoriem, galaprodukta - maizes - cenas
nepieaugSot, savukart maizes tirgus Latvija sartk. Patlaban maizes tirgli verojamas divas

problémas - nesamérigi augstas graudu cenas, ka ar1 nevienlidziga konkurence starp

® Hierarhijas pieci limeni. Vikipédija, Briva enciklop&dija. (tieSsaiste) - (atsauce 20.02.2013). Pieejams interneta:
http://lv.wikipedia.org/wiki/Maslova_vajadz%C4%ABbu_hierarhija

" Biedru saraksts. Latvijas Maiznieku biedribas majas lapa. (tieSsaiste)- (atsauce 14.02.2013). Pieejams interneta:
http://www.maizniekubiedriba.lv/?lang=Iv&id=12
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lielrazotajiem un mazajam maizes ceptuvém. Tapat ar1 2012.gada graudu cenas bija dubultojusas,
pateicoties spekulacijam pasaules birzas. Tas nozime, ka 2012.gada maizes cep€ji "grozyjas" ka
var, lai pie nesamérigajam izejvielu cenam sp&tu noturét galaproduktu cenas iedzivotaju
pirktsp€jas limeni. Tikmer lielrazotaji, kurus parpirka arzemju kompanijas, sp&ja "nosist" cenu un
piedavat letaku produkeiju, ta izspieZot no tirgus mazos raotajus.

Tapat Iidz 2012.gada rudenim cenas tur&jas viena Itmenit. Viss bija atkarigs no jaunas razas,
graudu kvalitates, ka arT energoresursu un degvielas cenam. Tap&c cenu kapums uz rudens pusi
par paris procentiem tomar bija. "

Ta pieméram, Latvija ir Sadas maiznicu raZotajfirmas: Latvijas Maiznieku biedriba
izveidota 1999.gada. Patlaban taja darbojas 20 biedri, to vidi AS "Hanzas maiznicas", AS "Roga-
Agro”, AS "Balvu maiznieks", AS "Ventspils maiznieks", AS "Vidzemes maiznica", SIA "Fazer
maiznicas", SIA "Liepkalni", SIA "Laci", SIA "N.Bomja maiznica Lielezers", SIA "Bauskas
klets", SIA "Saldus maiznieks" un citi.

Var secinat, ka péc iepriek$€jo gadu negativajam tendencém, kad maizes paterin$ arvien
samazinajas, jau 2012.gada bija vérojama neliela pozitiva virziba. Visi maiznieki — gan lielie, gan
mazie — gadu bija pabeigusi labi un redzams, ka virziba no nulles punkta gaja pozitiva virziena
gan péc apgrozijuma, gan patérina zina. Lai arT puse 2012.gada no partikas tika realizéta akciju
laika, auga pieprasijums péc mazo maizes razotaju nisas produktiem. Tas ir viens no galvenajiem
secindjumiem p&c Db veiktas maizes izstradajumu raZotdju un tirgus ekspertu aptaujas.’

Citi maiznieki norada, ka ipasam priekam v&l nav pamata, jo Sobrid iestajies lidzsvars jeb
stabilitate. Sliktak nepaliek, bet redzams, ka cenas stagn€ un saglabajas ievérojama konkurence.
Vienlaikus redzams, ka maizes cenas nav virzijusas lidzi dazadu resursu izmaksu kapumam,
tostarp degvielas cenu sadardzinajumam. Tas liek secinat, ka maiznieki joprojam izmaksu
sadardzinajumu spiesti «pemt uz sevisy, tacu ilgstosi tas nevarot turpinaties. Lielie tirgus speletaji
censas saglabat savas tirgus dalas, tacu ari tas prasa lidzeklus. Sobrid lidzigi ka pirms desmit
gadiem notiek stivéSanas starp maizniekiem un pagaidam griiti pateikt, kas sekos un kadas varétu

biit izmainas tirgd.

71 v - . . i . . - J— - . -7 = =
Vabole |. RaZotajs: maizes tirgii verojamas divas problémas - nesamérigi augstas graudu cenas un nevienlidziga

konkurence starp lielrazotajiem un mazajam maizes ceptuvém. 20.04.2013. Pieejams:
http://www.agropols.lv/?menu=97&newsid=94719
2 Turpat.

"® Diedzina S. Maizes nozaré iestdjies lidzsvars. 2012. Pieejams: http://www.db.lv/razosana/partika/maizes-nozare-
iestajies-lidzsvars-372287
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2.2.SIA “Fazer Latvija” darbibas raksturojums

SIA “Fazer Latvija” ir otra lielaka maizes ceptuve Latvija, saglabajot senas maizes
receptiiras un cepsanas tradicijas, ta ir kluvusi par modernako ceptuvi Latvija un ievérojami
paaugstinajusi maiznicas konkurétspéju. Uznémuma kop€ja maizes tirgus dala p&c vértibas
pietuvojusies 25%, kas ar katru gadu palielinas. Uznémums visa Latvija piedava plasu, patérétaju
prasibam piemérotu maizes produktu sortimentu ar precu zimém “Druva” un “Fazer’’.
“Druvas’® maizes produkcija ir iecienitakie gimenes produkti, kurus raksturo Latvijas maizes
tradicijas, laba garSa un kvalitate par pieejamu cenu. ‘’Fazer’’ garSigakie maizes produkti,

bagatas receptes un augsta kvalitate, moderni un musdienigi. SIA “Fazer Latvija” paSnieks ir
starptautiskd koncerna “Fazer Group” uznémums “Fazer Bakeries”” ™.

Miltu izstradajumu produktu zimols “Druva” ir senakais péckara Latvija. 1946. gada Riga
ekspluatacija tika nodota maizes un makaronu fabrika, kuras produkcija tika marketa ar “Druvas”
logo. “Druva” bija pirmais uznémums ta laika Latvija, kas saka atjaunot maizes cepSanas labakas
tradicijas. Tika atjaunotas sends receptiiras, izmantota agrako meistaru pieredze "

NodroSinot uzpémuma nakotnes izaugsmi, akciju sabiedriba “Druva” apvienojas ar “Ogres
maiznieku” 2001. gada un razotne tika parcelta uz Ogri. Uznémums “’Druva’’ savulaik bija viens
no lielakajiem maizes razotajiem Latvija un ta produkcija bija plasi pazistama. Devindesmito
gadu sakuma “’Druva’ tika privatizéta. Tomér, pastavot lielajai konkurencei, saglabat savas
pozicijas maizes tirgi bija visai gruti. Tapéc ta ipasnieki nol€éma maizes ceptuvi pardot un
pieversties citiem uznéméjdarbibas veidiem. TreSo lielako maizes razotaju Latvija 2002.gada
iegadajas Somijas firma ‘’Fazer Bakeries’’, kas ir uznémuma “’Fazer’’, ko pazistam ka vienu no
lielakajam saldumu razotajam Eiropa, meitasuznémums. Lidz ar to tika apvienotas ‘’Druvas’
tradicijas ar ’Fazer’> modernajam tehnologijam, paverot iesp€jas darbibas pilnveidei. Oktobri
SIA "Ogres maiznieks" tika registréts jau ka uznémums ‘’Fazer maiznica Druva’’. Japiebilst, ka
2001. un 2002.gads uzpémumam bija griits, jo So péd&o divu gadu bilance noslégta ar
zaud&jumiem. Pieméram, 2002.gada - 210 641 lats. Kaut gan, salidzinot ar 2001.gadu, ievérojami

palielinajies apgrozijums - no 1,2 miljoniem Iidz 2 miljoniem latu gada. Nemot véra to, ka

" Produkti / Fazer maiznica [Elektroniskais resurss]. — Piegjams

http:/Amwwv. fazergroup.com/templates/Fazer_InformationWide.aspx?id=2677&epslanguage=LV 11.05.2013.

" Darbinieku apmicibas izmantojot ES finansgjumu / Fazer maizica [Elektroniskais resurs]. -

http:/Amww. fazergroup.com/templates/Fazer_Information.aspx?id=93705&epslanguage=LV 11.05.2013.
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“Fazer” vards ir viens no vispazistamakajiem Skandinavija un Baltija, 2005. gada sakuma, lai
pilnigak varétu izmantot “Fazer” zimola speku, uzpémums kluva par SIA “Fazer maiznicas™ ',

Strauji augosSie razoSanas apjomi radija nepiecieSamibu paplasinat SIA “Fazer Latvija’’
razotnes €ku. Oktobra sakuma daudzu viesu klatbiitn€ notika uzp€muma jaunas ekspedicijas
noliktavas un biroja piebuives atklasana, kas dubulto kop&jo razotnes €kas platibu Iidz 10 000
kvadratmetru. Paplasinataja ekspedicijas noliktava uzstadita Holand€ razota elektroniska sistéma,
kas lauj daudz atrak un precizak safas€t pasutijumus klientiem, kuros parasti ieklauti daudzi
produkcijas veidi. Papildus paplasinatajam logistikas telpam, jaunaja piebivé atrodas jaunas
biroja telpas administracijai. Atklats ari jauns “’Fazer Amica’’ restorans, kas riip§jas par
darbinieku un uzpémuma viesu €dinaSanu. Jaunas noliktavas palidz€s uznémumam veiksmigak
konkuret ar konkurentiem, ka ar7 var€s efektivak un precizak veikt maizes piegades uz veikaliem
77.

Maiznicai klistot par ‘’Fazer maiznicu’’ ieveérojami paplasinajas produktu klasts. Papildus
loti popularajai "Druvas" maizei, saka cept arT maizi ar ‘’Fazer’” zimolu, kuras inovativo

b

produktu klasts 1sa laika ir ieguvis pirc€ju atzinibu. ‘’Fazer maiznicu’’ ceptas maizes vadoSo
poziciju tirgl apliecina tas, ka jau treSo gadu péc kartas ’Druvas Katrai dienai baltmaize’’ ir
ieguvusi Tirgotaju asociacijas balvu “’Gada prece’’. Pirc€ji ar1 iecienijusi uz Baltija modernakas
tostermaizu Iinijas cepto “’Fazer KvieSu tostermaizi’’ un ipasi veseligo ‘’Fazer Rudzu kliju
tostermaizi’*"®.

Uzpémuma misija un Fazer zZimola biitiba ir garSas baudijums. Labs &diens ne tikai lieliski
garso, bet arT smarzo, izskatas un rada briiSkigas sajutas, pat skanéjumu. Fazer grupas kopigas
vertibas:

1. Klients - uznémums vienmér censas parspét sava klienta ceribas.

2. Kuvalitates izciliba - uzn@mums tiecas pec augstas kvalitates visa ko dara, un nepartraukti
turpina attistities.

3. Komandas gars - apvienojot uzpémuma spéku un zinaSanas, tas ieglist sava klienta

uzticibu un sasniedz izvirzitos merkus.

"8 Sodien / Fazer maiznica [Elektroniskais resurss). -

http:/Amwwv. fazergroup.com/templates/Fazer_Information.aspx?id=2757&epslanguage=LV 12.05.2013.

T “Fagzer maiziicas’ apgrozjums pém pieaudzis par 32% / Ogres znpu portals [Elektroniskais resurss]. -
http:/Amwwv.ogrenet. Iviogre/4209/2sq=ceptuves 13.05.2013.

78 Aktualitates/ Ogreszinas [Elektroniskais resurs]. - http:Amww.ogrenet hewsfarticlehtmi2xml_id=2745 — 15.05.2013.
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Uznémums sava darbiba ievéro atbildigas uznémeéjdarbibas principus, un atbalsta socialas
atbildibas projektus visa Latvija .

Kops 2012. gada 26. marta uznémuma nosaukums ir SIA “Fazer Latvija”. Nosaukuma
maina ir likumsakarigs solis 2010. gada iesaktajam strukturalajam reformam un aptver abus Fazer
biznesa virzienus Latvija — maizes un saldumu nozari.

Aplikojot SIA “Fazer Latvija” ekonomiskos raditajus, autors ir atspogulojis neto

apgrozijumu, lai tas bitu parskatamaks un vieglak uztverams (skat. 2.1. att.)
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2.1. att. SIA “’SIA “Fazer Latvija”’’ neto apgrozijums®

SIA “Fazer Latvija” auditétais apgrozijums 2012.gada bija 13,8 milj. latu, kas ir par 2%
mazak neka 2011.gada. Maizes tirgd SIA “Fazer Latvija” ir nostiprinajusi pozicijas ka otra
lielaka maiznica Latvija.

P&c 2012.gada apkopotajiem datiem vairakos maizes tirgus segmentos SIA “Fazer Latvija”
ir Latvijas maizes tirgus lidere. Baltmaizes tirgli uznémuma tirgus dala péc apjoma sasniegusi
28%, pieaugot par 5,4 procentpunktiem, kas ir vairak neka otram lielakajam tirgus dalibniekam.
Uzpeémums gada laika ar1 stabili nostiprinajis Iidera pozicijas tostermaiZzu segmenta, aiznemot
46,8% tirgus péc produkcijas apjoma. BageSu segmenta SIA “Fazer Latvija” tirgus dala péc
apjoma sasniegusi 30,4%, palielinoties par 6,9 procentpunktiem, bet saldskabas maizes segmenta

- 18,8%, palielinoties par 4,6 procentpunktiem 2,

"Informacija par uzpémumu / Fazer maiznica [Elektroniskais resurss]. -
http:/Amwwv. fazergroup.com/templates/Fazer_Information.aspx?id=2098&epslanguage=LV 23.04.2013.
® Turpat

81 Fazer maiznicas” tirgus dala sasniegusi 25% / Ogres rajona pavaldibas portals [Elektroniskais resurss]. -
http://www.ogre.lv/lv/sodien/zinas/r/1110/fazer-maizniicas-tirgus-dalja-sasniegusi 12.05.2013.

38



SIA “Fazer Latvija” sava darbiba ka vienu no pamatmérkiem izvirza riipes par sabiedribu.
Kops SIA “Fazer Latvija” uzsakusi savu darbibu, Latvija Tstenotas vairakas socialas atbildibas
programmas, kuras verstas uz veseliga dzivesveida populariz€Sanu, apkartgjas vides
labiekartoSanu un atbalsta sniegSsanu maznodroSinatajam iedzivotaju grupam. Uzpe€mums aktivi
reklamgjas televizija un interneta, inform&jot patérétajus par jauno tostermaizes iepakojumu un
jauno produktu. V&l pie uznémuma aktivitatém japiemin sponsorésana un dazadas rikotas akcijas
lielveikalos.

Autors rakstot un izanaliz€jot maiznicas vestures datus un Sodienas situaciju tirgii, var
secinat, ka uznémums veiksmigi darbojas tirgli un ir pieradijis sevi ka spécigu konkurentu, jo tas
ir parvar€jis ekonomiskas problémas, kad uzpémums stradajis ar zaudéjumiem, bet ir atlabis, un
nu paslaik ir pieversies jaunam tirgus segmentam Latvija. Uzpémums ekonomiskas krizes
apstaklos ir plasi pieversies dazadam marketinga komunikacijas aktivitatém, tai skaita reklamai,
piesaistot klientus, kas ieprieks€jos gados nebija vérojams.

SIA “Fazer Latvija” pirc€jiem piedava plasu kvalitativu un garSigu maizes produktu klastu
ar zimoliem “’Fazer’’ un “’Druva’’, lidz ar to SIA “Fazer Latvija” ir pietiekami liels sortimenta
klasts, ko piedavat patérétajiem. Maiznica Sobrid razo ap 30 maizes Skirnu. Atkariba no pirc€ju
vajadzibam “’Druvas’ sortiments ir sadalits Cetras galvenajas grupas, kuras ietilpst 12 dazadi
produkta veidi. Apskatot “’Fazer’’ sortimentu, taja tiek ieklauti 11 maizes veidi, konkréti $is
zimols piedava vairak maizes produktus ar dazadam s€klam, un vairak pozicion&jas ka veseligi
un moderni produkti, salidzinot ar “’Druvas’’ piedavato sortimentu. Biitisks pluss un prieksrociba
SIA “Fazer Latvija’’ produktiem ir atzinums no Latvijas Di€tu arstu asociacijas un tiem ir
pieskirta zZime par veseligu produktu, kas péc autora domam ir loti liels plus salidzinajuma ar
konkurentiem.

SIA “Fazer Latvija” maize pieder pie patérina produktiem, kas ir ikdienas pieprasijuma
produkts, ko lieto ikdiena. Atseviskos gadijumos ta var bt arT ka impulsa prece, pieméram, tados
gadijumos, kad veikala konkrétai maizei ir atlaides cilveks tas neapdomajot panem, jo tam ir bijusi
atlaide. Tapat ta var biit arT ar nodomu perkama prece, ja patérétajam ir svariga kvalitate, cena un
zimols tad vins pec saviem krit€rijiem var vadities un izvéleties sev atbilstosako maizi.

SIA “Fazer Latvija” darbibu visvairak ietekmé ekonomiskie, demografiskie un politiski
tiesiskais faktoru kopums, jo uzp@émumam nemitigi jaseko izmaipam, jo Sie faktori ietekmée

uznémuma produkcijas apgrozijuma apjomam.
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SIA “Fazer Latvija” ir izdevigs geografiskais stavoklis, kas neapSaubami sekmé
uzn@muma attistibu. Uznémums atrodas Ogré netalu no Rigas, kur tiek realizéta liela dala
maiznicas produkcijas. Ogre ir piem@rota transporta zina, jo caur to iet daudzi Latvijas autoceli.
Tas ievérojami atvieglo produkcijas transportéSanu uz citiem Latvijas regioniem.

ledzivotaju pirktsp&ju ietekmé tads faktors, ka bezdarba Itmenis. Aktuala probléma Latvijas
ekonomika joprojam ir bezdarbs, kas So gadu laika ir pieaudzis. P&c statistikas datiem bezdarba
Itmenis Latvija 2013. gada marta bijis 10,7 %. Bezdarbnieku riciba pirk$anas procesa izpauzas,
ka tie daudz lielaku uzmaniba pievers pirkumiem. letaupitu naudu, cilvéki var pirkt vairak ta
saucamas starpnieku marku preces un daudz mazak razotaju marku. SIA “Fazer Latvija” $ada
situacija ir spiesta raZzot savu precu ekonomiskakus (uzlabotus) variantus, bet reklamas uzsvert
savu precu cenu pieejamibu plasam iedzivotaju masam.

SIA “Fazer Latvija” maiznicu ietekmé iedzivotaju skaita samazinaSanas. Samazinoties
iedzivotaju skaitam, proporcionali tam samazinas iedzivotaju vajadzibas, lidz ar to zid
uznémuma potencialie pircéji. Tatad demografiska vide nelabvéligi ietekmé uzpémumu, jo
pircéju ir arvien mazak. SIA “Fazer Latvija” produkcijas noiets, sava méra, ir atkarigs no
iedzivotaju pirktsp&jas, jo vairak biis ekonomiski aktivo cilvéku jo produkcija vairak tiks
pateréta. Tatad var secinat, ka ekonomiska vide SIA “Fazer Latvija” maiznicu ietekmé& negativi,
jo samazinas ekonomiski aktivo cilveéku skaits, lai gan Fazer produkcija nav no dargakajam
tomér cilveki ir ieintereséti ekonomét naudu Sajos ekonomiskas krizes apstaklos. Uznémumam ir
loti svarigi sekot iedzivotaju skaita izmainam Latvijas pils€tas, lai izveéleétos savai precei
piemérotu tirgu gan péc apjoma, gan péc izvietojuma.

Misdienu zinatnieki rada arvien jaunas tehnologijas, kas sp€j izmainit preces un ari
razo$anas procesus. Ka jaunako tehnologiju, ko izmanto SIA “Fazer Latvija”, var minét
tostermaizu Imiju, kas patérétajiem piedava péc labakajam tradicijam un modernakajam
tehnologijam ceptas tostermaizes. Uzpémums censas izmantot misdienu jaunas un moderni
attistitas tehnologijas, esot otram lielakam maizes cep€jam uzpémums var atlauties izmantot
tadas iekartas. SIA “Fazer Latvija” izmanto produkta diferencéto marketingu, jo maiznica razo
vairakus produktus no vienas grupas, kas atskiras ar kvalitati, iesainojumu un produkta sastavu.

Galvenie kritériji maizes iegadei ir cena, iepriek$¢ja pieredze jeb atkartotais pirkums,
razotajs, deriguma termin$ un produkta vizualais izskats. Pirc€jiem ir mazsvarigs iepakojuma
dizains. ledzivotaji lielu uzmanibu nepiever§ informacijai, kas ir uz maizes iepakojuma un

etiketes, jo izv€las savu iecienito maizi vai ar1 skatas tikai uz maizes cenu, deriguma terminu.
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Konkurence ir cima starp precu razotdjiem par izdevigakajiem precu razo$anas un
realiz€Sanas apstakliem un iespgju git lielaku pelnu. Viens no svarigakajiem nosacijumiem
marketinga planosana ir prasme reali novertét konkurenci 8,

Izvért&jot konkurentu darbiba tirgi un jaiet ,,soliti pa prieksu”, lai konkurenti neparsteigtu
ar jaunam idejam, kuras uzn€mums pats ir grasijies ieviest, bet nepaspéjis. Ka liecina kompanijas
AC “’Nielsen’’ petijums, aptuveni pusi maizes tirgus kontrole vien tris uzn€mumi — ‘’Hanzas
maiznica’’, “’SIA “Fazer Latvija”’ un >’Maiznica Dinella’’. Siem uznémumiem, protams, ir ari
konkurenti, kas laiku pa laikam nak klaja ar originalam idejam, kas piesaista patérétajus un izdara
spiedienu uz lideriem.

Maizes tirgus dalibnieki loti krasi reagé uz konkurentu jauninajumiem, lai neatpaliktu un
nepaliktu vienveidigi, nelaujot konkurentam parnemt un piesaistit pirc€jus. SIA “Fazer Latvija”
un “’Hanzas maiznicas’’ piedavatais sortiments ir loti [idzigs, ka art dazu produktu iepakojuma
atSkiribas pavisam niecigas. ‘’Hanzas maiznica’ ir spérusi soli atbalstot draudzigu vidi,
izstradajot daziem saviem produktiem papira iepakojumu, tadejadi paradot savu attiecksmi pret
vidi, ko arT patérétajs noverte. SIA “Fazer Latvija” stipra puse ir ta, ka to ir parnémis ‘’Fazer”’
meitas uznémums, lidz ar to apvieno iecienitakos gimenes maizes produktus “’Druva’’ ar
garSigiem, augstas kvalitates, moderniem un miisdienigiem maizes produktiem ‘’Fazer’’. Lielie
uznémumi censas nezaudét vadosas tirgus lidera pozicijas.

Lideru konkurence ir tik liela, ka tapat ir v€rojama veikalu plauktos. Autors izp€tot maizes
izkartojumu veikalu plauktos secina, ka SIA “Fazer Latvija” maizém lidzas atrodas konkurentu
“’Haznas maiznicas’’ produkcija, savukart Dinellas produkcija atrodas nedaudz talak vai zemak
no So abu konkurentu produkcijas, atkariba no veikala. Apskatot konkurentus var secinat, ka ta ir
nozares konkurence, jo kompanijas saskata konkurentus visos uznémumus, kas razo tadu paSu
produktu vai produkta veidu.

Lai labak var€tu noveértét galveno konkurentu produkciju autors veidoja tabulu péc

dazadiem krit€rijiem ar skaitlu intervalu no 1 —4 ( skat.2.1.tabulu).

2.1. tabula
Konkurentu reitingu tabula 4 ballu skala(autora veidota)
Uzpémums Kvalitate | Cena | Informétiba | lepakojums | Pieejamiba | Summa
Hanzas maiznica 3 3 4 4 4 18
Dinella maiznica 3 2 2 3 4 14

8 Kalka R. Marketings: Rokasgramata / R. Kalka, A. Mesene. Riga: Balta eko, 2004. 24. Ipp.
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SIA “Fazer 4 4 4 4 4 20

Latvija”

Veértejuma atSifréjums: 4 — augsts 3 —labs 2 — Vidgjs 1 —zems

Péc 2.1.tabulas var redz&t un secinat, ka SIA “Fazer Latvija” galvenais konkurents ir jau
iepriek§ min&ta ‘’Hanzas maiznica’’, un péc Siem datiem autors atkal secina un parliecinas par to,
ka “’Hanzas maiznica’’ ir viena no galvenajiem konkurentiem. ‘’Hanzas maiznicas’’ sortiments ir
bagats un Ilidzigs SIA “Fazer Latvija” sortimentam, abi §ie uzp€mumi ir miltu izstrades
uznémumi. Produktu cena ar1 saméra ir abiem uznémumiem lidziga, ka jau autors to noskaidroja.

Otrai lielakai maizes ceptuvei “Fazer Latvija’’ nav savu firmas veikalu, kur realizét savu
produkciju, jo Sada tipa veikalos kontakts ar patérétajiem ir lielaks un varbiit var ieteikt lietot
kadu konkrétu produktu. Uznémums izmanto mazumtirdzniecibas starpnieku pakalpojumus jo tie
pardod preci tieSi galigajam pirc€jam vina personigam, nekomercialam vajadzibam. Maize ir
ikdienas pieprasijuma prece, kas jarealiz€ diezgan atra laika perioda - baltmaizes realizacijas laiks
ir 4 dienas, rupjmaizei 5 lidz 6 dienas, tostermaizei 7 dienas. Maiznicai ir sadarbiba ar deviniem
mazumtirdzniecibas tikliem - SIA ,Maxima Latvija”, SIA ,,Rimi Latvia”, SIA ,Nelda”, SIA
»EBlvi grupa”, SIA ,Palink”, SIA ,Baltstor”, SIA ,Stockmann”, SIA ,,Skai Baltija” un AS
,Prisma Latvija”.

P&c nosauktajiem mazumtirdzniecibas tikliem ar ko sadarbojas SIA “Fazer Latvija”, autors
var secinat, ka uzp€mums ir izveidojis plasus sadarbibas tiklus, kuros ir pieejams plasais
sortimentu klasts, lidz ar to izveidojot ar starpniekiem labas sadarbibas attiecibas un labu
komunikaciju

Maizes ceptuve cieSi sadarbojas ar paSvaldibas institlicijam, jo tas ir noslégusas jau
vairakus ligumus, pieméram, SIA “Fazer Latvija” katru gadu atbalsta Ogres pensionarus dodot
tiem maizes klaipus, ka arT nozimigs atbalsts no maiznicas puses bija ieglt papildus finansu
lidzeklus Ogres pilsétas zZimju izgatavoSanai.

Uzpémums galvenokart sadarbojas ar preses medijiem. Uzpémums médijiem galvenokart
sniedz informaciju par uzp@émuma attistibu un to tempiem, jaunajiem produktiem, un
aktualitatém. Uzpémuma raksti tiek publicéti tadas avizeés ka “’Lauku Avize’’, “’Diena’’, bet
reklamas raksti par jaunajiem produktiem galvenokart tiek publicéti Zzurnalos ‘“’leva’ un

“Veseliba™’.
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Maiznica sadarbojas ar finansu institiicijam, jo SIA “Fazer Latvija” noslédza ligumu ar v/a
,Latvijas Investiciju un attistibas agentiira” par projekta SIA “Fazer Latvija” darbinieku
kvalifikacijas celsanu, kas tiek istenots ar Eiropas Savienibas Struktirfondu Iidzfinansgjumu.
Projekta meérkis ir palielinat uznémuma konkurétsp&ju, celot tas darbinieku kvalifikaciju un
nodro$inot jaunu zinasanu apguvi. Kopuma apmacibu programma piedalijas 40 uzp€muma
darbinieki. Kopgjas projekta izmaksas parsniedz 100 000 latus, un ta istenoSanai tiks piesaistits
ES struktiirfondu Iidzfinans€jums vairak neka 59 000 latu apmérésg.

Maiznicai darbojoties maizes razoSanas sféra jasadarbojas ar partikas veterinaro dienestu,
kurs liek ieverot atbilstoSi normativo aktu prasibam, par partikas nekaitigumu un kvalitati, ka art
lai garantetu paterétajiem droSu un nekaitigu partiku, partikas uzpémumiem ir jaievies

paskontroles sistéma, kas ietver katra partikas aprites posma uzraudzibu un analizi.

2.3.SIA “Fazer Latvija” maiznicas marketinga komunikaciju raksturojums

Marketinga komunikaciju komplekss ietver 4 veidus: Reklama (advertising), Precu
realizacijas stimuléS$ana (Sales promotion), Sabiedriskas saskares (public relations) un Personiska
apkalposana (personal selling). Ir v&l ari tieSais marketings, kuru reizém izdala ka vienu no
metodém. Metodes bieZi vien kombiné.

Visparéja komunikaciju procesa ietvaros marketinga komunikaciju procesam ir savas
Ipatnibas. Procesa dalibnieckam — uznémumam japlano un javeido komunikacijas ar pirc€jiem,
starpniekiem un dazadam saskares cilvéku grupam. Savukart, starpnieki plano un veido
komunikacijas ar pircéjiem un saskares cilvéku grupam. Pirc€jiem ir mutiskas un rakstiskas
komunikacijas ar saskares cilvéku grupam, ka ar1 veidojas atgriezeniska saite ar uznémumu un
starpniekiem ®*.

Reklamas un produktu realizacijas pasakumi

Ar reklamas palidzibu SIA “Fazer Latvija” saviem esoSajiem un potencialajiem klientiem
nodod vértigu informaciju par preci, kas sekmé biznesa attistibu. Reklamas kampanu elementi
medijos un sabiedriba interaktivi veido savu t€lu plaSas sabiedribas apzina.

Ta ka uzpémuma parstavétais produkts nav specifisks, arl marketinga aktivitates, kas

verstas uz produkta reklamu, nav specifiskas.

8 Darbinieku apmcibas izmantojot ES finansgjumu / Fazer maiznica [Elektroniskais resurs)]. -
http:/Amwwv. fazergroup.com/templates/Fazer_Information.aspx?id=93705&epslanguage=LV 11.05.2013.
8% Praude V. Marketings: Macibu gramata/ V. Praude, J. Beleikovs. Riga, Vaidelote, 2004. 482.Ipp.
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Radio reklama tiek izmantota, lai piesaistitu klientu uzmanibu SIA “Fazer Latvija”
rikotajiem pasakumiem. Ar radio reklamas palidzibu klienti tiek aicinati piedalities pasakuma
noris€. SIA “Fazer Latvija” izmanto reklamu televizija (skat.2.2.att.). Autors uzskata, ka reklama
televizija ir efektivs veids, lai informetu sabiedribu par jaunu produktu. Tada veida loti plasas
sabiedribas masas tiek informétas, ka uzn€émums saviem pirc€jiem piedava jaunu produktu.
Patérétajs giist pirmo vizualo prieksstatu par produktu un veikalu plauktos daudz vieglak var
atrast to un iegadaties, jo plasa sortimenta un lielas konkurences d€l tas ne vienmér ir viegli

pamanams.

Ar Gardo
vienmér svetki!

7"

Z
&

2.2.att. STA “Fazer Latvija” reklama televizija®
SIA “Fazer Latvija” izmanto publikacijas Zurnalos un avizés. So reklamas izplati§anas
kanalu izmanto ar mérki informét par jaunakajiem produktiem, kas popularizé veseligu di€tu.
Zurnali ,Jeva” un ,,Veseliba” ir izvéleti ka visatbilstosakie (skat.2.3.att.). ST reklamas lidzekla
priekSrocibas ir liela tiraza, bet Saja gadijjuma tam ir raksturigs iss dzives cikls, jo nereti pec

zurnala iegades, tas tiek izlasits un atlikts mala, jo seko jau nakamais izdevums.

Tik garsiga, tik
- VIEGLA!

Fazer Viegla rudzu maize
satur skiedrvielas, kas

dod maizei satigumu
un nerada smaguma sajatu.

2.3.att. SIA “Fazer Latvija” reklama Zurnala “Veseliba”®

% http://www.fazergroup.com/templates/Fazer_Information.aspx?id=2757&epslanguage=LV
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SIA “Fazer Latvija” izmanto arT auto reklamu. Uz uzpémuma demo automasmam tiek
veidota reklama, tadgjadi populariz€jot uzpémumu, ta pakalpojumus un jaunos produktus
(skat.2.4.att.). Sis reklamas demonstrésanas veids nespéj apzinat plasu sabiedribas dalu, tapéc nav

pietickami efektivs, tacu reklamésana prasa tikai vienreizgjus izdevumus.

2.4.att. Reklama uz SIA “Fazer Latvija” demo automasinas®’

Maize ir domatam plaSa patéripa lokam, tad liels daudzums maizes ir janogada Ilidz
lielveikaliem, un Seit uznp€mums izmanto sev piederoSas automasinas. Grib&tu piebilst, ka
maiznicai ir viens minus, jo pa Ogres rajonu maize tiek izvadata ar maSinam, kas ir apdrukatas
(tas ir zila krasa un ar kompanijas logo stiiri un attlotas paris maizes no plasa uzpémuma klasta),
bet arpus paSu rajona tiek izvadata ar neapdrukatam automasinam. Autors gribétu ieteikt
maiznicai savu produkciju arpus Ogres rajona izvadat ar ar uzpémuma apdrukatajam masinam,
Jo tas populariz€ un ce] uznémuma t€lu, ka ari patérina tirgum tas ir svarigi. Apdrukatas masinas
ir labs reklamas veids, jo automasSinas parvietojas pa Sosejam kur parvietojas liela plisma
automasinu un kajam gajeju, kas var redzet $is reklamas.

Visas reklamas tiek veidoti vienoti dizaina elementi — kopiga krasu izvéle, SIA “Fazer
Latvija” logo esamiba zila krasa, vienots stils. Tas tiek veidotas ta, lai piesaistitu uzmanibu un
paliktu sabiedribas prata, taja pasa laika sniedzot informaciju gan par uzpémumu, gan ta preci .

Uzpémumam ir majas lapa www.fazer.lv, kur var atrast visu nepiecie$amo informaciju
par uzneémumu, ta vertibam, vésturi, produktiem, nakotnes planiem, sabiedriskajam aktivitatém.
Internets ir ar1 viens no aktivi izmantojamiem marketinga kanaliem, tiek uzturéta un aktualizeta

uzpémuma majas lapa. Majas lapa noforméta ta, lai jebkurS apmekletajs varétu atrast
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nepieciesamo informaciju. Marketinga dienests strada efektivi, izmantojot visus iesp&jamos
resursus.

Pie pardosanas veicinasanas tirdzniecibas vietas tiek nemti véra tadi elementi, ka smarza,
gaisma, precu izkartojums plauktos un iepakojums. Paterétajam atrodoties pie maizes stenda un
izveloties maizi, lai vinu nedaudz iekardinatu ir nepiecieSamam smarza, ko parasti rada maizes
stendiem blakus atrodosie bulcinu stendi, kas pievilina pirc€jus un rada patikamas sajiitas. Maizes
un konditorijas nodalam izmanto dzelteno gaismu, kas produkciju vizuali padara dzeltenigaku un
mikstaku. Loti svarigs ir precu izkartojums veikala plauktos, kas tiek izkartots atbilstosi to tirgus
dalai peéc apgrozijuma, kadus tas ienem tirgli. Maiznicai vajadz€tu turpinat saglabat savu
atrasanos veikalu plauktos, kas Sobrid ir acu augstuma. Tas patérétajiem ir vistikamakais un precu
noiets ir vislielakais, un biezi vien tas tiek nopirktas spontani. Maize tiek izkartota horizontali, un
Seit nevarétu konkréeti teikt, ka SIA “Fazer Latvija” produkcija atrodas plauktu labaja mala, So
poziciju dala divas lielakas maiznicas, kas tiek kartotas pamiSus viena otrai blakus. Iepakojums ir
zinojuma pédgja iespeja, jo iepakojums saduras ar pircéju peéd€ja momenta. Iepakojumam ir
vairakas svarigas funkcijas, ka caurspidigs iepakojums, kas ir jasaglaba, jo lauj patérétajam redzet
produktu, ka arT iepakojuma diferencé€Sana, kas parada produkta atskiribas, svara un sastava zina.
Noteikti jasaglaba ir iepakojuma krasas, kas labi pamanamas plauktos.

SIA “Fazer Latvija” savu mérku sasniegSanai biezi izmanto reklamu kopa ar produktu
realizacijas veicina$anu. Sim nolikam parsvara tiek veidotas dazada veida islaicigas aktivitates,
kas mudina jau esoSos klientus un ari potencialos klientus izdarit savu izvéli tiesi konkrétas
kampanas piedavajuma laika. Lai klientus mudinatu intensivak izmantot kadu no SIA “Fazer
Latvija” piedavatajiem produktiem, tiek piedavatas atlaides. Informacija par atlaidém tiek

ievietota veikalu, piem. Rimi un Maxima reklamas avizes (skat.2.5.att).
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2.5.att. Informacija par cenu atlaidem veikala Rimi avize®

Autors uzskata, ka miisdienas cenu atlaides loti piesaista paterétajus, jo tas lauj ieekonomet
naudu it 1pasi ekonomiskas krizes apstaklos. Ka zinams maize ir tas produkts, kuru lieto katru
dienu tapec atlaides ir vajadzigas, tapat ir ar loterijam, tas parasti piesaista pirc€jus iegadaties
tieSi konkréto produkciju, kurai ir loterija, jo cer vinnét kadas balvas. SIA “Fazer Latvija”
periodiski piedava paterétajiem iesp&ju laimét kadu balvu, iegadajoties uznémuma razotos
produktus. Loterija ir lielisks veids ka popularizét pasu uzpémumu un ta produktus.

| PeF;cz;eakumm

maizes un

Asmadaio, prrvbey thh s Ba 0 asen Meis el

Latmét vart ari 40 MAXIMA
dovany Kartes 20Ls oprméra!

e 1l wasaWA I PSR PUST X Ta wy |

2.6.att. SIA “Fazer Latvija” organizétas loterijas reklamas plakats®
Loterijas uznémums var rikot viens pats vai ari kopa ar sadarbibas partneriem (skat.2.6. att.)

Personigas apkalposanas aktivitates
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Pirc€ju piesaistiSsanu produkta markai var sasniegt ari ar produktu demonstréSanu
tirdzniecibas vietas, tadejadi ar parvilinot patérétajus no citu konkurentu loka uz savu sortimentu
lietotajiem.

Péc autora domam daudzi nav izm€ginajusi visus maiznicas maizes veidus un tas ir viens
no galvenajiem iemesliem, kap&c kadu no produktiem pérk vairak un kadu mazak, jo nezin ka tas
garso.

Degustacijas tiek organizétas lielveikalos, iepriekS to saskanojot ar veikala vadibu,
vienojoties par vietu un laiku. Degustacijas laika pat€rétaji var nogarSot produktu, uzzinat par ta
sastavu. Autors uzskata, ka loti svariga ir personala sagatavotiba degustacijas norisei. Ta ka
uzn@émumam nav sava firmas veikala, tad tieSi degustacijas vaditajs ir persona, kas prezenté ne
tikai produktu, bet arT pasu uznémumu.

Ka nakamo no personigas apkalpoSanas aktivitattm autors vé€las atzim&t izstades.
Starptautiska partikas izstade ,,Riga Food” ir lieliska iesp&ja spodrinat uznémuma t€lu un
popularitati (skat.2.7.att.). Autors uzskata, ka tas ir loti svarigi, j0O zem viena jumta sanak kopa

praktiski viss tirgus- razotaji, pirc€ji, pardevéji, un konkurenti.

Dy

2.7 att. ,,Riga Food” izstade izstazu kompleksa BT1%

“Riga Food” ietvaros notiek dazadi konkursi, kuros tiek vértétas dazadas produktu
kategorijas. STA “Fazer Latvija” katru gadu nem dalibu $aja izstadg, ka parasti notiek septembra
sakuma. Katru gadu arm kads no SIA “Fazer Latvija” produktiem sanpem godalgu kada no

kategorijam (skat.2.8.att.).
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2.8.att. SIA “Fazer Latvija” produkta sanemta godalga®

Maiznica piedaloties izstadg, izvirza sekojosus mérkus: saglabat savu klatbiitni tirgti, pardot
produktu jauniem un esoSiem pirc€jiem, pircgju izpete, t€lu veidosana, konkurentu analize,
informacijas vaksana par konkurentiem.

Sabiedrisko attiecibu aktivitates

Korporativais t€ls ir emocionalais atspulgs, kuru kompanija rada dazadas sabiedribas dalas.
So télu veido gan &ka, kura atrodas birojs, gan sludinajuma teksts, kura uzpémums izzino
vakances. Veiksmigu identitati jeb vizualo t€lu, veido uzné€muma grafiskais stils un krasas,
padara uzpémumu maksimali labi un atri atpazistamu, vien ieraugot firmas logotipu uz
lictvedibas dokumentiem, biroja izkartni vai darbinieku specialos apgérbos. SIA “Fazer Latvija”
korporativo identitati un t€lu galvenokart veido uzpé€muma logo, €ka, iepakojums, ka ari
sadarbiba ar pasvaldibam un sabiedriskas attiecibas.

Uzpémuma logo un nosaukums pastavesanas laika ir mainijies tacu paslaik tas ir “Fazer”
(skat.2.9. att.) nosaukums ir radies, lai pilnigak varétu izmantot ’Fazer’’ zimola spéku. Planotaja
laika perioda uzpémuma logo netiks mainits, jo tas ir meitas uzpémuma logo, viens no
vispazistamakajiem Skandinavija un Baltija, kas ir pietiekami labi izveidots un atmina paliekoss.
Uznémuma logo tiek izmantotas korporativa krasa, ka ar1 zila krasa ir populara korporativaja

foet

2.9. att. SIA “Fazer Latvija”logo*
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Uznémumu galvena &ka atrodas Ogré, virs uznp€émuma ieejas durvim ir novietots uznpémuma
logo, kas ir Joti labi pamanams braucot pa lielo Soseju. Ka arT strauji augoSie razoSanas apjomi

radija nepiecieSamibu paplasinat SIA “Fazer Latvija” raZotnes eku.

2.9.att. SIA “Fazer Latvija” raZotnes eka®

Pé&c autora domam, uzpémums veido pozitivu t€lu, ar to, ka uzn€mums riip€jas par savu
korporativo identitates atpazistamibu un popularizé$anu, jo €kas izskats dal€ji atspogulo uznéma
kvalitati, statusu sabiedriba un to modernismu. Uznémumam esot vienam no vadoSajiem maizes
razotajiem Latvija ir jaatspogulo ari €kas izskata, un tapéc autors iesaka nakotné uzturét eku tik
pat modernu un neatstat to novarta (skat.2.9.att.).

Uzné€muma biroja telpas ir jaunas un izremont€tas, kas lauj vadibai erti un patikami stradat
jaunas modernas telpas. Ekas telpas ieejot par piederibu “’Fazer’> uzpnémumam, liecina
uzdrukatais “’Fazer’’ logo uz biroja stikliem.

Kompanijas galvenaja €ka, kur tiek vadita uzpémumu darbiba, nevis produktu realizacija,
tiek ieturéts lietiSkais stils gan virieSu, gan sievieSu vidii. Uzp€muma razotn@s telpas stradniekiem
nav nekadas Ipasas uniformas, tie strada baltos halatos, vai baltos prieksautos, balti T krekli un
zilas krasas bikses, ka ari, protams, baltas cepurites, ko pieprasa sanitaras inspekcijas normas.
Apggerba zina nav nepiecieSams veikt kadas butiskas izmainas.

Uz visiem produkta iesaipojumiem ir firmas logo, tas ir Druvas vai Fazer logo. Fazer
iepakojumi ir koSi spilgtas krasas un parsvara tas ir sarkana, zala un lilla, bet Druvas produkcijas
iepakojums ir nedaudz blavaks un ne tik spilgtas krasas ka zila un sarkana.

Korporativais imidZs ietver sevi korporativas identitates elementus, socialo atbildibu,
komunikaciju, cilvéka uzvedibu un sadarbibu ar pasvaldibam. SIA “’Fazer Latvija’’ ir laba

reputacija, jo reputacijas topa 2012, uznémums ir 53 vieta.
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Uznémumam ir laba sadarbiba ar pasvaldibu, p&dg&ja lielaka un vérienigaka sadarbiba bija
Ogres pilsétas zimju izveide. Ogres novada dome un maiznica parakstija ligumu par pasvaldibas
un uzgp€muma abpus&ju sadarbibu, organizgjot un papildus veicinot maizes pardosanas akciju ar
mérki iegiit Iidzeklus Ogres pilsétas zimju izveidoSanai. No katra Ogres pilséta pardota SIA
“Fazer Latvija” maizes klaipina viens santims tika ziedots zimju izveidoSanai. PaSlaik nav
paredz&ta $ada veida sadarbiba ar paSvaldibu, bet ja planotaja laika perioda radisies kada laba
iesp&ja maiznica noteikti to izskatis un atbalstis.

2009. gada. aizsakas SIA ,,Fazer Latvija” un Madonas pils€tas domes vienoSanas par
pilsétas labiekartosanas projektu. Madoniesi un pilsétas viesi Madonas veikalos iegadajas SIA
“Fazer Latvija” maizes kukuliSus un no katra pardota kukuliSa tika ziedots viens santims solinu
izgatavoSanai un uzstadiSanai Madonas pilséta.

Autors uzskata, ka maiznica veiksmigi sp€j sevi pasniegt, ka kompaniju, kura rip€jas ne
tikai par savu uznémumu, bet doma par palidzibu apkartgjiem iedzivotajiem tadejadi uzlabojot
savu te€lu, ka arT uzlabo pardoSanu. Korporativa sociala atbildiba saskana ar Fazer vértibam-
klients, kvalitates izciliba un komandas gars, sekmé ilgtsp&jigu uzpémuma attistibu. Sociala
atbildiba aptver: razoSanu, kas organizeta, lai nepiesarnotu apkartéjo vidi, efektivu resursu
izmantoSanu un sakartotus razoSanas procesus; riipes par darbiniekiem, nodro$inot droSus un
labus darba apstaklus, apmacibas kvalifikacijas paaugstinaSanai, veselibas un nelaimes gadijumu
apdrosinasanu; atbalstu socialu projektu Tstenosanai un labdaribas pasakumiem. Autors iesaka ar1
turpmak turpinat sada veida aktivitates, kas uzlabotu produkta pardoSanu un korporativo télu.

Galvenie sabiedrisko attiecibu mérki ir radit kompanijai popularitati atpazistamibu un labu
reputaciju. Veidojot labas sabiedriskas attiecibas, maiznicai biitu jaturpina saglabat sadarbibu ar
plaSsazinas lidzekliem. Publikacijas galvenokart paradas interneta un pres€, lielakoties
informacija ir saistita ar uzn@muma izaugsmi un razotajiem produktiem un protams, par dazadiem
atbalstu projektiem. Ir svarigi saglabat attiecibas ar presi, jo tas ir viens no galvenajiem veidiem,
ka paterétaji iegist informaciju par kompaniju. 2013.gada uzpémums finansiali atbalstija

labdaribas pasakumu Liktendarza izveidei (skat.2.10.att.)
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2.10.att. SIA ,,Fazer Latvija” atbalstita labdaribas pasakuma reklama®

SIA “Fazer Latvija” sava darbiba ka vienu no pamatmérkiem izvirza riipes par sabiedribu.
Kop$ maiznica uzsakusi savu darbibu, Latvija Tstenotas vairakas socialas atbildibas programmas -
tie versti uz veseliga dzivesveida popularizé€Sanu, apkartéjas vides labiekartoSanu un atbalsta
sniegSanu maznodroS§inatajam iedzivotaju grupam.

Uzpeémums loti atbalsta dazadas skolas, jau kops 2005. gada “Fazer maiznica” popularizé
aktivu un veseligu dzivesveidu, atbalstot skolénu centienus sporta un sniedzot atbalstu veselibas
macibas apguve. Sakara ar SIA “Fazer Latvija” noslégto ligumu ar skolam Liepaja, Jelgava,
Ogré, Rézekné un Daugavpili. Skolas turpinas sapemt ve€rienigus sporta inventara davinajumus,
atbilstosi katras skolas individualajam vajadzibam. Davinajuma ietvaros skolas tiks organizeti
sporta svetki ar Latvija pazistamu profesionalo sportistu piedaliSanos. JaunieSu daliba “Druvas
Spekavota Iiga” ne vien veicinds skolénu fizisko attistibu un sportot gribu, bet ari uzlabos

veselibu, jaunieSiem izvéloties veseligu uzturu, kura viena no pamat sastavdalam ir maize.

""Fazer maiznica" palidz internatskolai

“"Fazer maiznicas" ko-
manda sniedz atbalstu Ces-
vaines internatpamatskolai.

"Fazer maiznicas” ir viel

no lielakajiem maizes razo-
tajiem Latvija, kas paraleli
biznesa attistbai vienmér ir
darbajies ka socili atbildigs
uzpémums, sniedzot atbalstu |§
skolam, pensiondriem un
vides labiekartosanas pro- fg
jektiem. Tapéc uzpémuma
Marketinga un tirdzniecibas
nodalas darbinieku komandas
veidoSanas trenipa témas izvi
le nav nejausa— sociali aktud
projekti.

Komandas veidosanas projekti
notiek katru gadu, un Sogad par
norises vietu tika izvéléts Mado-
nas rajons. Tris "Fazer maiznicas”
komandas projekta ietvaros stradaja

"Fazer maiznicas" komanda un Cesvaines internatpamat-
skolas skolotaja Anita Kanca.

visvairik ir vajadzigs Cesvaines
internatpamatskolai — piemingja
lielaka daja intervéto. Tadgjadi

miltbu un garsTg
Cesvaines intes

am pusdienam
pamatskolas
darbinickiem, Tpasi licla patei-

dazads pilsétds — viena koman-
da — Evita, Dindrs, Artis, Jancks
un Raitis - darbojas Cesvainé.

Pec intervijam ar Cesvaines
iedzivotdjiem un péc aktuiliko
vajadzibu apzindSanas komanda
piepéma lemumu, ka atbalsts

atbalsta projekts Cesvaines inter-
nitpamatskolas skoléniem tiks ie-
Klauts kopgia uzpgmuma socialaja
programma.

"Fazermaiznicas” komanda saka
paldies visiem atsaucigajiem cilvé-
kiem Cesvaing. Paldies par vies-

cba direktores vietniecei Anitai
Kanéai, skolotdjai Ivetai, frstei
Ligitai un skolniecém — Licijai
wn Kristinei!

Evita Sterna, SIA "Fazer
maiznicas” parstave

Cesvaines Zinas

2.11.att. Preses relize par SIA ,,Fazer Latvija” atbalstito labdaribas pasakumu®
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“Fazer maiznica” 2004. gada ieviesa jaunu tradiciju, kas tiek turpinata art 2012. gada
septembr, kad Ogres rajona pirmklasnieki uzsakot skolas gaitas var€s mieloties ar spécinosu
rupjmaizes riku.

Sponsorésana ir viens no svarigakajiem un aktivakajiem atbalstiem. Maiznica isteno
pensionaru atbalstiSanu, sadarbiba ar Ogres rajona pasvaldibu un socialajiem darbiniekiem. SIA
“Fazer Latvija” maiznica ar maizes davinajumu atbalsta Ogres rajona pensionarus, ka arT socialie
darbinieki apzinajusi tos pensionarus, kuriem $is atbalsts visvairak ir nepiecieSams. 2012.gada
SIA “Fazer Latvija” davato maizi sanéma ari Madlienas, Keipenes un Taurupes pagastos,
Keguma un Lielvardes novados dzivojo$ie cilvéki.(skat.2.12.att.) Davinajuma meérkis ir loti
vienkarSs — sniegt palidzigu roku Ogres rajona vientulajiem un slimajiem pensionariem.

-
f’“’z‘% Fazer maiznicu ziedota maize 201 |. gada

Skaits: @RBBBBBBB Garums
______ kukulisos: | , Sigulda

181 500 kukuisi gg @ ;.

Attalums no Ogres [idz Siguldal

BTV Svag;55000|<g
See 3,2 miljoni AT mmmgm;mmm

Pa pusotrai
skélei katram SSR: ASSIIIS
Latvijas

iedzivotajam

11 Afrikas ziloni

2.12.att. Plakats medijiem par SIA ,,Fazer Latvija” ziedotajiem maizes kukuligiem®

Saprotams, ka So grito ekonomisko situaciju valsti vissmagak izjtit tieSi maznodroSinatie,
un tapeéc maiznica turpina savas socialas programmas ar1 Sogad. SIA “Fazer Latvija” maiznica ir
viens no lielakajiem Ogres uzpémumiem un lidz ar to cenSas palidzét saviem lidzcilvekiem.
Cerot, ka arT citi rajona uznémumi sniegs savu ieguldjjumu sabiedribas laba, apliecinot, ka
uzneméji kopa ar pasvaldibu var risinat sociali nozimigus jautajumus.

Maiznica ir sponsorgjusi tadus pasakumus, ka “’levas nometne”. Nometne notika atpiitas
kompleksa “Lejastiezumi”, Kuldigas rajona. Maiznica IEVAS nometnes sievietes aicinaja uz

vakara pasakumu ,,Tango ar maizes garSu!” pie Usmas ezera(skat.2.13.att).
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2.13.att. Maiznicas sponsorétais pasakums ,,Ievas nometng” S

Bakalaura darba nakamaja nodala autors noskaidros sabiedribas viedokli par uznémuma
veiktajam produkta virziSanas tirgii aktivitatém, ka arT to iesp&jamo ietekmi uz maiznicu

produkcijas noietu.

*7 http://www.fazergroup.com/templates/Fazer_Information.aspx?id=2757&epslanguage=LV
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3. SIA “FAZER LATVIJA” MARKETINGA KOMUNIKACIJU PETIJUMS

Autors pedgjas nodalas ietvaros veiks paterétaju aptauju par SIA “Fazer Latvija” maiznicas
marketinga komunikacijam, sikak izp&tot tadus jautdjumus, ka komunikacijas metozu

novertésanu, reklamu, maiznicas produktu atlaides, kvalitati utml..

3.1.Pétijjuma metodologija

Saja apaksnodala autors veica sabiedribas aptauju, lai noskaidrotu vipu domas par SIA
“Fazer Latvija” maiznicas marketinga komunikaciju ipatnibam tirgii, tas nozimi un efektivitati.
Tika uzdoti 9 jautajumi, atbildes uz kuriem bija jaizvélas no iesp&jamiem atbilzu variantiem, kas
saistiti ar produkta virziSanas tirg metodém. Ar So jautdjumu palidzibu autors v€las noskaidrot
veiksmigakas metodes, lai virzitu maizes produkciju tepat Latvijas tirgt. Aptaujas anketu sk.
1.pielikuma.

Pétijuma uzdevumi:

1) Aptaujat dazada vecuma cilvékus, lai uzzinatu vinu domas par SIA “Fazer Latvija”
maiznicas produktu virziSanu tirgi,

2) Noskaidrot patérétaju veértéjumu par maizes produkcijas iegades svarigakajiem
faktoriem,

3) Veikt pétijuma rezultatu apkoposanu,

4) Analiz€t un izvertét risinajumus, lai veicinatu maizes produktu talako atpazistamibas
veidoSanu Latvijas tirgd.

P&tfjuma objekts: SIA “Fazer Latvija” maiznicas produkti.

P&tfjuma priekSmets: SIA “Fazer Latvija” maiznicas produktu virziSana tirgi.

Laika periods: Petfjums tika veikts laika posma no 01.05.2013. —10.05. 2013.

Metode: Petijuma tiek pielietotas §adas petijuma metodes:

* Statistiskas analizes metodes — grup&Sana un salidzinasana;

* Aptauja.

Datu apstrade notiek ar Excel programmu. Datu iegtSanai lietota aptaujas metode. No
aptaujas veidiem tika izveléta anket€Sana. P&tniecibas projekta iesaistitie dalibnieki rakstiski

atbild€ja uz anketa uzdotajiem jautajumiem.
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Izlases lielums: Aptaujas rezultata tika iegitas 179 aptaujas anketas, bet 9 aptaujas anketas
tika atzitas par nederigam, tad talakai datu apstradei tika izmantotas 170 derigas anketas.

Izlases procesa raksturojums: Aptaujas anketas tika izplatitas elektroniski. Aptaujas
veidoSanai tika izmantota nejausa izlase. Respondentu vecums ir loti dazads un rezultati par
vecuma grupam apkopoti petjjumu rezultatos. Aptaujas dalibnickiem tika garanteta
konfidencialitate un vinu piedaliSanas aptauja bija brivpratiga

Nakamaja apaks$nodala darba autors apkopo pé€tijumu rezultatus un sniedz ari savus

paskaidrojumus.

3.2.Aptaujas rezultati un to analize

Pétijuma datu savakSanai tika izmantota viena no izplatitakajam metodém empiriskas
pirminformacijas ieguvei — anketésana.

AnketéSana ir loti efektivs sabiedribas aptaujas veids, jo respondentiem tas aiznem mazak
laika. Anontma anketéSana dod iesp€ju iegiit objektivaku un atklataku informaciju. Turklat
rezultatu apstradi var sistematiz€t un vienkarsot, pasi piedavatu atbilzu variantu gadijuma.

Darba autors apkopojot teorétisko materialu sastadija anketu (skat.l.pielikumu), kuras
meérkis ir izpetit SIA “Fazer Latvija” virziSanas tirgii pasakumus.

Anketa ir anonima, taja autors prasija noradit aptaujato dzimumu un vecumu. Visi anketas
jautajumi ir ,,slégti”, kas vienkarso atbilzu sistematiz€Sanu.

Sabiedribas aptauja tika veikta no 2013. gada 1.maija lidz 2013.gada 10.maijam. Anketas ir
aizpildijusi 170 respondenti. Darba autora izstradatas aptaujas sh€éma bija sekojosa: izveidot
anketu, izsitit to respondentiem e-pasta un péc rezultatu sanemsanas apkopot iegiitos rezultatus.

3.1.attela autors apkopoja respondentus péc dzimuma pazimes.
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B Virietis

N Sieviete

3.1.att. Respondentu sadalijums péc dzimuma pazimes (% )(autora veidots)
No aptaujatajiem respondentiem 100 jeb 59% bija sievieSu dzimtes parstaves, un paréja

dala — 70 jeb 41% no visiem aptaujatajiem bija viriesi.

ELidz 20 gadi
m2]1-30gadi
m31-40gadi
m4]1-50gadi
m51-60gadi

m Vairak par 60 gadi

3.2.att. Respondentu sadalijums péc vecuma pazimes (% )(autora veidots)

Aptaujato vid€jais vecums svarstas no 18 Iidz 55 gadu vecumam. VisbieZakais respondentu
vecums ir 39 gadi, kas aizpildiSanas mirkli sastadija 17%. Attéla redzams, ka vislielaka
procentuala dala 42% jeb no visiem aptaujatajiem tie ir 71 respondents, ir vecuma no 31 Iidz 40
gadiem. 22% jeb 37 aptaujatie ir vecuma no 21 Iidz 30 gadi.

Ka pirmo bakalaura darba autors vélgjas noskaidrot, vai respondenti apmekleé uzpémuma

majas lapu un kads ir §1 apmekI&juma iemesls.
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m Nepieciesama informacija
par uznémumu

® Registracija loterija

Detalizéta informacija par
jaunu produktu

m Neapmek|&u

3.3.att. Respondentu atbildes uz jautajumu ,,Kados gadijumos apmekl&jat SIA “Fazer
Latvija” majas lapu?” (% )(autora veidots)

Ka redzams 3.3.attéla, tad 54% no respondentiem ir noradijusi, ka uznémuma majas lapu
apmekI€, lai registrétos loterija, kuru ir izsludinajis pats uznémums. 20 % no respondentiem ir
noradijusi, ka uzp€muma majas lapu neapmekle vispar, 15 % no respondentiem to apmekIg,
meklgjot informaciju par paSu uznémumu un tikai 11% majas lapa mekl€ informaciju par jauniem
produktiem. Autors secina, ka loteriju registracija, izmantojot uzpémuma majas lapu, ir
veiksmigs veids ka pirc€ju iepazistinat ar uznémuma majas lapu, kura konkrétajam uznémumam
— SIA “Fazer Latvija” ir veiksmigi veidota un satur aktualako informaciju gan par pasu
Uznémumu, gan ta piedavatajiem produktiem.

Turpmak darba autors v€lgjas noskaidrot respondentu viedokli par produkta virziSanas

lidzekli — produkta degustacijam (skat.3.4.att.)

= Pagargot ko jaunu

B Noskaidrot jauna produkta
cenu

Noskaidrot jauna produkta
sastavu

B Degustaciyas nepiedalos

3.4.att. Respondentu atbildes uz jautajumu, kas ir svarigi degustacijas laika. (%0)(autora

veidots)

58



Ka redzams péc respondentu atbildem, tad degustaciju laika primarais ir pagarsot ko jaunu.
Ta atbildgjusi 46% no visiem respondentiem. Ka nakamo respondenti atzim&jusi iesp&ju
degustacijas laika noskaidrot jauna produkta cenu (25%), tam seko iesp&ja noskaidrot jauna
produkta sastavu (12%). Jaatzime, ka 17% no respondentiem noradijusi, ka nepiedalas produktu
degustacijas. Autors secina, ka degustacija ir loti labs veids ka inform&t pirc€ju par jauniem
produktiem, to sastavu un cenu. Ir japardoma degustacijas norise un jaizv€las tai atbilstosi
cilveki, lai palielinatu ieintereséto cilvéku skaitu un p€c iespgjas vairak potencialo pirc€ju
uzzinatu par maiznicas jaunajiem produktiem.

Turpmak aptauja sekoja jautajums par vél vienu produktu virzisanas tirgt Iidzekli — loteriju

(skat.3.5.att.)

mInteresé naudas balva
m Celojums

Tesp&jaiegadaties papildus
produktus

m Esmu azartisks

3.5.att. Respondentu atbildes uz jautajumu par dalibu SIA “Fazer Latvija” maiznicas
rikotajas loterijas. (%0)(autora veidots)

Pec 3.5.attela apkopotas informacijas darba autors secina, ka loterija ir loti labs veids ka
virzit maiznicas produktus tirgli, jo respondentu interese ir augsta par iesp&ju laimét gan naudas
balvu (35%), gan celojumu (33%). 21% no respondentiem noradijusi, ka loterija piedalas, jo ir
azartiski, bet 11% no respondentiem iepriecinatu iesp&ja sanemt V&l papildus maiznicas
piedavatos produktus. Autors secina, ka loterija ir loti labs veids ka palielinat pirc€ju interesi par
konkrétu produktu, ka ar1 ta ir Joti laba iesp€ja informet ar1 par pasu uzpémumu.

Ka nakamo bakalaura darba autors vélgjas noskaidrot respondentu attieksmi pret SIA
“Fazer Latvija” maiznicas atbalstitajam socialajam kampanam un, vai tas palielina pardotas

produkcijas apjomu (skat.3.6.att.)
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H J3, izmantoju iesp &ju tada
veldaziedot

= Kampanu iespaida
nemainu savus &anas
paradumus

= Visbiezak tadas kampanas
pat neievéroju

3.6.att. Respondentu atbildes uz jautajumu ,,Vai konkrétas maizes iegadi nosaka iespéja
piedalities kada no SIA “Fazer Latvija” maiznicas atbalstitajam socialajam kampanam?”(%0)
(autora veidots)

Ka redzams 3.6.attela, tad 48% no respondentiem ir noradijusi, ka kampanu iespaida
nemaina savus &Sanas paradumus. Tikai 13% ir noradijusi, ka $ada veida izmanto iesp€ju ziedot.
Liels skaits respondentu — 39% noradijusi, ka visbiezak $adas kampanas pat neievéro. Autors
secina, ka $adas kampanas istermina nepalielina pardotas produkcijas apjomus. Tacu, autoraprat,
sadas kampanas populariz€ pasu uznémumu un veido sabiedrisko domu par uznémuma darbibu
un ta produktiem ilgtermina. Vislielakie ieguvéji So kampanu rezultata ir socialas grupas vai

projekti, ko atbalsta uznémums ar savu dalibu.

m Cenas atlaide

B Produktakvalitate

mRazotaja, labais vards”

m Produkta sastavs

®m Eko produktsun
lesainojums

3.7.att. Respondentu atbildes uz jautajumu ,,Kur§ no minétajiem faktoriem spetu ietekmet

Jiisu pirkumu?” (% )(autora veidots)
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Autors velgjas noskaidrot, kadi faktori visvairak sp&tu ietekmét respondentu pirkumus. 36%
no respondentiem noradijusi, ka ta ir produkta cenas atlaide, 23% uzsverusi produkta kvalitates
nozimi. 18% no respondentiem svarigs ir produkta sastavs, bet gandriz vienads respondentu
skaits noradijusi, ka viniem svarigi ir razotaja ,,labais vards” un ekologiski razots produkts un ta
iesainojums — 12% un 11%. Autoraprat, uznémumam ir jaturpina tadas preCu virzisanas tirgi
aktivitates ka cenu atlaides. Ir jaturpina paterétajam piedavat labas kvalitates produktus, ka art
jadoma par tiem patérétajiem, kuri ikdienas patérina precés noverté to, ka tas ir ekologiski tiras.

Turpmak autors v€lgjas noskaidrot, vai izv€loties maizes produktus, paterétajam ir svarigs

to zimols.

mJa
mNg

Tag i mazsvarigi

3.8.att. Vai pievérSat uzmanibu zZimolam, izvéloties maizi? (%)(autora veidots)

Ka noradijusi 46% no respondentiem (skat. 3.8.att.), tad viniem tas ir .mazsvarigi. 32% ir
noradijusi, ka maizes raZotaja zimols viniem ir svarigs, bet 22% tas nav svarigs. Autoraprat,
maizes izvele paterétajs vadas péc savam garSas Ipatnibam un piedavata produkta kvalitates.
Konkrétais zimols, izvéloties pirmas nepiecieSamibas produktus, pie kuriem pieder ar maize, nav

noteicoS$ais.

Ka pedejo autors velgjas noskaidrot, ka respondenti verteé SIA “Fazer Latvija” maiznicas

produktu kvalitati.

61



mTair izcila
m Lotilabi
Apmierinosi

= Neapmierinosi

3.9.att. SIA “Fazer Latvija” produktu kvalitates vertejums (%o)(autora veidots)

Ka noradijusi 66% no respondentiem, tad vini to verté ka loti labu. 20% to veérté ka
apmierinoSu, bet 14% ka izcilu. Jaatzimeé, ka par SIA “Fazer Latvija” maiznicas produktu
kvalitati neviens respondents nav atzimgjis vert€§jumu ,,neapmierinosi’.

Autoraprat razotajam ir jaturpina kvalitativa produkta piedavajums saviem esoSajiem un
potencialajiem klientiem, izmantojot esos$as produkta virziSanas tirgii metodes, jo maizes tirgus ir
loti piesatinats un taja pastav loti spéciga konkurence.

Apkopojot anket€Sanas rezultatus, autors secina, ka pareizi izv€letas marketinga
komunikacijas metodes dod v€lamo rezultatu un informé patérétajus par pasu uznémumu un ta
produktiem. Vairak uzmanibas, autoraprat, japievers tieSi degustaciju norises kvalitatei, jo tiesi
Saja bridi patérétajs gust pirmo iespaidu par jauno produktu un ta razotaju. Spécigas konkurences
un piesatinata tirgus dél tiesi nekvalitativi un neprasmigi veikta produkta prezentacija var veicinat

pateérétaja interesi par konkurentu piedavato produkciju
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REZULTATI UN DISKUSIJA

Ka galvenos virziSanas pasakumus maiznicu biznesa, apkopojot aptaujas rezultatus, autors
velas uzsvert loterijas, degustacijas un precu cenas atlaides. Maizes tirgus gadijuma socialas
kampanas, uznémuma zimols un dazadas sabiedriskas aktivitates palidz noturét esoso tirgus dalu,
bet neveicina tas palielinasanu. legtie rezultati apstiprina autora izvirzito hipotézi, ka pareizi
izve€letas marketinga komunikaciju metodes lauj noturét tirgus poziciju un attistities ,,SIA “Fazer

9999

Latvija”” maiznicai. Veicot pétijumu, autors nevar€ja atrast konkrétus pétijumu rezultatus par
aplikojamo problému. Var piepemt, ka $adus petijumus veic pasi maizes razotaji, bet pétijjuma

rezultatus nepublic€ sivas konkurences dgl.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Darba izstrades gaita radas sekojosi secinajumi:

Galvenais mérkis preces virziSanai tirgh ir tas, lai cilvéki pirktu preci vai pakalpojumu, to
iespgjams panakt, izmantojot reklamu, produktu realizacijas veicinasanu, sabiedriskas
saskares un personisko apkalpoSanu.

Reklama ir viens no svarigakajiem marketinga komunikaciju veidiem, kuru personas vai
uznémumi izmanto informacijas izplatiSanai un pardoSanas rezultatu palielinasanai, jo ta
atra laika aptver lielu sabiedribas dalu.

Produktu realizacijas veicinaSana ir Tslaiciga produktu pirkSanas un pardoSanas
motivéSana, ta ir saistita ar paraugu izdaliSanu bez maksas, atlaizu kuponiem, precu
izstadem, precu lietoSanas demonstréjumiem, sacensibu vai sp€lu organizéSanu, kas vérta
uz strauju apgrozijuma palielinaSanu

Sabiedriska saskare ir bezmaksas reklama, ko sniedz avizes, zurnali, TV raidijumi, rakstot
par kadu uznémumu, preci, pakalpojumu un $ada veida informacijai cilvéki uzticas vairak
neka reklamai.

Personiska apkalpoSana ir verbala komunikacija, tieSa produkta virziSana tirgii ar noluku
pircéjus mudinat un parliecinat izdarit pirkumu, tada veida ir iesp&jams ari apzinat
uznémuma esoSo un potencialo mérkauditoriju.

PardoSanas veicinasana ir orientéta uz atru ricibu konkrétaja bridi un plano to 1sakam
laika periodam salidzinajuma ar reklamu.

Maizes tirgus ir specifiska darbibas nozare, kas prasa no razotajiem kvalificétu
darbaspeku, augstus kvalitates standartus un to pastavigu parraudzibu un kontroleéSanu.
Pircgji ir izlutinati ar maizes sortimentu veikalu plauktos, tapéc razotajiem ir jaiegulda
milzigi daudz sava razota produkcija, lai panaktu savas preces atpazistamibu un tas
atziSanu par popularu.

SIA “Fazer Latvija” ir otra lielaka maizes ceptuve Latvija, saglabajot senas maizes
receptiras un cepSanas tradicijas, ta ir kluvusi par modernako ceptuvi Latvija un
ievérojami paaugstinajusi maiznicas konkurétsp&ju. Uznémuma kop€ja maizes tirgus dala
pec vertibas pietuvojusies 25%, kas ar katru gadu palielinas. Uznémums visa Latvija
piedava plaSu, patérétaju prasibam piemérotu maizes produktu sortimentu ar precu
zimém “Druva” un “’Fazer’’.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

SIA “Fazer Latvija” audit€tais apgrozijums 2012.gada bija 13,8 milj. latu, kas ir par 2%
mazak neka 2011.gada.

SIA “Fazer Latvija” sava darbiba ka vienu no pamatmérkiem izvirza riipes par sabiedribu.
Kops SIA “Fazer Latvija” uzsakusi savu darbibu, Latvija istenotas vairakas socialas
atbildibas programmas, kuras verstas uz veseliga dzivesveida popularizéSanu, apkartgjas
vides labiekartosanu un atbalsta sniegSanu maznodrosinatajam iedzivotaju grupam.

SIA “Fazer Latvija” maize pieder pie patérina produktiem, kas ir ikdienas pieprasijuma
produkts, ko lieto ikdiena. Atseviskos gadijumos ta var but ar1 ka impulsa prece, pieméram,
tados gadijumos, kad veikala konkrétai maizei ir atlaides cilveks tas neapdomajot panem,
jo tam ir bijusi atlaide. Tapat ta var but arT ar nodomu pérkama prece, ja patérétajam ir
svariga kvalitate, cena un zimols tad vin§ péc saviem kritérijiem var vadities un izveleties
sev atbilstosako maizi.

Galvenie kritériji maizes iegadei ir cena, ieprieks€ja pieredze jeb atkartotais pirkums,
razotajs, deriguma terminS un produkta vizualais izskats. Pirc€jiem ir mazsvarigs
iepakojuma dizains. ledzivotaji lielu uzmanibu nepievérs informacijai, kas ir uz maizes
iepakojuma un etiketes, jo izv€las savu iecienito maizi vai ar1 skatas tikai uz maizes cenu,
deriguma terminu.

Uzpémums 1pasi nereklaméjas, jo tapat ir plasi atpazistams un populars sabiedriba, tacu
nakot klaja kadam jaunam produktam uzpémums izmanto reklamas un loteriju palidzibu.
Loteriju registracija, izmantojot uznémuma majas lapu, ir veiksmigs veids ka pirc€ju
iepazistinat ar uznémuma majas lapu, kura konkrétajam uzpémumam — SIA “Fazer
Latvija” ir veiksmigi veidota un satur aktualako informaciju gan par pasu uznémumu, gan
ta piedavatajiem produktiem.

Degustacija ir loti labs veids ka informét pirc€ju par jauniem produktiem, to sastavu un
cenu. Ir japardoma degustacijas norise un jaizvélas tai atbilstosi cilveki, lai palielinatu
ieintereséto cilveku skaitu un péc iesp€jas vairak potencialo pirc€ju uzzinatu par
maiznicas jaunajiem produktiem.

Socialas kampanas Tstermina nepalielina pardotas produkcijas apjomus. Tacu, autoraprat,
Sadas kampanas popularizé pasu uznémumu un veido sabiedrisko domu par uznpémuma
darbibu un ta produktiem ilgtermina. Vislielakie ieguv€ji So kampanu rezultata ir socialas

grupas vai projekti, ko atbalsta uzneémums ar savu dalibu.
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17. Maizes izvele patérétajs vadas p€c savam garSas Ipatnibam un piedavata produkta
kvalitates. Konkréetais zimols, izvéloties pirmas nepiecieSamibas produktus, pie kuriem
pieder ari maize, nav noteicosais.

18. 54% no respondentiem ir noradijusi, ka uznpémuma majas lapu apmekle, lai registrétos
loterija, kuru ir izsludinajis pats uzpémums. 20 % no respondentiem ir noradijusi, ka
uznémuma majas lapu neapmekle vispar, 15 % no respondentiem to apmekle, meklgjot
informaciju par paSu uznémumu un tikai 11% majas lapa mekl€ informaciju par jauniem
produktiem.

19. Degustaciju laika primarais ir pagarSot ko jaunu. Ta atbildgjusi 46% no visiem
respondentiem. Ka nakamo respondenti atzimé&jusi iesp&€ju degustacijas laika noskaidrot
jauna produkta cenu (25%), tam seko iesp€ja noskaidrot jauna produkta sastavu (12%).
Jaatzimé, ka 17% no respondentiem noradijusi, ka nepiedalas produktu degustacijas.

20. Loterija ir loti labs veids ka virzit maiznicas produktus tirgii, jo respondentu interese ir
augsta par iespéju laimé gan naudas balvu (35%), gan celojumu (33%). 21% no
respondentiem noradijusi, ka loterija piedalas, jo ir azartiski, bet 11% no respondentiem
iepriecinatu iesp&ja sanemt vél papildus maiznicas piedavatos produktus.

21. 48% no respondentiem ir noradijusi, ka kampanu iespaida nemaina savus &Sanas
paradumus. Tikai 13% ir noradijusi, ka $ada veida izmanto iesp&ju ziedot. Liels skaits
respondentu — 39% noradijusi, ka visbiezak $adas kampanas pat neievéro.

22. 36% no respondentiem noradijusi, ka ta ir produkta cenas atlaide, 23% uzsverusi produkta
kvalitates nozimi. 18% no respondentiem svarigs ir produkta sastavs, bet gandriz vienads
respondentu skaits noradijusi, ka viniem svarigi ir razotaja ,,labais vards” un ekologiski
razots produkts un ta iesainojums — 12% un 11%.

23. ,,SIA “Fazer Latvija”” maiznicai raksturigas tadas virzisanas tirgi metodes ka — loterijas,
cenu atlaides, degustacijas un socialas kampanas.

24. Bakalaura darba autors secina, ka izvirzita hipotéze - Pareizi un pieméroti izvéletas
marketinga komunikacijas lauj attistities SIA “Fazer Latvija” maiznicas biznesam -
apstiprinas.

Darba izstrades gaita radas sekojosi priekSlikumi:

1. SIA “Fazer Latvija” maiznicas razoSanas dalai ir jaturpina kvalitativa produkta

piedavajums saviem esosSajiem un potencialajiem klientiem, jo maizes tirgus ir loti

piesatinats un taja pastav loti spéciga konkurence.
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SIA “Fazer Latvija” marketinga dalai ir jaturpina tadas precu virziSanas tirgii aktivitates
ka cenu atlaides. Cenu atlaides loti pozitivi ietekmé maizes produktu noietu. leguvéjs $aja
situacija ir gan razotajs — ta produkts tiek vairak pardots un pircgjs cenu atlaides ietekmé
atlaujas nopirkt un nogarSot arT ko jaunu, gan arT pardev€js — palielinas precu
apgrozijums.

Ka prec€u virzisanas tirgi Iidzekli SIA “Fazer Latvija” marketinga dalai turpinat izmantot
loterijas, ka balvas piedavajot naudu vai celojumu. Ekonomiska situacija un patérétaju
azartiska rakstura iezime veicina konkréta maizes produkta noietu un popularizé pasu
uzneémumu.

SIA “Fazer Latvija” marketinga dalai jauno produktu degustacijas jariko pardomati, t.i.
jaatlasa profesionali So degustaciju vaditaji. Degustacijas vaditajam jabut zinoSam par
produkta cenu, sastavu un atrasanas vietu veikala plaukta, lai pirc€js degustacijas laika
ieglitu pec iesp€jas vairak informacijas.

SIA “Fazer Latvija” marketinga dalai jaturpina sabiedriskas domas veidoSana, atbalstot
dazadus socialos projektus gan uzpémuma razotnes tuvuma, gan ari citas Latvijas pilsétas.
Nakotné vairak tieSi akcent€jot citas Latvijas pils€tas, kas atrodas talu no pasas razotnes.
Tas Jautu péc iesp€jas plaSaku sabiedribas dalu inform&t par uzpémuma vertibam un,
protams, pasu uznémumu un ta razotajiem produktiem.

SIA “Fazer Latvija” marketinga dalai ir jaizskata iespéja nemt dalibu arl regionos —
Kurzeme, Vidzemé, Latgalé un Zemgal€ organizetas razotaju izstad€s. Lai ar1 tas nav tik
liclas ka Riga Food, tas tomér ir aktualas konkrétajam regionam, ta iedzivotajiem un
uznémgéjiem, kas darbojas konkrétaja regiona. Jaunu kontaktu veidosana noteikti veicinatu
interesi par uznémuma produkciju.

SIA “Fazer Latvija” marketinga dalai ir javeic periodiskas — vienu reizi gada pirc€ju
aptaujas, lai noskaidrotu patérétaja viedokli par uzp€émuma produkciju un metodeém, ar
kuru palidzibu paterétajs tiek informéts par produktu. Pétjjuma rezultatus vélams publicét,
jo arl tas spgj ietekmét patérétaja viedokli par labu kadam no produktiem vai paSam

uznémumam, jo petijuma rezultati ir pieejami loti Sauram interesentu lokam.
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1.pielikums

ANKETA

Bakalaura darba ietvaros tiek veikta aptauja ar merki noskaidrot sabiedribas viedokli par
SIA “Fazer Latvija” maiznicas izmantotajiem virzisanas tirgi pasakumiem.

legiitie dati ir konfidenciali un tiks izmantoti p&tfjuma ietvaros.

1. Jasu dzimums
a. Virietis
b. Sieviete

2. Jasu vecums

a. Lidz 20 gadi

b. 21-30 gadi
c. 31-40 gadi
d. 41-50 gadi
e. 51-60 gadi
f. Vairak par 60 gadi

3. Kados gadijumos apmekl&jat STA “Fazer Latvija” majas lapu
a. NepiecieSama informacija par uznémumu
b. Registracija loterija
c. Detalizéta informacija par jaunu produktu
d. Neapmekl&ju

4. Degustacijas laika Jums ir svarigi
a. PagarSot ko jaunu
b. Noskaidrot jauna produkta cenu
c. Noskaidrot jauna produkta sastavu
d. Degustacijas nepiedalos

5. SIA “Fazer Latvija” rikotajas loterijas piedalos, jo
a. Interes€ naudas balva
b. Celojums
c. lespgja iegadaties papildus produktus

d. Esmu azartisks
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6. Vai konkrétas maizes iegadi nosaka iesp€ja piedalities kada no SIA “Fazer Latvija’

atbalstitajam socialajam kampanam?

a. Ja, izmantoju iespgju tada veida ziedot

b. Kampanu iespaida nemainu savus &$anas paradumus

C.

Visbiezak tadas kampanas pat neieveéroju

7. Kurs no minétajiem faktoriem spétu ietekmét Jiisu pirkumu

a.
b.
C.
d.
e.

Cenas atlaide

Produkta kvalitate
Razotaja ,,labais vards”
Produkta sastavs

Eko produkts un iesainojums

8. Vai pieverSat uzmanibu zimolam, izv€loties maizi?

a. Ja
b. Ne

c. Tas ir mazsvarigi

9. SIA “Fazer Latvija” produktu kvalitati veérteju

a. Tairizcila
b. Loti labi

c. Apmierinosi

d. Neapmierino§i

Paldies par atsaucibu!

4

1.pielikuma turpinajums
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