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Anotacija

Bakalaura darba ir aplikota marketinga komunikacijas instrumentu biitiba, loma un
funkcijas bizness-biznesam vide. Darba struktiira sastav no tris savstarp&ji saistitam nodalam.
Pirmaja nodala autors péta bizness-biznesam marketinga komunikaciju no teor&tiska aspekta.
Otraja tiek veikta biznesa marketinga tirgus analize poligrafijas nozar€, lai tresaja nodala
analiz€tu biznesa marketinga komunikaciju un tas nozimigumu balstoties uz bizness-biznesam

vidg, poligrafijas nozare stradajoso ,,VG Kvadra Pak”.
Petijuma sakuma izvirzita hipotéze - Latvija uzp€émumi nenovérté industriala
marketinga nozimi biznesa tirgii, [idz ar to nepilnigi izmanto bizness-biznesam marketinga
komunikacijas instrumentus, kas ir viens no traucékliem ieieSanai starptautiskajos tirgos, kur

bizness-biznesam marketinga komunikacija ir daudz attistitaka - darba gaita apstiprinas.

Atslegvardi: marketinga komunikacija, industrialais marketings, biznesa vide.



Annotation

In the thesis is closely viewed the essence of marketing communication and the role and
functions of industrial marketing. Job’s structure consists of three sections. In the first chapter
author explores and investigates industrial marketing communication from theoretical point of
view. In next chapter is conducted business market analyzes in the printing industry which
leads to analyzes of industrial marketing communication and its role based on printing
industry’s company “VG Kvadra Pak”.

At the beginning developed hypothesis - In Latvia companies doesn’t evaluate the
importance of industrial marketing, wherewith poorly use marketing communication tools,
which is one of the impediment entrancing international market, where industrial market is

higher developed - during the investigations proves true.

Keywords: Marketing communication, industrial marketing, business environment.
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IEVADS

Bizness-biznesam marketinga komunikacija ir jauns p&tniecibas objekts, kura specifikai
uzmanibu saka pieverst tikai pé&dejos 25 gados. Pirms tam industrialais tirgus netika
individuali izcelts. Marketinga specialisti gala patérétaja marketinga komunikacijas
instrumentus strat€giju un koncepciju pielidzinaja bizness-biznesam marketingam, kaut gan
biznesa tirgus krietni atSkiras no gala patérétaja tirgus, ka arT ir ievérojami lielaks un apgroza
vairak naudas lidzeklu neka galapatérétaja tirgus, kas pastiprina industriala tirgus nozimigumu
un atspogulo efektivas marketinga komunikacijas nepieciesamibu. Sobrid specialistu
viedoklis ir mainijies un marketetaji atzist biznesa tirgus specifiku un Iidz ar to rodas
nepiecieSsamiba p&c individualas marketinga komunikacijas pieejas biznesa videi, kas veicina
petijumu un publikaciju strauju pieaugumu. Ta ka bizness-biznesam marketinga komunikacija
ir jauns pétniecibas objekts, paveras plass petniecibas spektrs Saja nozaré. Dazi autori uzskata,
ka paris gadu laika bizness-biznesam marketinga komunikacija tiks iegulditi vairak Iidzekli
neka marketinga gala patérétajam.

Globalizacijas un tehnologiju attistibas rezultata konkurence starp uznémumiem klast
arvien ieveérojamaka. Tas mudina sarosities ari bizness-biznesam tirgus dalibniekus radot
pieprasijumu péc atbilstoSiem informacijas materialiem. Industrialais marketings vél joprojam
tiek uzskatits par otr§kirigu marketinga mérkauditoriju, kaut gan turpinot esosos attistibas
tempus paris gadu laika bizness-biznesam marketinga komunikacija p€c svariguma un
literatiiras avotu skaita tiks vienlidzigi novértéta ka marketinga komunikacija gala
paterétajam.

Ta ka akciju sabiedriba ,,VG Kvadra Pak” apkalpo uznémumus, tad Saja gadijuma, lai
iegitu jaunus klientus, saglabatu esoSos un palielinatu realizacijas apjomu kompanija realizeé
industriala marketinga komunikaciju. Lai precizak novertétu bizness-biznesam marketinga
komunikacijas lomu, biitibu un attistibas tendences ka p&tijuma objekts tiek vertets uzn€émums
,»VG Kvadra Pak”, savukart pétijuma priekSmets ir uznémuma ,,VG Kvadra Pak” Tstenota
marketinga komunikacija.

Bakalaura darba meérkis ir izpetit marketinga komunikacijas lomu, funkcijas un
efektivitati bizness-biznesam vide, analizét tas Tpatnibas balstoties uz ,,VG Kvadra Pak”
piem@ru un izstradat priekSlikumus turpmakas marketinga komunikacijas pilnveidoSanai.
Darba mérku sasniegSanai autors izvirzijis sekojosus darba uzdevumus:

e Izpetit, izanaliz€t marketinga komunikacijas instrumentu teor€tiskas nostadnes to

butibu, lomu un funkcijas bizness-biznesam marketinga konteksta.



e Balstoties uz statistikas datiem izpétit bizness-biznesam marketinga starptautiska un
vietgja tirgus izaugsmes tendences, potencialos marketinga komunikacijas attistibas
virzienus un tirgus specifiku poligrafijas nozarg.

o Izpetit ,,VG Kvadra Pak” ekonomiskos raditajus un tirgus ietilpibu, kas norada uz
industriala marketinga komunikacijas instrumentu attistibas tirgiem un virzieniem.

e Izpetit marketinga komunikacijas efektivitati un nozimi bizness-biznesam vidé un
pamatojoties uz izpéeti sniegt autora redz&jumu par marketinga komunikacijas lomu
bizness-biznesam vidg.

e [zpétit un izanalizét marketinga komunikacijas iesp&jas, efektivitati un nozimi bizness-
biznesam tirgii ,,VG Kvadra Pak” konteksta.

e Balstoties uz veikto pétijjumu un analizi izdarit secinajumus un izstradat
priekSlikumus marketinga komunikacijas efektivitates paaugstinaSanai un
pilnveidosanai.

Darba ir izmantotas sekojosas petijuma metodes — dokumentu analize (Uzp€muma gada
parskati, rikojumi, realizacijas plans, apgrozijums, procediiru apraksts) un biznesa klientu
aptauja.

Darba autors ir izvirzijis sekojoSu hipotézi - Latvija uzpémumi nenoverteé industriala
marketinga nozimi biznesa tirgi, 11dz ar to nepilnigi izmanto bizness-biznesam marketinga
komunikacijas instrumentus, kas ir viens no trauc€kliem ieieSanai starptautiskajos tirgos, kur
bizness-biznesam marketinga komunikacija ir daudz attistitaka.

Daudzi zinatnieki visa pasaulé cenSas identificét bizness-biznesam marketinga
komunikacijas instrumentus to lomu, funkcijas un efektivitati. Biznesa marketinga
komunikacijas izpete atrodas tikai sakuma stadija paverot plasas iesp&jas petijumiem. Starp
marketinga komunikacijas ievérojamakajiem pétniekiem var minét - Dzonu Iganu (John
Egan), Tomasu C. O’Gvinu (Tomas C. O’Guinn), Krisu T. Alenu (Chris T. Allen), Ri¢ardu J.
Semeniku (Richard J. Semenik), Havaldaru K. (Havaldar K.). Terecu A. Simpu (Terence A.
Shimp), kuri ir sarakstiSu gramatas gan bizness-biznesam marketinga gan marketinga gala
pat€rétajam. Min&to autoru teorijas un viedokli ir p&titi un analizeti pirmaja darba dala.

Darbs ir sadalits tris dalas. Pirmaja nodala autors pamatojoties uz =zinatnieku
teorétiskajiem pétljjumiem ir vacis, analizgjis, un apkopojis teoriju bizness-biznesam
marketinga konteksta. Par pamatu bizness-biznesam marketinga komunikacijas teorijas izpé&tei
un analizei autors ir izmantojis iepriekSmin€to autoru pé€tjjumus un literatiras izdevumus.
Darba papildus literatiiras izdevumiem ir izmantoti art Zurnali, p&tjjumi un interneta vietnes.

Otra dala sastav no biznesa marketinga tirgus analizes gan Latvijas gan starptautiskajam

tirgum poligrafijas un papira izstradajumu nozares konteksta. Par uzzinas literatiiras avotiem
7



galvenokart ir izmantoti FEiromonitor International veiktie petijjumi un Baltijas Socialo
zinatnu institita veiktais pétijums (Baltic Institute of Social Sciences), poligrafijas un
izdev@jdarbibas, papira un papira izstradajumu razoSanas nozaré. Nelielu dalu no veikta
pétijuma veido interneta majaslapas publicétie raksti un intervijas ar uzn€muma vadibu, ka ar1
dati no uzn€muma ieks§€jiem resursiem.

TreSaja nodala autors ir pétijis un analiz€jis biznesa marketinga komunikaciju, tas
nozimigumu un ietekmi uz klientiem. Analize ir balstita uz akciju sabiedribas ,, VG Kvadra
Pak” praksi. Galvenie literatiras avoti ir uzn€muma iek$gjie resursi, ka arT autora iegttas
zinasanas iepazistoties ar dazadu marketinga komunikacijas specialistu, zinatnieku viedokli.
Pilnvértigai analizei autors ir veicis anketeéSanu. legiita informacija ir apkopota, apstradata un
balstoties uz to, ka ari balstoties uz iegiitajam zinaSanam no pirmas un otras nodalas ir
izstradati priekslikumi marketinga komunikacijas pilnveidoSanai uzgémuma ,,VG Kvadra
Pak”, kas kalpo par pieméru ilustréjot un analiz&jot marketinga nozimi un ietekmi uz biznesa

klientiem.



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJAS BUTIBA UN TAS INSTRUMENTU
IZPETE NO TEORETISKA ASPEKTA BIZNESS-BIZNESAM
KONTEKSTA

Termins marketings radas ASV 20. gs. sakuma un ir atvasinats no anglu valodas varda —
marketing. Varda sakne (market) tulkojuma no anglu valodas nozimé (tirgus), tapéc latviesu
valoda jédziens marketings tiek tulkots arT ka tirgziniba jeb tirgvediba. Marketétaju vida
nepastav vienota marketinga definicija, uz ko norada vairak ka 2000 izvirzitas definicijas.
Terminu var formul€t iepazistoties ar dazadam marketinga definicijam, kuras autori, balstoties
uz savu pieredzi, un laika periodu akcenté at3kirigas marketinga puses.' Filips Kotlers (Philip
Kotler) marketingu defing sekojosi: ,,Sabiedrisks process, kas virzits uz cilvéka (grupas)
vajadzibu un vélmju apmierinaSanu ar darba produktu razo$anas un mainas starpniecibu.””
Marketinga pamata ir attistitas veiksmigas abpus€jas attiecibas, no kuram giist labumu gan
klients, gan pats market&tajs,” savukart mérkis ir savest kopa uzndmumu ar patérétaju. No
1985. gadam Iidz 2005. gadam Amerikas Marketinga asociacija (AMA) marketingu defing:
,»Organizatorisku funkciju un procesu kopums noluka radit, komunicét un piegadat vertibu
klientiem ar mérki apmierinat individualas un sabiedribas vajadzibas kopuma.” *° Savukart
peédgja, 2007.gada apstiprinata Amerikas Marketinga asociacijas definicija skan $adi:
»Marketings ir darbiba, institiiciju un procesu kopums noliika radit, komunicét, piegadat un
veikt mainas darbibas ar piedavajumiem, kam piemit vertiba no pircgju, klientu, partneru un
sabiedribas viedok]a kopuma.®

Lai uzp€émumam veiksmigi izdotos sasniegt iecerétos mérkus ir janotiek informacijas
apmainai ar klientu. Komunikacija ir tend€ta uz savstarp&ju sadarbibu, un, jo biezak notiek
sazinasanas, jo lielakas iesp€jas, ka starp razotaju, pardev&ju un potencialo, ka arT esoSo
pirc€ju veidosies veiksmigas savstarpgjas attiecibas. ,,Komunikacija rada sadarbibu, bet
sadarbiba — komunikaciju.”’ Pati marketinga komunikacija ir: ,,Vadibas process, caur kuru
uznémums sazinas ar dazado auditoriju. Balstoties uz auditorijas vélamo komunikacijas vidi

organizacija cenSas izstradat un realizeét vesti iepriekS identificétam ieinteres€tajam pusem.

' Niedrite J.E. “Marketings”, Riga , SIA Elpa-2, tresais izdevums 2005. 18Ipp.

? Sabiedribas Integracijas Fonds LSA, ,Marketinga pamati: macibu materials”Riga 2011. 8lpp.

3 Pride W.M., Ferrell O.C. »Marketing” USA, South-Western Cengage Learning, 16th edition 2011. 41pp.

*Ferrell O.C., Hartline M.D. ,, Marketing Strategy”, USA, South-Westerm Cengage Learning, fifth edition 2011.
71pp.

> Sabiedribas Integracijas Fonds LSA, , Marketinga pamati: macibu materials”Riga 2011. Slpp.

% Pride M.W., Hughes R. J., Kapoor R.J. ,,Business”, USA, , South-Western Cengage Learning, eleventh edition
2011. 335lpp.
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Nododot vertigo vestijumu tiek veicinata auditorijas emocionala vai uzvedibas atbildes
reakcija.”®

Pastav vairaki faktori, kuru ietekmé marketinga komunikacijas veids nemitigi attistas.
Pirmkart, mainas pasi paterétaji. Ja agrak reklama bija galvenais informacijas avots, tad
Sodien, pirc€ji ta vieta, lai palautos uz tirgotaja sniegto informaciju, izmantojot internetu, un
citas jaunakas tehnologijas, pasi atrod nepiecieS8amo informaciju. V&l jo vairak, musdienas, lai
iegiitu informacijas par zimolu vai preci, patérétajs priekSroku dod komunikacijai ar citu
patérétaju, apmainoties ar atsaucém, komentariem socialajos tiklos, uzp€émuma majas lapas.
Digitalaja laikmeta paterétaji ir vispusigak un plasak informéti par piedavato produktu, Iidz ar
to ir kritiskaki ta izv€le. Strauja komunikaciju tehnologiju attistiba ir izmainijusi pardevéja un
paterétaja attiecibas, kas arT ietekmeé marketingu kopuma. Dazi reklamas industrijas eksperti
paredz lielas izmainas komunikacijas modeli. Vini uzskata, ka tradicionalais masu mé&diju
komunikacijas modelis sabruks un ta vieta naks jaunas digitalas tehnologijas. Jauna
tehnologiju prieksrociba paredz, ka pardevéjs veidos kontaktu ar konkrétu, ieinteresétu klientu
klasteri, kuri izsmeloSu, sev vajadzigo informaciju par nepiecieSamo preci biis ieguvusi
izmantojot, jaunakas tehnologijas, nevis balstoties uz marketetaju veiksmigas, vienpusigas
kampar,las.9,10

Sodien patérétajus uzruna zimoli, kas dod ieguldijumu sabiedribai, iestajas par kadam
konkrétam vértibam. ST ir jau kadu laiku pastavosa tendence, tomér 2012. gada cilveki bis
nogurusi no zZimoliem, kas versti tikai uz sevi un jebkuriem veidiem censas giit labumu sev.
»~Rezultata jebkur§ zimols, kur§ sp@s biznesu pasniegt jauna gaisma, tiks novertéts. Redzot
uznémumus, kas sp&jigi giit panakumus, paliekot sapratigi, izpalidzigi un cilvécigi, klientiem
nebis iliiziju par to, vai apsveért alternativu. Pateérétajam biis griiti pienemt neelastigus
uznémumus. Nemot veéra straujo informacijas apmainu, mazinasies paterétaju tolerance pret
tadiem cilvékiem un procesiem, kas nevar atbildét, sanemot jautajumu ,,Kap&c?”’. Zimoliem
jaspgj but godigiem un atklati runat ar par savam nepilnibam. A. Sproge atzist, ka Latvija
zimoli tomer biezak doma par Tstermina rezultatu un komunikacija visu uzmanibu velta tikai
sev un saviem piedavajumiem. Toméer tas nav veids, ka veicinat lojalitati un vairot pozitivu

atticksmi pret sevi. Latvija §1 pasaules pieredze atnaks atrak vai velak.”"!

$Fill C. »Marketing Communications Interactivity, Communities and Content” England, Pearson Education
Limited 2009. 16lpp.

? Kotler P., Armstrong G. ,,Principles of Marketing”, England, Pearson education Inc, thirteen edition 2010.
1351pp.

10 Young A., Aitken L. ,,Profitable Marketing communications: A guide to marketing return on investment”,
Great Britain, MPG Books Ltd., first edition,2007. 6-71pp.

"' Sproge A. ,Lietiska Diena biznesa zurnals”, Ka uzrunat patérétaju 2012. gada ,11.03.2012/2 (Nr.243) 8-13Ipp.
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Marketinga komunikacija ir vérojamas ievérojamas parmainas. Ja agrak market&taji
pievérsa uzmanibu tikai marketingam, kas virzits uz gala pat€rétaju, aizbildinoties, ka
bizness-biznesam marketingam var pielagot klienta marketinga koncepciju, tad Sodien, ar vien

vairak uzmanibas tiek veltita bizness-biznesam marketingam, ka atseviSkai nozarei.

1.1 Biznesa marketinga tirgus ipatnibu raksturojums

Biznesa marketinga tirgus ir iev@rojams. Faktiski, biznesa tirgus ietver daudz vairak
naudas lidzeklu neka gala patérétaja tirgus. Katru gadu arvien vairak lidzekli tiek teréti tiesi
bizness-biznesam marketingam. Specialists marketinga nozaré Dzons Igans (John Egan) pauz
uzskatu, ka Sobrid notiek pareja no domingjosa marketinga gala patérétajam uz bizness-
biznesam un pakalpojumu marketingu. '

Starp biznesa marketingu un marketingu gala patérétdjam  pastav ieverojamas
atSkirtbas, tieSi §1 iemesla d@l bizness-biznesam marketings tiek skatits ka atseviska
pétniecibas nozare. Pamatzinasanas, principi un teorija attiecas gan uz klienta marketingu, gan
biznesa marketingu, ka ar1 abi veidi ieklauj cilvéku, kas pienem pirkuma lémumu un veic
pirkumu, lai apmierinatu noteiktas vajadzibas, bet pirc€ju un tirgus funkcion&sanas atSkiribu
de] katram tiek pielietota sava marketinga stratégija."” ,,Bizness-biznesam marketings apliiko
uznémumus, kas iepérk preces un pakalpojumus, lai no iepirktaja izejvielam sarazotu citu
produktu, vai nodro$inatu kompanijas ikdienas operacijas, vai produkta parpardoganu.”'*
Savukart, marketings gala patérétajam tiek definéts sekojosi: ,,Visas organizacijas istenotas

aktivitates, lai pardotu preces un pakalpojumus gala patérétajam.”’”

No ta izriet, ka gala
paterétajs produktu iegadajas lai apmierinatu savas personiskas vajadzibas, nevis produkta
talakai pardosSanai, vai uzpémuma vajadzibam. Pret€ji biznesa pirkumu veic uzp€mumi,
valdiba, tirgus starpnieki, lai preci pardotu talak, vai no iepirktajam izejvielam saraZzotu citu
produktu, vai lietotu uznémuma vajadzibam.'® Visi gala patérétaji veido gala patérétaju tirgu,
ko viens no izcilakajiem marketinga specialistiem - Filips Kotlers (Philip Kotler) defing:
»Visu individu un majsaimniecibu kopums, kas pérkot sava ipasuma iegiist preces un

pakalpojumus personiskajam patérinam.”"”

"2 Egan J. , Marketing Communications”, England, Thomson Learning 2007. 15-16lpp.

1 Kotler P. ,,Marketing Insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know”, New Jersey John
Wiley & Sons, Inc. 2003. 10-12lpp.

' Boone & Kurtz ,,Contemporary Marketing”, USA, South-Western Cengage learning, fifteen edition 2012.
169-1701pp.

' Barschel H. ,,B2B Versus B2C Marketing — Major Differences Along the Supply Chain of Fast Moving
Consumer Goods”, Germany, Grin Verlag, 2004. 2lpp.

' Turpat (14, 169-1701pp)

' Kotler P., Armstrong G. ,,Principles of marketing”, England, Pearson education, thirteen edition Inc, 2010.
1351pp.
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Aplukosim galvenas atskiribas starp gala pat€rétaju un bizness-biznesam tirgu. Pirmkart,
biznesa tirgii atSkiriba no marketinga gala patérétajam ir izteiktaks merktirgus. Fokuss ir
versts uz noteiktas nozares specializ€juSajiem profesionaliem, kas ir labi informéti, parzina
piedavato produkciju un nozari kopuma, savukart klienta marketings vél joprojam sliecas uz
masu tirgu un ir balstits uz emocijam, zemam cenam, atlaidém. Pret&ji tam, bizness-biznesam
pirkuma l€émums balstas uz faktiem, zinaSanam, profesionalitati, produkta specifikaciju,
kvalitati, pieejamibu, laicigu piegadi, un citiem tirdzniecibas nosacijumiem. Saja gadijuma
cena ir mazakais no produkta iegades noteicofajiem faktoriem.'®;" Ari pirkuma lémuma
pienems$anas process ir komplic€taks, un tas iziet cauri vairakam stadijam, turklat, viena
pirkuma Iémuma pienemsana ir iesaistitas vairakas personas. Kamer [émums tiek pienemts no
katras ar pirkumu saistitds personas paiet krietns laiks. Biznesa klienti savus pardevejus-
piegadatajus saskata ka pievienotas veértibas partnerus, kas sniegs kompetentu informaciju,
izglitos par pieejamo produkciju, palidzgs risinat radusas problémas un veidos ilgstoSas
biznesa partneribas attiecibas. Biznesa klienti nemekl€ pardevéju, bet gan partneri, ar ko kopa
risinat biznesa radusas problémas. Pie atSkiribam vél var minét biznesa marketinga darfjuma
procesa garumu kas ir garaks, komplic€taks un sevi ietver garu attiecibu veidosanu ar jauno
biznesa partneri vairakos posmos. Bizness-biznesam tirgus pircgju ir salidzino$i maz, bet ar
krietni augstaku patérina limeni. Tie produkciju iegadajas lielos apjomos, bet reti. 2°-*!

Lielo naudas Iidzeklu apgrozibas un katra klienta augsta patérina dél ir nozimigi
izveidot efektivu marketinga komunikacijas stratégiju. Bizness-biznesam marketinga
salidzinajuma ar galapaterétaju marketingu 1pasi svarigi ir ne tikai marketinga komunikacijas
instrumenti jaunu klientu iegtiSanas faze, bet ar1 attiecibu uzturéSana. Bizness-biznesam tirgi
nepietiek tikai ar kvalitativu produktu un pievilcigu cenu. Saja gadijuma klientam ir vajadzigs
partneris, kas orientgjas ta uz problému risinasanu, ko ar1 ieklauj marketinga komunikacija.
Pardomata un efektiva marketinga komunikacija ir galvenais veiksmiga marketinga raditajs,

kas atsaucas arT uznp€muma ienakumos.

1.2 Marketinga komunikacijas instrumentu jédzienu skaidrojums, to butiba, loma un
funkcijas bizness-biznesam marketinga

Marketinga komunikacija ir pastavigi mainiga joma. Jaunas teorijas, tehnologijas,

izmainas kultiira, tehnologijas progress - tas viss apvienojas, lai raditu dinamisku vidi, kura

8 Miller M. ,,B2B Digital Marketing”, Pearson Education Limited, England, first edition 2012. 22.-24.Ipp.
YHarvaldar K K. ,,Business Marketing: text and cases”, New Delhi, Tata McGraw Hill, third edition 2010.
4-8lpp
2% Klopper H.B., Berndt A., Chip K., Ismail Z. And others , Marketing Fresh Perspectives”, Cape town, Maskew
Miller Longman Ltd, first edition 2006. 3621pp.
2 Brassington F., Pettitt S. , Essential Marketing”, England, Pearson Education Limited , second edition, 2007.
94-961pp.
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marketetaji censas nodrosinat, lai vinu paustais vestijums sasniegtu mérktirgu. Lielaka dala
tirgu attistitajas valstis ir nobriedusi. Tas nozimé, ka liela dala produktu un zimolu ir lidzigas
kvalitates. Lai zimols un produkts tiktu pamanits un novertets, ir nepiecieSama efektiva
marketinga komunikacija.”>,” Tas ir galvenais noteicgjs kompanijas kopigai marketinga
veiksmei vai neveiksmei. Visa veida organizacijas un firmas, kas piedava produkciju gan gala
patérétajam, gan bizness-biznesam, gan bezpelnas organizacijam, pielieto dazadus marketinga
komunikacijas instrumentus, lai veicinatu pieprasijumu p&c piedavatas produkcijas un
sasniegtu finansialos un nefinansidlos mérkus.*
Marketinga komunikacijas instrumenti nav viennozimigi nosakami. Specialistiem ir dazadi
viedokli par to, kas ietilpst bizness-biznesam marketinga komunikacija. Pat petot tikai pedejo
gadu autoru viedok]us, tie krasi atSkiras. Marketinga komunikacijas petnieks Kriss Fils (Chris
Fill) piekrit Filipa Kotlera (Philip Kotler) uzskatam, ka eksisté pieci pamata marketinga
komunikacijas instrumenti: reklama, pardosanas veicinasana, sabiedriskas attiecibas, tieSais
marketings un personiska pardoSana, uzsverot, ka internets ir médijs, nevis komunikacijas
instruments. Pret&ju uzskatu pauz vairaku marketinga komunikacijas gramatu autori DZordzs
Bel¢s (George Belch) un Misels BelCs (Michael Belch), kas par marketinga komunikacijas
instrumentiem uzskata visus piecus iepriekSmingtos, ka arT pieskaita interaktivo/interneta
marketingu. Savukart Dienvidu Karolinas universitates goda profesors Terencs A. Simps
(Terence A. Shimp) marketinga komunikacijas instrumentus iedala vél smalkak: masu médiju
reklama, interneta reklama, pardoSanas veicinaSana, tirdzniecibas vieta, iepakojums, tieSais
e-pasts, izvéles e-pasts, publicitate, pasakumu un gadijumu sponsoréSana, personiska
pardogana.”; *°

Zinatnieki Pols Rasels Smits (Paul Russell Smith) un Dzonatans Teilors (Jonathan
Taylor) marketinga komunikacijas instrumentus iedala sekojoSi: Reklama, pardoSanas
veicinaSana, publicitate/sabiedriskas attiecibas, personiska pardoSana, tieSais marketings,
sponsorés$ana, izstades, iepakojums, tirdzniecibas vieta, marketings ,no mutes-mute”,
interneta marketings, korporativa identitate. Atsaucoties uz marketinga specialistu dazado
viedokli, var secinat, ka nepastav vienots uzskats par marketinga komunikacijas
instrumentiem un tie sava starpa varié. Ka minéts ieprieks, biznesa klientu ir mazak, bet ar

augstaku paterina ITmeni un komunikacija parasti ir individualiz€ta un pielagota klienta

22 pelmacker P., Geuens M., Van den Bergh J. ,,Marketing Communication: A European Perspective”, England,
Pearson Education Limited, third edition 2007. 22-231pp.

z Blythe J. ,,Essentials of Marketing Communications”, England, Pearson Education limited, third edition 2006.
9-111pp.

2Rl C. ,Marketing Communications Interactivity, Communities and Content” England, Pearson Education
Limited 2009. 15— 191pp.

» Egan J. ,,Marketing Communications” England, Thomson Learning, 2007. 18Ipp.

?® Trehan M., Trehan R. ,,Advertising and Sales Management”, New Delhi, V.K. Enterprises 2010. 1741pp.
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specifiskajam  vajadzibam. Uzskaitito iemeslu d€l bizness-biznesam  marketinga
komunikacijas uzsvars tiek likts uz personisko pardoSanu, kas ir pats dargakais marketinga
komunikacijas instruments un vienlaikus pats efektivakais.’’, ** Ja marketingd
galapatérétajam domin€ reklama un produkta virziSana tirgi, tad bizness-biznesam marketinga
galveno lomu spélé personiskd pardoiana.” Saskana ar Amerikas Marketinga Asocidciju
personiska pardoSana ir: ,,Mutiska (verbala) prezentacija diskusijas veida ar vienu vai

0

. ey e ... 3 .- _ “ . _ v q-
vairakiem potencialajiem pirc€jiem.””” Personiska pardoSana tiek definéta ar1 $adi:

»~Komunikacijas process starp tirgotaju un topoSo pircgju, kur pardevejs izzina pircgja
vajadzibas, un censas tas apmierinat, piedavajot noteiktu vértibu ka preci vai pakalpojumu.”’
Personiskas pardosanas galvenie meérki bizness-biznesam vid€ ir atrast jaunus klientus,
parliecinat patérétajus iegadaties produkciju, saglabat un uzturt pirc€ju apmierinatibu,
veicinat uzticibu un lojalitati uzp@émumam. Lai sekmigi norisinatos personiska pardoSana,
tirdzniecibas personam jabut labi trenétam un zino$am. Uzn€mums galvenokart pelnu gist no
atkartotiem pirkumiem, tap&c ir svarigi uzturét labas attiecibas ar klientu, ka art apmierinatibu
ar produkciju un pirkuma nosacijumiem. Turklat apmierinatie klienti nodro$ina marketingu
Lno mutes-muté”, tadejadi piesaistot jaunus pircgjus.’? Personiskd pardosana sevi ietver
prezentaciju, ko autori Tomass C. O'Gvins (Thomas C. O’Guinn), Kriss T. Alens (Chris T.

b

Allen) un Ricards J. Semeniks (Richard J. Semenik) iedala sekojosSi:” Konstanta —
prezentacijas veids, kad prezentétajs cit€ jau iepriekS izveidotu prezentaciju. Ka otro
prezentacijas veidu var minét iesaistitas uzmanibas un izveidotas intereses rezultata radita
darbiba (AIDA) — strukturéta prezentacija ar merki piesaistit klienta uzmanibu, noteikt klienta
vElamo ieguvumu, identificét intereses un nosléguma pirkuma izdariSana. TreSais
prezentacijas veids péc autoru viedokla ir vajadzibu apmierinaSana — tirdzniecibas
prezentacija, kas sakas ar pirc€ja vajadzibu noteik$anu un kam seko tirdzniecibas piedavajums
noteikto vajadzibu apmierinasanai.” Prezentacija var tikt veikta gan ,,aci-pret-aci”, gan ar
telemarketinga starpniecibu, kas ir globalaks prezent€Sanas veids, jo uzn@mums var sazinaties

saméra viegli ar klientu jebkura pasaules valsti. Ka paliglidzekli biznesa prezentacijai kalpo

produktu paraugi, drukas materiali, kas prezentaciju padara spilgtaku un efektivaku.*

7 Jill C. ,,Marketing Communications: Interactivity, Communities and content”, England, Pearson Educaton
Limited, fifth edition 2009. 876.1pp.
28 Trehan M., Trehan R. ,,Advertising and Sales Management”, New Delhi, V.K. Enterprises,2010. 361-3691pp.
¥ Pride W.M., Ferrell O.C. »Marketing Concepts and Strategies”, New York, Houghton Mifflin Company, 2006.
529-530lpp.
30 Singla K. ,,Business Organisation”, New Delhi,V.K. Enterprises, First Edition 2010. 1731pp.
31 Cant M.C., Heerder Van C.H. ,,Personal Selling”, USA, Juta and Co Ltd, fourth edition 2008. 3-4Ipp.
32 Turpat (29, 529-5301pp)
3 0’Guinn T.C., Allen C.T., Semenik R.J. ,, Promo”, USA, South-Western, Cengage Learning 2011.
292-2941pp.
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Abpusgja komunikacija gan pirc€jam, gan pardevéjam ir noteikti mérki, ko katrs no
tiem vé€las realizeét. Personiska pardosana ir orientéta uz ilgtermina attiecibam ar klientu. Tas
parasti balstas uz klienta uzticibu uzn€émumam, lojalitati, turpmaku sadarbibu un atkartotiem
pirkumiem, tap&c parasti biznesa vide uzsvars tiek likts uz ieguvums-ieguvums strateégiju, lai
abas puses biitu apmierinatas ar sadarbibas nosacTjumiem ilgtermina. Ta ka pircgu ir
salidzinoSi maz, tad ir Tpasi svarigs katrs klients ar augsto pirktsp&ju. Lai izveidotu efektivas
ilgtermina attiecibas, tirdzniecibas parstavim japiemit kompetencei, padzilinatam zinaSanam
par produktu, marketingu un sp&jai veidot labas personiskas attiecibas ar klientu, bet tai pat
laika saglabajot lietiSkumu. Personiska pardosana arvien vairak un vairak ir atkariga no
interneta. Lai piesaistitu potencialos pirc€jus, kas meklé nepiecieSamo informaciju par
produktiem un pakalpojumiem, 1pasi tas attiecas uz arvalstu klientiem, lielaka dala, ja ne pat
visas kompanijas izmanto majaslapu (interneta marketings), kura jaunais biznesa partneris
atrod uznémuma kontaktinformaciju un sazinas ar kompaniju. Saja mirklT sakas personiskas
pardosanas process un ta rezultats ir atkarigs no iepriek§mingtajiem faktoriem.**, *°

Pamats sekmigam bizness-biznesam attiecibam ir stabilas attiecibas ar klientu, kas bis
lojals uzn@mumam un turpinas ilglaicigu sadarbibu, regulari pérkot produkciju pie noteikta
piegadataja. Lai piesaistttu klientu, marketinga programmai ir jabiit komplic€tai un ta var
aiznemt no dazam ned€lam lidz pat paris méneSiem, lai nosléguma sapemtu vienu vienigu
pasitijumu.’® Lielaka dala marketinga specialistu - Filips Kotlers (Philip Kotler), Kriss Fils
(Chris Fill), Dzordzs Belés (George Belch), Misels Belés (Michael Belch), Terencs A. Simps
(Terence A. Shimp) uzskata, ka bizness-biznesam marketinga komunikacijas nozimigakais
instruments ir personiska pardoSana, savukart par otro poziciju autoru domas dalas. Dazi
uzskata, ka tas ir interneta marketings, savukart citi, ka tiesais mérketings.”, 38

Iev@érojamu attistibas posmu tie$aja marketinga iezim&ja 2010. gads ar socialo meédiju
attisttbu un vienotu kampanu dazados meédijos. Lietpratéju vidii nepastav vienota tiesa
marketinga definicija, bet daudzi par etalonu uzskata ASV Tiesa Marketinga Asociacijas
piedavato tiesa marketinga definiciju: "TieSais marketings ir interaktiva marketinga
komunikacijas sisteéma, kas izmanto vienu vai vairakus reklamas panemienus, lai nodroSinatu

méramus mérkauditorijas atbildes reakcijas rezultatus un/vai nodroSinatu darjjumu neatkarigi

3* Lamb C.W., Hair J.F., McDaniel C. ,MKTG”, USA, South-Western, Cengage Learning 2012. 251-2521pp.

35 Kotler P., Pfoertsch W. ,,B2B Brand Management”, Germany, Springer Berlin Heidelberg 2006. 110-112lpp.

36 Needles A.B. ,,Balancing the Demand Equation: the elements of a successful, Modern B2B demand
Generation Model”, USA, New Year Publishing, first edition 2012. 31-331pp.

37 Harvaldar K X., ,,Business Marketing: text and cases”, New Delhi, Tata McGraw Hill, third edition 2010.
301-3031pp.

B Fill C., Fill K.E. , Business to Business marketing: Relationships, Systems and Communications”, England,
Pearson Education Limited 2005. 301-3041pp.
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no klienta atraanas vietas.””’ TieSais marketings tiek definéts ari 3adi: ,,Informacijas
izplatiSana un datu bazes veidoSana, ieklaujot taja patérétaja pamatdatus un ricibas tirgi
raksturojumu, lai izmantotu So informaciju patérétaju piesaistiSanai, klientu saglabasanai un
lojalitates veido$anai.*”” TieSais marketings attiecas gan uz telemarketingu gan reklamas
materialu piegadi caur pastu personai, kuru tirdzniecibas darbinieks vé&las uzrunat un
ieintereset. Sutijums biezi vien médz biit veéstules forma vai dazada veida atklatnes, kalendari,
katalogi, videoieraksti, cenu piedavajumi, €dienkartes, utt., cik vien talu sniedzas marketetaja
radoSums. Tiesa marketinga ideja pauz uzskatu, ka katrs klients ir investicijas, jo Ipasi biznesa
vide, tapec merkis ir palielinat klientu dalu (pasttijuma apjomu un biezumu no katra pircg€ja)
nevis tikai palielinat tirgus dalu. TieSais marketings ir piemérots instruments, lai uzlabotu
attiecibas ar biznesa klientu, izveidotu lojalitati pret uznp€mumu un veicinatu apmierinatibu ar
piegadataja uzpémumu kopuma. Biznesa klientu lojalitate ir svariga vairaku iemeslu dgl. Jo
ilgaka sadarbiba ar klientu, jo ienesigaki tie klust — pelnas dala no klienta kliis lielaka,
operativas izmaksas samazinds, un pozitivas atsauksmes noved pie jauna biznesa klienta.*'
Reklamas mérkis ir informét un iepazistinat paterétaju ar pieejamo produktu, savukart tiesa
marketinga mérkis ir radit talit€ju, materialu atbildi — vai nu produkta parbaudi no klienta
puses, vai pasiitijuma izvietoSanu. Lai radttu tiilit€ju biznesa klienta atbildes reakciju, tiek
izmantotas tadas tehnikas ka pastitijuma dokuments, bezmaksas telefona numuri, bukleti,
piedavajumi, kuri jaizmanto noteikta laika posma, un kuponi. Ta ka marketinga komunikacija
rada kompanijas veidolu sabiedribas acis, pieskir zimolam identitati un ir atbildiga par to, vai
patérétajs (uznémums) dos priekSroku noteiktajam zimolam, uznpémumam ir jastrada pie
izteiksmigiem, uzmanibu piesaistosiem, pievilcigiem, neaizmirstamiem izdales materialiem.**
Bizness-biznesam agentiiras asociacijas veiktie pétijumi liecina, ka uznémumi, kuri sanem
katalogus no citiem uznémumiem, pirkumu izdara divreiz vairak, turklat, ja katalogs ir
personaliz@ts, tas pat€rétaju uzruna vel vairak. BroSturas nozimigi ir veidot firmam, kas
piedava konsultaciju pakalpojumus vai preces p&c pasitijuma Ta ka biznesa klientu ir
nedaudz un ar lielu pirktsp€ju, tad jo 1paSi izdevigi ir piestradat pie personaliz€tas klientu

i3
pieejas.

3% Stiritis M. (Latvijas Tie$a marketinga asociacijas valdes loceklis), ,,Kas ir tieSais marketings”
www.ltma.lv/ rict text/docs/Kas_ir_tiesais_marketings.doc (skatits 05.04.2012).

40 praude V. »Marketings 2. gramata: teorija un prakse”, Riga, SIA ,,Burtene”, tresais izdevums 2011. 276lpp.

1 pelmacker P., Geuen M. Van den Bergh ,,Marketing Communication: A European Perspective”, England,
Pearson Education Limited, third edition 2007. 3831pp.

2 Bly R.W., ,Business to Business Direct Marketing: proven direct response methods to generate more leads
and sales”, USA, Contemporary Publishing Group Inc. 1998. 541pp.

BKotler P.,Short R., Hayzlett J. ,,Beyond Best Practice to Next Practice in B-to-B Marketing”, Florida, Institute
for the Study of Business Markets and The Centre for Business and Industrial Marketing 2007. 4-291pp.

16


http://www.ltma.lv/_rict_text/docs/Kas_ir_tiesais_marketings.doc

Lai efektivak veidotu tieSo kontaktu ar klientu un piesaistitu jaunus, ir nepiecieSams
izveidot datubazi. Sodien bizness nemaz nav iedomajams bez tas. Datubaze lauj marketinga
specialistiem vienkarsak izveidot atbilstoSus piedavajumus noteiktai paterétaju grupai, sadalot
tos pec konkrétiem krit€rijiem. Nozimigi ir saglabat katra biznesa partnera darfjumu vésturi.
Ja ir zinams, ko konkr€tais uznémums pagatné ir iegadajies un kada laika posma, tirgotaji var
sanemt zinas par to, ko un cik daudz klientam biitu interese iegadaties. Ja biznesa klients
iegadajas standarta produkciju noteikta laika posma, bet kadu reizi aizmirst to izdarit, tirgotajs
var apvaicaties, vai klientam nav nepiecieSama piedavata produkcija.** Pardot jau eso$am
klientam ir daudz vienkar$ak un létak neka meklét jaunus. STiemesla dé] datubaze ir viens no
vertigakajiem ieguvumiem. Jaunu produkcijas vai pakalpojuma piedavajumu klientam var
nosiitit pa e-pastu, vai izmantojot telemarketinga starpniecibu, caur kuru klienta interesi var
noveértét nekavejoties - uzdot jautdjumus, lai novertétu klientu vajadzibas, izskaidrotu
sarezgitu un kompleksu veéstijumu daudz efektivak, bet tai pat laika daudzi patérétaji
telemarketingu vert€ negativi, jo uztver to ka traucékli un uzbazibu, tapec ir jabiit uzmanigiem
izvéloties komunikacijas veidu ar klientu, pirms tam izanaliz&jot situdciju.*

Vairaku gramatu autors Kriss Fils (Chris Fill), ka ar1 profesors Filips Kotlers (Philip
Kotler) uzskata, ka eksiste pieci pamata marketinga komunikacijas instrumenti un internets ir
tikai medijs, nevis instruments, savukart Dzordzs Bel¢s (George Belch), Misels BelCs
(Michael Belch), Terencs A. Simps (Terence A. Shimp), K. Dunkans (K. Duncan), Pols Rasels
Smits (Paul Russell Smith) un Dzonatans Teilors (Jonathan Taylor) interneta jeb tieSsaistes
marketingu izdala ka atseviSku marketinga komunikacijas instrumentu un uzskata to par vienu
no svarigakajiem bizness-biznesam komunikacijas instrumentiem p&c personiskas
pardoganas.*

Interneta marketings sevi ietver: majaslapu (homepage) — ,,globala timekla dokuments,
kas tiek uzskatits par ieieSanas punktu kada saistitu dokumentu kopa,” nakoSais interneta
marketinga komunikacijas instruments ir displejs, vai reklamkarogs (banner) — ,,globala
timekla lappuses reklama, kas parasti izveidota taisnstira forma. Noklikskinot uz
reklamkaroga, lietotajs nonak reklamétaja globala timekla vietn€.” Ka interneta marketinga
komunikacijas instrumentu vél var minét bagatinato multividi (rich media)*’, ** - | interneta

reklama, kas veidota, apvienojot dazadas tehnologijas un failu formatus, un kas neapgritina

* Kotlers F. »~Marketings no A lidz Z”, Riga, apgads Jumava, no anglu valodas tulkojusi Lapsa T. , 2007.
276-2781pp
* Jones S.K., ,,Business-to-business Marketing”, Canada, Maximum Press, fifth edition. 2009. 96-991pp.
% Egan J. , Marketing Communications”, England, Thomson Learning 2007. 18Ipp.
" Fawzy L., Dworski L. ,,Emerging Business Online: Global Markets and the Power of B2B Internet
Marketing”, New Jersy, Pearson Education Inc 2011. 77-78lpp.
*Terminu Vardnica http://termini.lza.lv/term.php?term=banner&list=banner&lang=EN ( skafits 05.04.2012).

17


https://www.google.lv/search?hl=lv&sa=X&biw=1241&bih=593&tbm=bks&tbm=bks&q=inauthor:%22Terence+A.+Shimp%22&ei=C8uFT_GhHYLg4QSJ5bj3Bw&ved=0CC0Q9Ag
http://termini.lza.lv/term.php?term=banner&list=banner&lang=EN

majas lapas atrdarbibu. Sada veida reklamai, salidzinot ar parastajiem interneta reklamas

reklamkarogiem, ir augstaka atdeve.”*

Svarigs interneta marketinga komunikacijas
instruments ir timekla Zzurnals jeb emulators (emulator) — ,personigas majas lapas jeb
interneta dienasgramatas, kas ir neatkarigu autoru veidotas un satur regulari atjaunotus
zinojumus. Tas ir komunikacijas instruments, kas lauj PR specialistiem un potencialajiem
klientiem komunicét tieSsaistes vide.” Interneta vidé pastav divu veda e-pasti -uz atlauju
balstitais e-pasts (permission-based e-mail) un nevélamais e-pasts (opt-in e-mail). Tas tiek
skaidrots sekojosi: ,,Zinojumu parsitiSanas sist€éma datoru tikla lietotajiem, kas, izmantojot ar
modemu palidzibu telefona Iinijam pievienotus datorus, dod iespgju lietotajam nosttit un
sanemt dazada satura zipas.” Ka pédgjo, bet ne mazsvarigako marketinga komunikacijas
instrumentu var miné mekletajprogrammas (search engine) — ,ta ir programma, kas lauj
lietotajiem meklet dokumentos globalaja timekli specificétus atslégvardus un lietotajam sniedz
dokumentu sarakstu, kuros $ie vardi ir atrasti.”*°, °!

TieSsaistes marketings lauj tieSi komunic@t ar biznesa klientiem pardot tiem produktus,
veidojot attiecibas, nostiprinot lojalitati pret produktu un nodot lielu informacijas daudzumu
ar zemam izmaksam. Autori Pols Rasels Smits (Paul/ Russell Smith) un DZonatans Teilors
(Jonathan Taylor) apkopo galvenos ieguvumus no investéSanas tieSsaistes marketinga 5 S
forma: Ka pirmais ieguvums tiek uzskaitits pardoSana — preCu un pakalpojumu pardoSana
internetd ar plaSu globalo potencialu, ka nakoSais tiek minéts ,,apkalpoSana” — majaslapa
kalpo ka papildus klientu apkalpoSanas serviss. Tam seko ,taupiba” — salidzinajuma ar
tradicionalajiem masu médijiem salidzinoSi zemas izmaksas, ka ar1 ,,saruna” — uzg€mumu
timekla lapas piedava dialogu ar klientiem, nodroSina veértigu atgriezenisko saiti, un ka p&dgjo
autors min ,,Cuksté€Sanu” — vertiga timekla lapa gan vizualaja zina, gan satura zina papildina
zimola un korporativo t&lu.>

Viena no jaunakajam tendenc€m ir e-pasta marketings drukai, bet ta vél atrodas
attistibas stadija un nav iemantojusi lielu popularitati. Papildus e-pasta marketingam var
izmantot ar1 timekla lapu bukletiem, kur kompanija izvieto visus drukatos materialus, lai
toposie biznesa klienti varétu aplikot un lejupieladst tos péc nepiecie$amibas. Seit svarigi
bukletus izvietot pec vairakiem kriterijiem, lai klients var€tu viegli atlasit sev nepiecieSamo

poziciju.”® Arvien vairak uznémumu savas majaslapas ievieto kadu izklaidgjosu elementu, lai

* Interneta marketinga terminologija http://www.ntmedia.lv/raksti/biezak_lietotie_termini (skatits 14.04.2012).

> Fawzy L., Dworski L. ,,Emerging Business Online: Global Markets and the Power of B2B Internet
Marketing”, New Jersy, Pearson Education Inc. 2011. 77-78lpp.

>!Terminu Vardnica http://termini.lza.lv/term.php?term=banner&list=banner&lang=EN (skatits 05.04.2012).

32 Turpat (50, 77-781pp ).

SKotler P.,Short R., Hayzlett J., ,,Beyond Best Practice to Next Practice in B-to-B Marketing”, Florida, Institute
for the Study of Business Markets, The centre for Business and Industrial Marketing 2007. 4-6lpp.
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piesaistitu un saglabatu majaslapas apmekletaju uzmanibu. Tas ir Interaktivas spéles, timekla
kamera, karikatiiras, bezmaksas lejupielades un cita izklaid€joSa informacija, lai tikai
saglabatu apmeklétaja uzmanibu un informaciju par kompaniju un produktu padaritu
interesantaku. Lai nu kads biutu timekla vietnes izveidoSanas mérkis, un lai art cik ilgu laiku
klients taja pavaditu, majaslapai ir jakalpo ka papildus marketinga instrumentam. Tai japiemit
visai reklamas radoSuma izjiitai, informacijai un noform&jumam kads ir bukleta. Svarigi ir
atzimét, ka tai klientam vienmer jadod skaidrs skatijums, ka jarikojas talak, lai iegiitu noteikto
produktu.54 Interneta iesp€jas — grafiki, audio, video padara interneta komunikaciju par
aizraujoSu un patikamu. Vel jo vairak, gan bizness-biznesam Klienti, gan uzn€mums var atri
sazinaties viens ar otru jebkura vieta un laika. Internets ir jauns reklamas médijs ar lielu un
globalas auditorijas potencialu un attistibas iesp&jam.

Zemo e-pastu izmaksu dé] un savas reputacijas efektivitates dél, marketetaji uzmacigi
bombardé biznesa partnerus (ar iepirkumu saistitas personas) ar neatbilstoSiem ta
saucamajiem nev€lamajiem e-pastiem. Efektivam e-pasta kampapam jabiit balstitam uz
ripigu mérktirgus atlasi un pirms zinas izsiitiSanas janoskaidro vai persona ir ar mieru sanemt
e-pastu (uz atlaujas balstitais e-pasts). Ipasa e-pasta marketinga forma ir virusu marketings.
Saja gadijuma véstule tiek nosiitita nelielai péc noteiktiem kritérijiem izlasitai mérka grupai,
kas ir ieintereséti vesti un sasniedz vajadzigo auditoriju parsiitot viens otram vinus
interes€joso informaciju. Virusu marketings ir balstits uz principa, ka pati parliecinoSaka
reklamas forma ir personiskd rekomendacija no uzticamam pazinam, biznesa partneriem
(reklama ,,no mutes muté”). Virusu marketinga kampana ir visefektivaka, ja ta ir versta pret
grupu ar stipram kopgjam interesém vai dzivesveidu (radniecigas grupas).”

Bizness-biznesam marketings piedzivo izmainas — tradicionalie marketinga kanali, ka
televizija, radio vairs nesniedz iepriek$€jo investiciju atdevi, jo biznesa klients maz laika velta
Siem informacijas kanaliem. Ta vieta ir nacis socialo médiju marketings, kas tiek integréts ar
esoSo marketinga stratégiju, kas palidz uzpémumam stradat efektivak. Ja socialais médiju
marketings tiek realizéts sekmigi, tas var samazinat marketinga izmaksas, palielinat pirc€ju
skaitu un nodro§inat redzamu, izméramu investiciju atdevi.’® P&tijumi rada, ka lielakais
vairums bizness-biznesam klientu lieto sociala médija instrumentus, lai atrastu nepiecieSamo
produktu, vai lai to iegadatos, kamer galapatérétajs socialo meédiju marketingu lieto retak.

Socialais tikls nodroSina divvirzienu attiecibas starp kompaniju un pirc€ju. Autors Deivs

>4 Brassington F., Pettitt S. , Essentials of Marketing”, England, Pearson Education limited, second edition 2007.
491-493 Ipp.

> Kitchen P., Pelsmacker P. ,Integrated Marketing Communicaitons: A primer”, Great Britain, Cromwell Press,
first edition 2004. 114-1191pp.

3 Bodnar K., Cohen J.L. ,,The B2B Social Media Book Become a Marketing Superstar”, New Jearsy, John
Wiley & Sons Inc. 2012. 3-5lpp.
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Evans (Dave Evans)socialo médiju definé sekojos$i: ,,Pareja no translacijas mehanisma uz
daudzi-daudziem informacijas nodoSanas modeli, kas saknojas saruna starp autoriem,
cilvékiem - transformgjot cilvékus no lasitajiem uz publicétajiem.””’

Par turpmakiem bizness-biznesam marketinga komunikacijas instrumentiem nepastav
pat vismazaka vienpratiba, jo katram autoram ir sava izpratne par paSiem marketinga
komunikacijas instrumentiem, ka arT ir griiti izvertét katra instrumenta rentabilitati atseviski,
atraujot vienu no otra, jo viena instrumenta darbiba veicina citu instrumentu iedarbibu, kas ir
dala no integréta zimola virziSanas stratégijas. Tomér, salidzinot autoru viedoklus, var secinat,
ka nakamie bizness-biznesam vid€ nozimigakie marketinga instrumenti ir preces virziSana
tirgt, korporativais marketings, sabiedriskas attiecibas un reklama.

Tapat ka reklama, ar1 pardoSanas veicinaSana bizness-biznesam vide tiek lietota tikai
ka atbalsts personiskajai pardo3anai. Autors Terencs A. Simps (Terence A. Shimp) kurs
specializgjies marketinga komunikacija preces virzisanu tirgli jeb pardosanas veicinasanu
defing: ,,Razotaja centieni pamudinat vairumtirgotajus, mazumtirgotajus vai/un paterétajus
iegadaties zimolu un ar pardoSanas speku agresivi tos pardot. Stimuli (islaicigas izmainas
cena vai preces apjoma) ir ka papildinajums pamata labumam, ko sanem pircgjs, iegadajoties
produkciju.” Tiek piedavats liels daudzums definiciju par to, kas ir pardoSanas veicinasana.
Autors M. Etzels (Michael J. Etzel) pardoSanas veicinaSanu definé ka: ,,Pieprasijuma
stimul&joss instruments, izveidots, lai papildinatu reklamu un sekm€tu personigo
pardosanu.”® Amerikas Marketinga Asocidcijai ir izveidota savu pardo$anas veicina$anas
definiciju: ,,Tas marketinga aktivitates, kuras netiek pieskaititas pie personiskas pardoSanas,
reklamas vai sabiedriskajam attiectbam un kas stimulé paterétaju (uzpémumu) iegadaties
produktu un dilera aktivitates, ka demonstracijas, ekspozicijas, un citas pardosanas darbibas,
kas izcelas no ierasta marketinga.” PardoSanas veicinasana ir panémienu kopums, kas versts
uz trim tirgus dalibniekiem (patérétaju, vairumtirgotaju un mazumtirgotaju) ar merki 1sa laika

palielinat pardoto pre¢u apjomu un piesaistit jaunus pircgjus. >,

"Tonkin S., Whitmore C., Cutroni J. ,,Performance Marketing with Google Analytics: Strategies and Techniques
for Maximizing Online ROI”, New Jearsy, John Wiley & Sons Inc. 2010. 98-100Ipp.

58 Koekemoer L. ,Marketing Communications”, South Africa, Juta and Co Ltd. 2005. 266lpp.

%% Trehan M., TrehanR. ,,Advertising and Sales Management”, New Delhi, V.K. Enterprises, 2011. 177Ipp.

%0 Kaparkalgja D.“Tirgzinibas pamati”, Jumava, Riga, otrais izdevums 2007. 235Ipp.
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PardoSanas
veicinasanas
iedalijums
/
Uz patérétaju Uz starpnieku Uz darbinieku
orientéta orientéta orienteta

1.2.1. att. Bizness-biznesam marketinga pardo$anas veicina$anas iedalijums®’

Uz patérétaju orientSta pardoSanas veicinasana ir orienteta uz gala patérétaju. Savukart
uz starpnieku orientéta pardoSanas veicinasana ir veérsta pret tirgus starpniekiem ka
vairumtirgotajiem, mazumtirgotajiem, biznesa partneriem. Meérkis ir likt starpniekam
iegadaties vai nu jaunu produktu, vai lielos apjomos, vai savlaicigi. Visbiezak pardoSanas
veicinasanas instrumenti starpniekiem ir: cenas vai apjoma atvieglojums, pardoSanas
konkursi, inventara finans€Sana, pécapmaksas piedavaSana, davanas, lielaku atlaidi par
lielakiem pasttijuma apjomiem, kuponi, tirdzniecibas zimogi. Uz darbinieku orientéta
pardoSanas veicinasana ir izstradata, lai motivétu tirdzniecibas personu mekl&t jaunus
klientus, pardot jaunu produktu, uzlabot atticksmi pret pircgjiem un palielinat produkta
pardosanas apjomus. Galvenie pardoSanas veicinasanas instrumenti ir prémijas, komisijas
atlidzibas, davanas, bezmaksas celojumi, paaugstinajums darba vieta. Dazadie finansialie un
nefinansialie stimuli tirdzniecibas darbiniekiem tiek doti, lai palielinatu uznémuma pelr,1u.62
Preces virziSana tirgl ietver visus stimulus un apbalvojumus, ko patérétajs sapem, lai
mudinatu veélmi pirkt tagad, nevis vélak. Reklama ir ilgtermina Iidzeklis, kas lauj veidot
atticksmi pret zimolu, savukart pardoSanas veicinasSana ir istermina instruments, kas dod
iesp&ju provocét patérétdju uz darbibu.” Bizness-biznesam marketinga galvenis metodes
precu virzisanai tirgll ir cenas vai apjoma atvieglojumi. D. Pitijs (D. Peattie) precu virziSana
tirgii iedala divas dalas:

o vertibu pieaugosaja,

o vertibu papildinosaja.

Vertibu pieaugosaja dala ietilpst cenu piedavajumi, kuponi, kompensaciju piedavajumi, kamér
veértibu papildinosaja preces virziSana tirgli produkta pamata cenu un daudzumu atstaj

neskartu. Ta vieta produktam tiek pievienota vértiba, ka piem&ram, davana par pirkumu.

%! Trehan M., TrehanR. ,, Advertising and Sales Management”, New Delhi, V.K. Enterprises 2011. 1771pp.
52 Turpat (61, 177-178Ipp)
53 Kotlers F. ,,Marketings no A lidz Z” no anglu valodas tulkojusl. Lapsa T., Riga, Apgads Jumava 2007.
63-651pp.
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Prieksrociba veértibu papildinoSajai stratégijai ir ta, ka ta netiek ieklauta cenu karos. Lickot
uzsvaru uz vertibu pieaugumu, parasti noved pie pozitiviem rezultatiem, jo Saja gadijuma
pirc€js var iegadaties preci par samazinatu cenu, tikai nav garantijas, ka pircg€js pec akcijas
noslégsanas vélesies iegadaties produktu par pilnu cenu. So iemeslu d&] kompanijai ir
jaizverte, kura no precu virzisanas tirgl stratégijam ir vispiemérotaka kompanijas zimolam un
korporativajam télam un ka labak veicinat atkartotu pirkumu.®
Preces virziSana tirgli ar savu motivaciju un detaliz€tu informaciju par nosacijumiem ir
nepiecieSama jauna produkta tirdzniecibas un jaunas tirdzniecibas sezonas uzsakSana. Ir
vairaki iemesli, kap&c uzn€mums izmanto pardosanas veicinasanu. Viens no iemesliem ir, lai
sasniegtu jaunu klientu, nodroSinot klientus ar jaunas produkcijas paraugiem, un ar
atvieglojumu palidzibu pasargat klientu no esoSajiem konkurentiem, otrkart, samazinat
izplatitaja risku.®

Tapat ka preces virziSana tirgh, arm reklama kalpo tikai ka atbalsts personiskajai
pardosanai. Autors Tomass C. O'Gvins (Thomas C. O’Guinn) sava gramata reklamu definé
isi un kodoligi: ,, Apmaksati masu médiji ar mérki parliecinat patérétaju.”®® Amerikas
marketinga asociacija reklamu defin€ ka: ,,Visu veidu apmaksata ideju, produktu un
pakalpojumu pardosanas stimuléSana neizmantojot personisko prezentaciju, ko sponsoré
identificéta persona.”®’ Reklama nav plasi pielictota biznesa marketinga komunikacija, bet to
pielieto, lai raditu industrialo piegadataju un to produktu atpazistamibu. Bizness-biznesa
pardosana reklamas médiji ir specializetie Zurnali, avizes. Gadas ta, ja biznesa pirc€ji nezina
piegadataja kompaniju, vai preces, tie varétu atteikties satikties ar uznémuma tirdzniecibas
agentu. Turklat, ja nav izveidota kompanijas atpazistamiba un reputacija, tirdzniecibas
agentam bitu javelta daudz laika, lai iepazistinatu ar kompaniju un tas piedavato produkciju.
Reklama ir efektivs veids, lai inform&tu visas pirkuma lémuma iesaistitas puses par produktu
un uznémumu, nevis tikai personu, kas komunicg€ ar tirdzniecibas agentu, ka kvalitates
kontroles vaditaju, iepirkuma nodalu utt. Sis pirkuma lémuma iesaistitds puses lasa
tirdzniecibas zurnalus un visparéjas biznesa publikacijas, un tas var tikt sasniegtas caur
reklamu. P&tijumi liecina, ka vidgji, tirdzniecibas parstavji nesasniedz divas treSdalas no ta
personala, kam ir liela ietekme [émuma pienemsSanas procesa. Kad pircgji ir zino$aki par

biznesa marketinga firmu, produktiem un reputaciju caur reklamu, personiska pardosana ir

4Yeshin T. »Sales Promotion”, England, Thomson Learning 2006. 146lpp.

55 Fill C., Fill K.E. ,,Business to Business marketing: Relationships, Systems and Communications”, England,
Pearson Education Limited. 2005. 304-305Ipp.

% O’Guinn, Allen C.T, Semenik R.J. ,,Advertising and Integrated Brand Promotion”, USA, South-Western
Cengage learning, sixth Edition 2012. 11lpp.

57 Mathur U.C. ,, Advertising Management: text and cases”, New Delhi, New Age International 2005. 31pp.
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efektivaka.®®,® Atsaucoties uz Dzona Morilla (John Morrill) pétijumu, pardo$anas apjoms uz
vienu tirdzniecibas parstavja zvanu ir lielaks, kad personiska pardoSana tiek kombin&ta ar
reklamu. Tas norada, ka efektiva reklama personisko pardosanu var padarit vél efektivaku.”
Veicinat organizacijas redzamibu, interesi par to un sabiedribas labvélibu ir svariga
sabiedrisko attiecibu funkcija. Efektivakais veids, ka tas pielietot, no uznémuma perspektivas
ir izveidot vélamu reputaciju galvenajam ieinteresétajam pusém. Sis process ir kritiski
nepiecieSams bizness-biznesam attiecibas, kur reputacija ir pamata elements klienta izdaritam
pirkumam. Tas galvena funkcija ir nodro$inat izpratni starp organizaciju un sabiedribu, ka ar1
uzsvért pozitivos notikumus uzp@muma.”',”” Sabiedrisko attiecibu institiits publiskas
attiecibas definé ka: ,, Planots un ilgstoss ieguldijums, lai nodibinatu un uzturétu labvélibu un
sapratni starp organizaciju un sabiedribu.”” Savukart profesors Filips Kotlers (Philip Kotler)
publiskas attiecibas defing: ,,Labu attiecibu veidoSana ar dazado sabiedribu, pastavot vélamai
publicitatei, veidojot pozitivu korporativo t€lu, un nelabvéligo runu, notikumu, stastu
apieSana.”’* Labas publiskas attiecibas icklauj planotas programmas vadifanu ar skaidri
definétiem mérkiem un uzdevumiem. Publiskas attiecibas var izraisit interesi, informg&t,
aizraut, izglitot, veicinat izpratni, veidot uzticibu, veicinat lojalitati un palidzeét palielinat
pardoSanas apjomus. Sabiedriskas attiecibas var celt kompanijas redzamibu, veicinat uzticibu
uzpémumam un ta piedavatajam produktam.” Publisko attiecibu pievilciba slépjas augstaka
ticamibas Itmeni rakstiem, stastiem, kas atrodas meé&dijos, nevis ko paterétajs uztver ar
reklamu. Pateicoties autentiskumam tie ir ticamaki. Ka vél vienu no publisko attiecibu
priekSrocibam var minét speu sasniegt potencialos pirc&jus, kas noraida personisko
marketinga komunikaciju un reklamu. Publiskas attiecibas ir javada efektivi - uzmanigi
kontrol€jot pirc€ju un citu ieintereséto pusu attieksmi, jo tas rada kompanijas kopgjo t€lu un
prestizu.’®
Dazi marketinga specialisti ka Kriss Fils (Chris Fill) un Filips Kotlers (Philip Kotler)

uzskata, ka sponsoréSana ietilpst publiskajas attiecibas, savukart autori Pols Rasels Smits
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(Paul Russell Smith), Dzonatans Teilors un Terencs A. Simps (Terence A. Shimp)
sponsor&sanu izdala ki atsevisku marketinga komunikacijas instrumentu. ’’

Sponsoré$ana strada ne tikai gala patérétaja marketinga, bet arl bizness-biznesam
marketinga. Ta ir laba metode, lai raditu patérétaja zinasanas par noteikta produkta eksistenci
un radttu asociaciju starp sponsoréto notikumu un pasu sponsoru. P&tfjumi liecina, ka Sodien
galvenais iemesls sponsoréSanai nav tikai nodeva apmaina par zimola asociaciju. Marketetaji
apgalvo, ka v€las programmas, kas prezenté vinu unikalitati tirgl. Petijuma marketetaji ir
atbild&jusi, ka pastav tris galvenie sponsoréSanas mérki: sasniegt marketinga meérkus, izcelties
konkurentu vidd, un generét jaunas idejas. Ja mé&diji ir sp&jigi nodroSinat $os tris kritérijus,
sponsorésanas cena kliist par mazaksvarigu jautadjumu. Sponsori ir gatavi maksat taisnigu
cenu, lai tikai sasniegtu savus mérkus un atSkirtos no konkurentiem.”® Autors Terencs A.
Simps (Terence A. Shimp) sponsoré$anu iedala tris grupas - sporta pasakumu sponsorésana,
makslas, izstazu, festivalu sponsoré$ana un iemeslu sponsorésana.”” Sponsorésanas atdeve ir
atkariga no pasakuma organiz€taju profesionalitates, reklamas atbilstibas mérkauditorijai un
noslégta liguma par precizu piedavatas reklamas paketes istenoSanu. Reklama, ko uzpémums
iegiis, sponsorgjot pasakumus salidzinajuma ar tieSo reklamu gandriz vai vienmér paliek
atmina ar pattkkamam emocijam, tatad ir efektivaka. Lai no sponsorétd pasakuma biitu pec
iespejas lielaka atdeve, svarigi, ir sponsorét tos pasakumus, kurus apmeklé konkréto
uzpémumu biznesa partneri vai potencialie partneri (mérkauditorija).®

Biezak bizness-biznesam raksturigs marketinga komunikacijas instruments neka
marketinga galapatérétajam ir izstades. Tas tiek definétas ka: ,,Produkta vai pakalpojuma
prezentacija uzaicinatai auditorijai ar mérki ievadit pardoSanu vai informet apmekletaju. Ta ir
trisdimensionala reklamas forma, kur daudzos gadijumos produktu var redz€t, paturét un
izvertet, apliikojot demonstraciju.” (Izstades Sakaru padomes definicija)®' Industrialas
izstades un gadatirgi parasti ir mazaki specializeti un 1saki neka uz gala patérétaju orientetas
izstades. Ir vairaki iemesli, kap&c uznémumi piedalas izstade€s, bet galvenais iemesls ir iespgja
satikt potencialo un esoSo pirc€ju, nodibinat un uzturét ilglaicigas attiecibas. Galvenais
iemesls dalibai nav produkta pardoSana, vai daliba, balstita uz konkurences situaciju - tikai
tapéc, ka konkurenti piedalas, bet galvenie iemesli ir attistit partnerattiecibas ar biznesa

partneri, uzbuivet vai attistit korporativo t€lu pat€rétaju acts un ievakt jaunako informaciju par

"7 Egan J. ,,Marketing Communications” England, Thomson Learning 2007. 18lpp.

78 Celi L., Eagle J. Economist Intelligence Unit conducted survey ,,Reaching Global Executives: 12 Megatrends
is B2B Marketing”, The Economist 2007. 1-16lpp.

7 Shimp Terence A. “Advertising, Promotion, & Other Aspects of Integrated Marketing Communications”,
USA, South-Western Cengage Learning, eight edition 2010. 7Ipp.

% Niedrite J.E. “Marketings”, Riga , SIA Elpa-2, tresais izdevums 2005. 2991pp.

! Bowdin G., Allen J., O’Toole W., Harris R., McDonnell I. “Events Management”, Great Britain, Elsevier Ltd,
third edition 2011. 26-271pp.
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notikumiem tirgi.** Izstazu dalibniekiem ir dota iesp&ja dibinat jaunus kontaktus, nostiprinat
sakarus, atklat jaunus piegazu un informacijas avotus, apspriest jaunakas tendences sava
nozar€, noskaidrot tirdzniecibas attiecibas, popularizet jaunievedumus, meklét savam precém
un pakalpojumiem jaunus tirgus. Ta ka izstades apmekle daudz cilvéku, razotajiem ir
vienreizgja iespeja tieSi kontakt€ties ar potencialajiem biznesa partneriem, noskaidrot vinu
attieksmi un uzzinata vinu viedokli. *

Vel viens no tieSi bizness-biznesam raksturigakiem marketinga komunikacijas
instrumentiem ir korporativa identitate. Tapat ka individiem ir personiba, tapat arl
uznémumam piemit sava individualitate. Korporativa identitate izriet no uznémuma
stratégiskajam prieksrocibam, korporativas kultiras, uznémuma struktiiras un no industrijas
kopigas identitates. Korporativa identitate attiecas uz uznémuma kopigam veértibam, kuras
realiz€ personals. To var raksturot ka individualai kolektiva grupai kopigi pastavosas vertibas
un iezimes, kas ir atSkirigas no cita uznémuma korporativas identitates. Tas ieklauj sevi
uznémuma korporativo filozofiju, misiju, strat€giju, un principus. Nosauktie lielumi ir
galvenie korporativas identitates raksturotaji. Darbiniekiem ir jabit ieklautiem korporativo
mérku sasniegSana. Tiem ir jatic uzpémuma pamatmisijai un méerkiem, ka ari jarikojas
atbilstosi tiem. Korporativa identitate ir veids, ka kompanija sevi pasniedz un caur ko ta atlauj
cilvekiem sevi raksturot, atceréties un saistit. Tas ir veids, ka uznémums vélas sevi pasniegt
savai meérkauditorijai ar simbolu, komunikacijas un uzvedibas palidzibu. Korporativajai
komunikacijai ir jabut saistitai ar kompanijas korporativas identitates elementiem. Tai
jafokusgjas uz sekojoSam atticksmes formam: uzticibu - cilvéku noteiktie uzskati par
kompaniju, emocionalajam sajutam, ka arT atticksmei pret kompaniju, uzvedibas intensitati -
vai nu tiekties iegadaties produktu, vai vélgties stradat kompanija.**

Katram uzpémumam ir jaizveérte uznémuma mérki, stratégija, nakotnes plani, vizija un
atbilsto$i tam javeido marketinga komunikacija. Jo marketinga komunikacijas meérki biis
skaidrak definéti, jo efektivaka biis komunikacija ar paterétaju un lidz ar to uzpémumam

veiksmigak izdosies radit vélamo zimola, uznémuma un preces vai pakalpojuma telu.

82 Fill C., Fill K.E. ,,Business to Business marketing: Relationships, Systems and Communications”, England,
Pearson Education Limited. 2005. 3161pp.

% Kaparkalgja D.“Tirgzinibas pamati”, Riga, Jumava, otrais izdevums 2007. 2391pp.

8 Pelmacker P., Geuens M., Van den Bergh J. ,,Marketing Communication: A European Perspective”, England,
Pearson Education Limited, third edition 2007. 15-191pp.
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1.2.1. tabula.

Bizness-biznesam marketinga komunikacijas instrumentu raksturojums®

Prec C Dy
Komunikacija: _ 'I‘GC_IVI Sabiedriskas Personiga TieSais
Reklama virziSana . s .
. attiecibas pardosana marketings
tirgu
Spgja nodot
peja I}O O. Zema Zema Zema Augsta Augsta
personigu zinu
Spgj iegt plas . o o
pej'a Sfcl.Sl’lleg prasu Augsta Vidgja Vidgja Zema Vidgja
auditoriju
Mijiedarbib
- 1jle‘ar 1oas Zems Zems Zems Augsts Augsts
Iimenis
Auditorij o i D
.u 1_or1Jas_ Zems Vidgjs Augsts Vidgjs Vidgjs
ticamibas [Tmens
Izmaksas:
Absoliitas izmaksas | Augstas Vidgjas Zemas Augstas Vidgjas
Izmak 1 e -
zrrza_ s:a.s uz Zemas Vidgjas Zemas Augstas Vidgjas
pateretaju
Zudumi Augsti Vidgji Augsti Zemi Zemi
Investiciju apjoms Augsts Vidgjs Zems Augsts Vidgjs
Kontrole
Iespgja pasniegt Vidgja Augsta Zema Vidgja Augsta
noteiktai merka
auditorijai
Vaditaja sp&ja Vidgja Augsta Zema Vidgja Augsta
uzlabot instrumentus
pie apstaklu mainas

Apaksnodalas nosléguma, lai labak ilustrétu marketinga komunikacijas lomu bizness-
biznesa vid€ tiek izmantota autoru Krisa Fila (Chris Fill) un Karenas Filas (Karen Fill)
apkopoto marketinga komunikacijas instrumentu atSkirigas stipras un vajas puses. (/.2.2.
tabula)

Lai kompanija varétu sasniegt labus finansialos raditajus, tai javeido ilgtermina lojalas
biznesa attiecibas ar klientu (uznémumu), jo uz ta balstas finansialie sasniegumi. Ta nevar
apmierinaties tikai ar kvalitativu produktu, darot to pieejamu paterétajam un gaidit augstus
pelpas raditajus.®® Tapéc uzpémumam rapigi japiestradd pie efektivas marketinga
komunikacijas ar biznesa partneri. To var panakt tikai savstarpgji kombingjot un integr&jot
visus marketinga komunikacijas instrumentus, kas gala rezultata sadarbibas partneri veido

vienotu skatljumu uz zimolu, produktu un uznémumu kopuma.

% Pelmacker P., Geuens M., Van den Bergh J. ,,Marketing Communication: A European Perspective”, England,
Pearson Education Limited, third edition 2007. 23-25.Ipp.

% Celi L., Eagle J. Economist Intelligence Unit conducted survey ,,Reaching Global Executives: 12 Megatrends
is B2B Marketing”, The Economist 2007. 1-16lpp.

26



1.3 Sinergijas ideologijas loma bizness-biznesam marketinga komunikacija

Jau kadu laiku uzp@mumi ir parorientéjusies no masu marketinga uz specializéto
mérktirgus marketingu. IepriekSminétas neskaitamas parmaigas un tendences ir radijusas
vajadzibu izveidot vienotu korporativo marketinga komunikaciju. Eksperti uzskata, ka masu
médiju komunikacija klast ar vien neefektivaka. Strauji pieaugoSo reklamu skaits, kas ir ar
vien uzmacigakas, agresivakas, konkurgjosakas, izraisa pat€rétajos vienaldzibu, lidz ar to
reklama tradicionalajos masu médijos ir vaja un mazak sp€jiga viena pati piesaistit klientu
uzmanibu. Marketinga komunikacija ar tradicionalo masu médiju starpniecibu, galvenokart, ir
spEjiga iepazistinat pat€rétaju ar jauno produktu un radit atticksmi pret to, bet nespgj tiesi
ietekm@t pieprasijumu. Vajadziba tieSi ietekm@ pieprasijumu ir samazinajusi tradicionalo
masu médiju pievilcibu. Pamazam tos papildina ar citiem komunikacijas instrumentiem,
kuriem ir lielaka ietekme un kuru efektivitati var novertét uzreiz, ka, pieméram, tiesa
pardosana, interaktiva marketinga komunikacija. Tapéc, lai efektivak sasniegtu patérétaju, ir
nepiecieSams izmantot vairakus informacijas kanalus un marketinga rikus. Komunikacijas
miksam pievienojot arvien jaunus un jaunus dazadus marketinga instrumentus, noved pie ta,
ka klienta uzmanibas pieverSanai tiek lietoti daudz dazadi masu médiji, kas rada
sadrumstalotibu, informacijas dazadibu. Patérétajam ziid uzticiba gan pret raZzoto preci, preces
razotaju, lidz ar to pieaug nepiecieSamiba péc vienotas komunikacijas. Integréta marketinga
komunikacija nav tikai reta uznémuma marketinga stratégija, bet tagad tas ir izveidojies par
standartu.®” Ekonomikas Inteligences Vienibas (Economist Intelligence Unit) veiktais
petijums liecina, ka jau 2008.gada vairak neka 60 procenti bizness-biznesam uznémumi
izstrada savas marketinga aktivitates uz integrétas marketinga komunikacijas pamata. **

Sis idejas — Integrétas marketinga komunikacijas (IMK) - pamatlicgjs D’Souza
(D’Souza) pauz viedokli, ka pats efektivakais komunikacijas veids ir vienots v&stijums
informacijas sapémé&jam no dazadiem kanaliem. IMK apvieno visus marketinga
komunikacijas elementus, lai mérka grupai nosiititu vienotu vesti ar vienotu domu un vienotu
stratégiju, nevis sadalitu komunikaciju vairakos véstijumos.”,” Pirms IMK definicijas
aplikosim marketinga komunikacijas definiciju. Marketinga komunikacija péc autora Kriss

Fils (Chris Fill) tiek defingta $adi: ,,MenedZmenta process, kur uzp€mums, izprotot

87 Pelmacker P., Geuens M., Van den Bergh J. ,,Marketing Communication: A European Perspective”, England,
Pearson Education Limited, third edition 2007. 23-25.Ipp.

8 CeliL., Eagle J., Millar B. ,,Megatrends in B2B Marketing 2008, The Economist Intelligence Unit Limited
2008. 1-161pp.

% Shah K., D’Souza A. ,,Advertising & Promotions an IMC Perspective”, New Delhi, Tata McGraw-Hill
Publishing Company Limited, first edition 2009. 38-421pp.

% Pelmacker P., Geuens M., Van den Bergh J. ,,Marketing Communication: A European Perspective”, England,
Pearson Education Limited, third edition. 2007. 251pp.
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auditorijas vélamo komunikacijas vidi, tiecas izveidot un pasniegt noteiktu vesti ieintereséto
pusu grupam, pirms tam izvert§jot, analiz€jot un reaggjot uz jebkuru iesp&jamo atbildes
reakciju. Péc svariga véstijuma nodo§anas auditorija ir pamudinata uz atbildes reakciju.””’

Attistot integréta marketinga komunikacijas ideju, Amerikas Reklamas agentiiras asociacija
integréto marketinga komunikaciju defin€ ka: ,,Koncepcija, kura kompanija riipigi plano,

kombing un koording savus komunikacijas kanalus un instrumentus:

o Personisko pardosanu
o reklamu masu médjijos,
o tieSo pardosanu,

. patérina stimul&Sana,

o sabiedriskas attiecibas

ar mérki izstradat precizu un parliecino§u priek$statu par kompaniju un tas precém.”’

Integréta marketinga komunikacija ir vienots veselums, kas rikus neapliiko katru individuali
(izolétus vienu no otra - tadejadi paterétajam piegadajot dazadus vestijumus), bet ka
savstarpgji saistitas dalas, kas kopa atrisina marketinga komunikacijas problémas. Tada veida
patérétajs informaciju no dazadiem kanaliem uztver ka vienotu vésti par produktu. Rezultata
komunikacija balstas uz vienotas stratégijas platformas, kur visi riki sava starpa ir saistiti.”
Ka noradits Ekonomikas Inteligences vienibas (Economist Intelligence Unit) veiktaja
pétijuma: ,Ja visas misu marketinga grupas izietu no integrétas komunikacijas un katra
fokus€tos uz citam problémam, ta bitu ne tikai neefektiva lidzeklu izlietoSana, bet ari

. — — v 4
izklausitos péc trokspa.””

Integréta marketinga komunikacija rada ievérojamu ietekmi,
apjomu un sinergiju, tapéc ir daudz efektivaka neka gadijuma, ja komunikacijas riki tiek
izmantoti atseviSki. Turklat, integréta marketinga komunikacija veido mehanismu, kas
identificé un noraida informacijas pretrunibu dazados informacijas kanalos.””,”® Sada
situacija, lai novertetu komunikacijas efektivitati ir jakoncentr&jas uz kampanas efektivitates

noveérteéSanu kopg€ja [imeni, nevis uz fragmentetu komunikacijas elementu novertésanu.

*LFill C. ,Marketing Communications Interactivity, Communities and Content” England, Pearson Education
Limited, 2009. 257-2591pp.

%2 Mueller B. ,,Communicating with the multicultural consumer: Theoretical and Practical Perspectives” New
York, Peter Lang Publishing Inc., 2008. 49-501pp.

% Shah K., D’Souza A. »Advertising & Promotions an IMC Perspective”, New Delhi, Tata McGraw-Hill
Publishing Company Limited, first edition 2009.25-38Ipp.

% CeliL., Eagle J., Millar B., ,,Magatrends in B2B Marketing 2008”, The Economist Intelligence Unit Limited
2008. 101pp.

% Shah K., D’Souza A. ,,Advertising & promotions an IMC perspective” New Delhi, Tata McGraw-Hill
Publishing Company Limited, first edition 2009. 25-38lpp.

% Pride W.M., Ferrel O.C. ,,Marketing Express”, USA, South-Western Cengage Learning, second edition 2011.
369-3711ppp.
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Autora Filipa J. Kicena (J. Kitchen) gramata integréta marketinga komunikacija ir

attelota sekojosi:

Integrétas marketinga
komunikacijas biitiba

Sabiedriskas | Reklama Marketinga Preces virzisana Tiesais
attiecibas komunikacijas teorija tirgli marketings
un pétniecibas
metodes
Orientacija uz t€lu Orientacija uz uzvedibu

Saskanota marketinga
komunikacijas
kampana

1.3.1. att. Integréta marketinga komunikacija *’

Péc vairaku marketinga komunikacijas gramatu autoru - Tomasa C. O'Gvina (Thomas
C.O’Guinn), Krisa T. Alena (Chris T. Allen) un Ricarda J. Semenika (Richard J. Semenik)
viedokla integrétas marketinga komunikacijas laiks ir pagajis un marketings tads, ka tas ir
Sodien, ir izveidojies vairakos etapos, sakot no reklamas posma, kas ir pargajis integrétaja
marketinga un visbeidzot - integréta zimola veicinasana. Autori uzskata, ka uzpémumi nav
ieinteres€ti ar esoSo un toposo pircg€ju komunicet caur reklamam un produkta virziSanas tirgii
lidzekliem piedavajot vienu konkr&tu produktu, bet ta vieta vélas radit, nostabilizét zimola
atpazistamibu un identitati patérétaja acis.

Integréta zimola virzisana tirgii (IZV) ir dazadu marketinga komunikacijas instrumentu
savstarpgja sadarbiba, lai izveidotu un saglabatu zimola atpazistamibu, identitati, un dotu tam
prieksroku, ko atspogulo 1.3.1. att. P&c autoru Tomasa C. O'Gvina (Thomas C.OGuinn), Krisa
T. Allena (Chris T. Allen) un Ricarda J. Semenika (Richard J. Semenika) integréta zimola
virzisana tirgii tiek defin€ta ka: ,,Process, kura tiek pielietoti dazadi preces virziSanas tirgi
instrumenti, kas sava starpa ir saistiti, lai raditu plaSu zimola paklauSanas iedarbibu.”
Atskiriba starp integréto marketinga komunikaciju un integréto zimola virziSanu tirgl ir

neparprotama. IMK uzsver komunikaciju un vajadzibu péc saskanotas un sinergijas vésts.

%7 Kitchen J., Pelsmacker P. Integrated Marketing Communicaitons: A primer”, Great Britain, Cromwell Press,
first edition 2004. 26Ipp.
% O0’Guinn T.C., Allen C.T., Semenik R.J. ,,Advertising and Integrated Brand Promotion”, USA, South-Western
Cengage Learning, sixth edition 2012. 13-391pp.
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Integréta zimola virzisana tirgli saglaba uzsvaru uz saskanotibu un sinergiju komunikacija, bet
ta iet talak par IMK parametriem. Integréta zimola virziSana tirgii uzsvaru liek uz zimolu,
nevis uz komunikaciju. Ta fokusgjas uz zimola atpazistamibas veicinasanu un censas panakt
patérétaju priekSrocibas doSanu noteiktajam zimolam. Integréta zZimola virziSana tirgii nosaka,
ka marketinga komunikacijas efektam Iidzi janak arl zimola atpazistamibas veicinaSanas
efektam. P&€d&jo 30 gadu laika reklamas industrija ir sapratusi, ka preces virzisanas tirgii riku
savstarpgja saskanotiba, mijiedarbiba ir pamats efektivai marketinga komunikacijai un
priek§nosacijums noturigai, stabilai zimola identitatei.”” 1.3.1. tabula , Marketinga
komunikacijas integracijas sinergijas biitiba” uzskatami atspogulo marketinga komunikacijas
instrumentu savstarp&jas sadarbibas integracijas efektu.

leprieksgja apakSnodala tika aprakstits ka katrs no marketinga komunikacijas
instrumentiem ietekm@ pirc€ju, kuru no tiem ir efektivak izmantot pirc€ja iegiSanas fazé un
kuru pircgja saglabasanas faze. Ka redzams tabula, televizija, radio, izkartnes un plakati
galvenokart informé klientu par eksistéjosSu produktu, savukart biznesa prese un sabiedriskas
attiecibas, izstades un seminari, interneta marketings ka arf citi instrumenti raisa paterétajos
veélmi iegadaties preci. Personiska pardoSana iet vél talak merktiecigi mudinot paterétaju
iegadaties preci vai pakalpojumu. Visu tabula atspoguloto marketinga komunikacijas
instrumentu savstarp&ja saskanotiba, mijiedarbiba ir pamats efektivai marketinga

komunikacijai un priekSnosacijums noturigai, stabilai zimola identitatei.

% 0’Guinn T.C., Allen C.T., Semenik R.J. ,,Advertising and Integrated Brand Promotion”, USA, South-Western
Cengage Learning, sixth edition, 2012. 13-39Ipp.
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1.3.1. tabula.

Marketinga komunikacijas integracijas sinergijas biitiba'"

Neinforméts | Informéts | Pienem D(_)d . Neatlaidiba | Parlieciba

prieksroku

Televizija > >

Radio > >

Plakati > >

Nacionalie >

izdevumi g

Biznesa prese > >

Sabiedriskas - >

attiecibas o

Kompanijas >

prese >

Tiesais pasts > >

Datubazes >

marketings g

Jaunie méediji >

(internets) -

Izstades un >

seminari >

Preces virziSana R >

tirgii .

Personiska >

pardoSana >

P&c-pirkuma . |

atbalsts g

Uzmaniba Interese Velme | Parlieciba Darbiba Atkartots
pirkums
=) Galvenais ieguldijums ———  Pastarpinats ieguldijums

Sodienas tirgii ir vérojams pieprasijums péc dabigas produkcijas, tapéc vairak veiksmes
iesp&ju biis zimoliem, kas spgj piedavat tiraku, 1&taku, labaku un ilgtsp&jigaku produktu.
Uznémumi ar vien redzamak komunikacija ar klientu censas uzsvért u ,,Zalo domasanu”. Ar1
daudzi uzpémumi saviem sadarbibas partneriem pieprasa kadu no vides aizsardzibas
sertifikatiem, lai pecak var€tu lepoties, ka ir videi draudzigs uzn€émums un atbalsta ,,Zalo
domaganu”.'” Sada stratégija aktuala ir kluvusi arT poligrafijas un izdevéjdarbibas, papira un

papira izstradajumu razoS$anas nozares, kur, pirms sadarbibas uzsakSanas uznp€mums no

1% Smith P.R., Taylor J. ,Marketing Communications: an Integrated Approach”, London, Saxon Graphics Ltd
2004. 111pp.
"' Sproge A. , Lietiska Diena biznesa zurnals”, Ka uzrunat patérétaju 2012. gada ,11 janvaris, 2012/2 (243) 8-
131pp.
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piegadataja pieprasa zinas par vides aizsardzibas sertifikatiem un uzp@muma Tstenotajiem
projektiem vides aizsardziba. '**

Lai izpétitu bizness-biznesam marketinga komunikacijas nozimigumu un tas
instrumentu ietekmi uz biznesa klientiem autors par pieméru péma konkrétu uzpémumu -
,»VG Kvadra Pak”. Lai veiktu mingto analizi un sniegtu priekslikumus akciju sabiedribas
,»VG Kvadra Pak” marketinga komunikacijas pilnveidoSanai ir biitiski iegiit informaciju par
poligrafijas nozari kopuma, tirgus ietilpibu, nozares attistibas virzieniem un realizacijas
tirgiem. Tapéc otraja nodala tiks veikta tirgus analize poligrafijas un papirizstradajumu
nozarei Latvija, ka ari arvalstis, jo akciju sabiedriba ,,VG Kvadra Pak” ir starptautiska

kompanija un savu produkciju piedava ar arpus Latvijas robezam.

"2 Fill C., Fill K.E. ,,Business to Business marketing: Relationships, Systems and Communications”, England,
Pearson Education Limited, 2005. 304-305Ipp.
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2. BIZNESA MARKETINGA TIRGUS ANALIZE LATVIJAS UN
STARPTAUTISKAJAM TIRGUM POLIGRAFIJAS NOZARES
KONTEKSTA

Patéretajiem, mekl€jot produktu ar augstu pievienoto veértibu, ir mazinajusies tendence
iegadaties letako produktu. Sodien patérétaji vérté uzticamibu zimolam, ideju, ko tas pauz un
salidzina, vai tas sakrit ar patérétaja idealiem un uzskatiem. Zimols, kas ir orientts uz
apkartgjo vidi paterétaju uzruna, ka aiz pelnas slépjas vertiba, un iepakojums, kas var piedavat
zalo vestljumu, patérétaju piesaista un motivé iegadaties tiesi o noteikto produkciju. Sodien
patérétaji par ,,zalajiem jautdjumiem” ir izglitotaki neka jebkad un iepakojuma razotajiem
naksies krietni iespringt, lai atbilstu patérétaju ekologiskajam vélmem. '

Arvien vairak klienti vel€sies pasiitit iepakojumu, kas ir videi draudzigs un lidz ar to ar
vien vairak firmas iepakojuma razotajiem pieprasis ekologisko iepakojumu ar kadu no vides
aizsardzibas sistému logo. Vieni no Sobrid pazistamakajiem ir FSC (Forest Stewardship
Council), PEFC (The Program for the Endorsement of Forest Certification) un BRC (British
Retail Consortium). Ipasi populari eko iepakojumi bils biologiskai produkcijai, kur paterétajs
jau uz iepakojuma vares redz&t kadu no vides aizsardzibas sertifikatiem, tadejadi uzsverot
produkta biologisko izcelsmi un uznémuma riipes par apkartgjo vidi.

Otra svarigaka iezime ir patérétaju picaugosa vélme zinat, ka vini lieto produktu, kas
nak no droSiem avotiem, tapéc izplatisies tendence uz iepakojuma noradit konkréta
uznémuma majas lapu, kur var€s iepazities ar produkta tapSanas procesu, Iidz ar to uznémi no
saviem biznesa partneriem pasiitis atbilstoSo iepakojumu. Arvien vairak produktu razotaji
savu produktu iepakojumus centisies tuvinat virtualajai pasaulei un mekles veidu, ka savienot
virtualo ar realo. Jau Sobrid Tesco veikalu tikla caur mobilo telefonu var nosken&t produkta
svitra kodu, tadejadi pievienojot produktu savam virtualajam iepirkumu grozam. Citas
Ipatnibas, ka QR kodi, kas tiek iesken&ti caur mobilo telefonu, lauj savienot paterétaju ar
razotaju nododot vertigu informaciju tieSsaiste. Lai nu ka, bet vienkarsi savienot patérétaju ar
uznémuma majaslapu nemudinds patérétaju veikt tiliteju pirkumu.'® Zimolam ir jaatrod
labaks veids, ka uzrunat paterétaju, lai tas kliitu par dalu no zimola interneta pasaules.
Efektivakais veids ir veidojot savienojumu ar Facebook un citiem socialajiem tikliem, kas
mudina sadarbibas partneri iesaistities diskusijas, koment€t un izteikt savu viedokli lidz ar to
zinama meéra nemt dalibu uzn€muma l€mumu piepemsana un no lasitdja klit par satura

veidotaju.

13 punchard B. “Green” Product Features and Purchasing is Local Context”, Euromonitor International,
publicéts 28.01.2011
"% Turpat (103)
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Pateicoties tehnologiju attistibai, salidzinoSi 1&tajam komunikacijas iesp&jam un
globalizacijai, kompaniju darbibas lauks ar vien paplasinas. Sodien bieZi vien l&tak produktu
ir sarazot Kina un transportét to uz kadu no Eiropas valstim, neka raZzot uz vietas ar krietni
letakiem transporta izdevumiem. So iemeslu dgl, lai turpmakajas nodalas pétitu marketinga
komunikaciju bizness-biznesam vide poligrafijas uzp€émuma ,,VG Kvadra Pak” ir jaapliiko ne
tikai nelielais vietgjais tirgus, bet ari starptautiskais tirgus, kur ietilpst uzn€muma esosie, ka

ar1 potencialie klienti.

2.1 Arvalstu tirgus ietilpibas izpéte biznesa marketingam poligrafijas nozaré

Iepakojums galvenokart pilda aizsargfunkciju, lai varétu piegadat produktu jebkura
pasaules valsti, saglabajot ta Tpasibas un formu. Iepakojuma materiala izvéli nosaka vairaki
faktori, tapéc, lai art kartons ir dabai draudzigakais iepakojumu veids, tomer ne piemérotakais
visiem produkcijas veidiem. Diagramma ir redzams, ka uz papira bazes veidotais iepakojums
aiznem 15% no visa iepakojuma tirgus. No ta kartons aiznem 370 miljardu vienibas 2009.
gada beigas. Arvien pieaugosas riipes par naftas produktu kaitigo ietekmi uz dabu un ,,zala”
domasana ir veicindjusi kartona patérinu iepakojumam, kas 2010. gada pieauga par 1%
salidzinot ar 2009. gadu, jeb gandriz 5 miljardiem vienibu. Pieaugums galvenokart ir balstits
uz pieaugosSo tendenci kartonu izmantot partikas precu iepakosana ka ari tabakas industrijas

paplaginaganos Austrumeiropa un Azija.'®

Uz papira
bazes

Elastigais
jepakojums
50%

Stikla
8%

Metala
9%

Nelokamas—"
plastmasas
18%

2.1.1. att. Kartona iepakojuma vieta pasaules iepakojuma tirgii (%, 2009. gada dati)

Biezak izmantotais iepakojuma veids ir elastigais iepakojums, kas veido 50% no kopgja

iepakojuma tirgus.'® Seit ietilpst plastmasas maisini, pléves, folijas iesainojumi. Vardu sakot,

1% Global Briefing “Folding Cartons: Key to Paper-based Packaging Prospects”, Euromonitor International,
publicéts 01.09.2012. 1-371pp.
1% Tyrpat (105, 1-371pp)
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pie elastiga iepakojuma pieder visu veidu iepakojumi kurus bez piepiiles var salocit. '’ Otrais
izplatitakais ir nelokamas plastmasas iepakojums, kas aiznem 18% no kop€ja iepakojuma
tirgus, tam seko uz papira bazes veidotais iepakojums — 15% pie kura tiek pieskaitits arl
kartons. ArT metala (9%) un stikla (8%) iepakojumi ir izplatiti atseviskam produktu grupam.
Tiek planots, ka nakotn€ pieaugs kartona iepakojuma ka art elastiga iepakojuma patérins, kas
atskiriba no kartona iepakojuma nav apkart§jai videi draudzigs. Talak aplikosim precu

grupas, starp kuram pieprasitakais iepakojuma materials ir kartons'*®

B Tabakas izstradajumiem
1%
4%-\ | 0 B Skaistumkop3anai un

47% kosmétikai
B Karstajiem dzérieniem

4%

M Bezalkoholiskajiem
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m Partikas izstradajumiem

Saimniecibas

piederumiem
Higénas precém

1%/ ’
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7%

Alkoholiskajiem
dzérieniem

2.1.2.att. Kartona patérins pa produktu grupam (2009. gada dati)

Kartona iepakojums pieprasitakais ir partikas un tabakas industrijas vida. Kopa tas veido 79%
no kop¢ja kartona iepakojuma pateérina. Visvairak kartona iepakojumu vienibu tiek patéréts
tiesi tabakas iepakojuma raZoSanai — 47%. Otro poziciju ienem partikas iepakojums ar 32%
no kop€ja kartona iepakojuma apjoma. Partikas precu grupa kartona iepakojums galvenokart
tieck izmatots konditorijas izstradajumiem, konfekt€m, kalt€tajai partikai, sald€tajiem
produktiem — zivju, picu iepakojumiem. Kartona patérin$ kosmétikas un skaistumkopSanas
precém ienem treSo vietu ar 7% t.i. 27 miljardiem vienibu 2009. gada. Bezalkoholiskajiem, ka
ar1 alkoholiskajiem dze€rieniem kartona iepakojuma paterins$ ir neliels un veido tikai 1% no
kopgja kartona iepakojuma patrina. TieSi bezalkoholiskajiem dz&rieniem visbiezak
sastopamais iepakojuma materials ir nelokama plastmasa, savukart alkoholiskajiem - stikls.
Alkoholiskajiem dzerieniem kartona iepakojums galvenokart dominé davanu iesainojumiem,
1pasi Ziemassvetku laika ir izteikts pieprasijums péc ta. Kops 2009. gada kartona iepakojums

pa produktu grupam ir saglabajies stabils. Ka jau iepriek§ mingts, visvairak kartona

17 Levy M.Geoffrey “Packaging Policy and the Evironment”, USA Aspen Publishers Inc. 2000. 1651pp.
"% Global Briefing “Folding Cartons: Key to Paper-based Packaging Prospects”, Euromonitor International,
01.09.2012. 1-371Ipp.
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iepakojuma tiek izmantots cigareSu razo$ana, Ipasi izcelot Azijas Klusa okeana regionus un
Austrumeiropu. Pargjas kontinentu dalas domin€ iepakojums partikas izstradajumiem.
Kosmétikai un skaistumkopS$anai tas gandriz visa pasaulé ienem treSo vietu, izpemto tuvos
Austrumus un Afriku, kur pieprasitaks ir kartona iepakojums karstajiem dzérieniem. Kopuma
pavisam nelielu dalu veido kartona iepakojums bezalkoholiskajiem un alkoholiskajiem

dz&rieniem, higiénas precém, dzivnieku baribai un saimniecibas precém.'”
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2.1.3. att. Kartona iepakojuma pateérin$ regionos pa produktu grupam (%, 2009. gada dati)

Salidzinot kosmétikas un kermena kopSanas Iidzeklu tirgu, kartona iepakojumam pirmo
vietu iepem Latipamerikd ar 4.4 miljardiem kartona iepakojumu paterinu 2009. gada.
Analizgjot kartona iepakojumu regionos pa produktu grupam, visstraujak ir audzis Kinas
tirgus, no 2004.-2009.gadam tas ir palielinajies par 17%, tam seko Krievijas tirgus, kurs ir
pieaudzis par 5%, Indonézijas un Ukrainas tirgus. Jo attistitaks regions — Australija, Eiropa,
Ziemelamerika, jo lielaks kartona paterins. No 2012. Iidz 2013. gadam kopuma straujakais
kartona iepakojuma patérina pieaugums biis vérojams tabakas izstradajumiem un partikas
produkcijai. Karstie dz€rieni saglabas savu poziciju, tapat arT bezalkoholisko dzerienu kartona
iepakojumu pardoSanas apjomi nekritisies. Kartona izmantoSana iepakojumos Austrumeiropa
pamazam turpinas palielinaties, kamér Ziemelamerika samazinas cigareSu pateérins, lidz ar to
arT kartona iepakojuma apjoms cigareSu izstradajumiem, tomer Seit kartona patérins
palielinasies koslajamajam gumijam, saldumiem un uzkodam. 2013. gada visstraujak kartona

iepakojums palielinasies Klusa okeana regiona un Tuvajos Austrumos, savukart Kina, Indija

1% Global Briefing “Folding Cartons: Key to Paper-based Packaging Prospects”, Euromonitor International,
publicéts 01.09.2012. 1-371pp.
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un Indonézija ir lielakais potencialais kartona iepakojuma tirgus pateicoties veseligo uzkodu
pieaugumam. Neskatoties uz Ziemelamerikas kritumu cigaresu patérina, kartona iepakojums
tabakas izstradajumiem turpinasies palielinaties Azijas augo$a cigareSu pieprasijuma del.
Kartona iepakojums tgjai turpinasies palielinaties Klusa okeana regiona un Latmamerika.
Strauji pieaugot Indijas iedzivotaju skaitam, Tpasi pieaug t€jas paterins, savukart kermena
kopsanas lidzek]u un kosmeétikas kartona iepakojuma apjomi pieaugs Klusa okeana regiona ka
ari Eiropa, Ziemelamerika un Austrumu Azija.''"® Péc iepaziSanas ar vispargjo poligrafijas un
papira izstradajumu nozares tirgu un kartona iepakojuma tendencém pasaulé var pievérsties

specifiskakam tirgum — viet§jam Latvijas.

2.2 Latvijas biznesa tirgus ietilpibas izpéte poligrafijas nozare

Iespiedindustrijas un ar to saistito nozaru attistibas pakape jebkura pasaules valsti
norada ne tikai uz tas tehniskas, bet liela méra ar1 ekonomiskas attistibas Iimeni. Ieks€jais
pieprasijums ir loti cieSi saistits gan ar iedzivotaju pirktsp&ju, gan ar uznémumu finansialo
situaciju. Pagajusaja gada, un pirms pagajusa gada, kad valsti samazinajas ieks€jais
pieprasijjumam p&c drukatas produkcijas, Latvijas poligrafijas uznémumi Joti veiksmigi
uzsaka stradat ar argjiem tirgiem. Tas palidz&ja saglabat pardo$anas apjomus un nozarei
izdzivot nelabvéligajos ekonomiskajos apstaklos.''' Kopuma Latvija poligrafijas un papira
izstradajumu raZojumi sastada 7.2% no kopgjas rupniecibas produkcijas. Poligrafijas un
papirizstradajumu nozaré Latvija kopuma ir nodarbinat 4 500 personas, un gada apgrozijums
2011.gada nozar€ bija 160 miljons LVL. Sarazota produkcija galvenokart tiek patéréta arpus
Latvijas robezam. Eksports kopuma sastada 57% no kop€jas sarazotas produkcijas. Galvenie
eksporta tirgi ir Norvégija, Danija, Somija, Zviedrija, Niderlande, Igaunija, Lietuva, Polija.
Mazaku tirgus dalu aiznem Vicija, Krievija, Baltkrievija, Sveice un Kazahstana.'"

Ar Poligrafijas un izdevéjdarbibas, papira un papira izstradajumu razoSanas, datordizaina
nozari saprot $adus sektorus péc Saimnieciskas darbibas klasifikacijas:
(C17) Papira un papira izstradajumu razoSana:

Papira un kartona izstradajumu razoSana,;

Gofréta papira un kartona razoSana: papira un kartona taras raZzoSana;

Cita veida papira un kartona izstradajumu razoSana;

(C181) Poligrafija un ierakstu reproducéSana:

" Global Briefing “Folding Cartons: Key to Paper-based Packaging Prospects”, Euromonitor International,
publicéts 01.09.2012. 1-371pp.

" Baltic Institute of Social Sciences, ,,Poligrafijas un izdevéjdarbibas, papira un papira izstraddjumu razosanas,
dotordizaina nozares izpéte”, 2010. 1-30Ipp.

"2 Bliima J. ,,Printing Industry in Latvia”, Latvijas investiciju un atfistibas agentiira, Latvijas poligrafijas
uzneémumu asociacijas, Gothenburg Book Fair, izdots 25.09.2008. 11pp.
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Poligrafija un ar to saistitas paligdarbibas;

IesieSana un ar to saistitas paligdarbibas;

Laikrakstu iespiesana;

Cita veida izdevumu iespiesana;

SalikSana un iespiedformu izgatavoSana;

(58) Izdevejdarbiba:

Gramatu, periodisku izdevumu izdogana un citi izdevéjdarbibas pakalpojumi.'’

3

20. gs. 90. gados péc Latvijas neatkaribas atgiiSanas notika visai strauja Latvijas

poligrafijas uzpémumu privatizacija. Jaunie IpaSnieki ieguldija lielus Iidzeklus jaunu,

modernu iekartu iegad€ un razosanai piemérotu €ku buve. Laika perioda Iidz 2011. gada

sakumam nozares razo$anas uzpnémumos ir veiktas investicijas par aptuveni 85 miljoniem

latu. Tas, protams, atspogulojas ari razoSanas apjoma piecauguma; laika perioda kops 1997.

gada nozares apgrozijums ir ¢etrkarSojies.
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2.2.1. att. Poligrafijas un izdevéjdarbibas, papira un papira izstradajumu raZoSanas nozares
apgrozijums no 2005. Iidz 2009. gadam (tiikstosi latu) '"®

Sobrid var drosi apgalvot, ka poligrafijas un papira izstradajumu raZo$ana ienem

stabilu vietu Latvijas apstrades riipniecibas kop€ja aina. 2.2.1. att€la - Poligrafijas un

izdev@jdarbibas, papira un papira izstradajumu razoSanas nozares apgrozijums no 2005. lidz

2009. Gadam - redzams, ka papira un papira izstradajumu razoSanas nozares kopgjais

113 Baltic Institute of Social Sciences, ,,Poligrafijas un izdevgjdarbibas, papira un papira izstradajumu razosanas,
dotordizaina nozares izpéte” 2010. 1-301pp.

"1 Bliima J. ,,Printing Industry in Latvia”, Latvijas investiciju un attistibas agentiira, Latvijas poligrafijas
uznémumu asociacijas, Gothenburg Book Fair, izdots 25.09.2008. 11pp.

"5 Centrala statistikas parvaldes datu baze, Uznémgjdarbibas raditaji riipnieciba,
http://data.csb.gov.lv/Dialog/Saveshow.asp (25.03.2012).
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apgrozijums 2009. gada bija 55 402 tikstosi latu, poligrafijas un ar to saistito paligdarbibu
apgrozijums — 95 028 tukstosi latu. Savukart 2010. gada tika planots nozares apgrozijuma
picaugums lidz 105 miljoniem.’’ Ir Joti griiti nosaukt precizu nozaré stradajo$o uzpémumu
un nodarbinato skaitu, jo péc LR Uzpémumu registra datiem daudzi uzne@mumi savos statiitos
ka darbibas veidu noradijusi izdevejdarbibu un poligrafisko pakalpojumu snieg$anu, bet reali
razoSanu neveic vai arl nodarbojas ar starpniecibu Sajas jomas. Latvijas poligrafiki zinama
mera ir priviligéta situacija, jo, ka zinams, tipografijas izmantojama tehnika prasa lielus
ieguldijumus un parasti tiek izmantota loti ilgu laika periodu. Latvijas uznémumi 20. gs. 90.
gados bija spiesti sakt uznp€mumu iekartoSanu gandriz no nulles un Sobrid ir aprikoti ar loti

modernu tehniku un tehnologijam.'"’

2.2.1. tabula

Lielako nozares uznémumu 2011. gada darba rezultati''®

Nr. Uzpe€mums Apgr.mlj. Ls  Eksports mlj. Ls
1. Stora Enso Packaging SIA 25,10 15,10
2. Livonia print STA 17,50 17,50
3. Dizaina un poligrafijas nams SIA* 10,00 10,00
4. Poligrafijas grupa Mikusala SIA 9,70 2,20
5. Rene print poligrafija 8,94 2,42
6. Preses nams Baltic SIA 8,80 8,00
7. VG Kvadra Pak AS 6,40 4,30
8. Tehnoinform AS 5,73 4,90
9. Jelgavas tipografija SIA 4,11 1,80
10. Liepajas papirs AS 4,10 2,30
11. Korporacija Veiters SIA 3,70 2,22
12. Dardedze holografija SIA 3,55 0,71
13. UnitedPress tipografija SIA 3,00 2,90
14. Adverts SIA 2,40 0,90
15. Tipo print SIA 1,36 0,90
16. McAbols poligrafija SIA 1,10 0,05
17. Poligrafijas grupa Fenster SIA 1,10

18. Latgales druka STA 0,98

19. Microdot SIA 0,97

20. Eveko SIA 0,95 0,01
"6 Turpat (115)

"7 Baltic Institute of Social Sciences, ,,Poligrafijas un izdevéjdarbibas, papira un papira izstraddjumu razosanas,
dotordizaina nozares izpéte” 2012. 1-30Ipp.
'"® Latvijas Poligrafijas uznémumu asociacijas dati.
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Kopuma poligrafijas un papira izstradajumu razosanu Latvija raksturo:

e augsta pievienota vertiba;

e moderna tehnika;

e spécigs eksporta potencials;

e prestiza produkcija;

e kvalificéts darbaspeks.
Uzskaititas priekSrocibas nosaka Latvijas poligrafijas nozares augsto eksporta potencialu.
2009. gada tika eksporteti 46% nozares produkcijas, kas ir par 5% vairak salidzinot ar 2008.
gadu. Savukart 2010. gada bija v€rojams strauj$ eksporta picaugums no 46% (2009.gada) uz
53% no nozare sarazotas produkcijas. Kas norada uz 7% eksporta pieaugumu. No 2010. gada
uz 2011. gadu nebija v€rojamas tik lielas parmainas eksporta ka iepriekS. Salidzinot ar
2010.gadu pieaugums nozaré kopuma veidoja 4%, ar 57% eksportu no nozares produkcijas.
Nozaré ir vairaki uzn@mumi, kuri eksport€é gandriz visu sarazoto. Pie tam jauzsver, ka
eksporteti tiek kvalitativi un prestizi iespieddarbi ar augstu pievienoto veértibu - ekskluzivs
iepakojums (saldumiem, parfimérijai, medikamentiem) un etiketes. Par produkcijas kvalitati
nelauj Saubities fakts, ka galvenie Latvijas poligrafiskas produkcijas eksporta tirgi ir
Rietumvalstis ar tradicionali augstu iespieddarbu kultiiru un attiecigam prasibam — Norvégija,
Danija, Zviedrija, Islande, Vacija. ' Skandinavijas valstis parasti izrada negativu attieksmi
pret Latvijas, ka ar1 Baltijas valstu v€lmi sadarboties un eksportét izgatavoto produkciju, tapéc
uznémumiem ir griti ieiet Sajos tirgos, bet iekltiSana tajos paver milzigu darba lauku un

iespéjas.
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119 Baltic Institute of Social Sciences, ,,Poligrafijas un izdevgjdarbibas, papira un papira izstradajumu razosanas,
dotordizaina nozares izp&te” 2012. 1-30lpp.
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Poligrafijai, papira un papira izstradajumu razosSanai Latvija tiek prognozeta visai
labas attistibas perspektivas. Protams, uznémumiem naksies sekot pasttitaju pieprasijuma
izmainam darbu krasainibas, izpildes terminu, tehnologijas un dazadu papildus pakalpojumu
snieg8anas zina. Aizvien vairak paredzama digitalas drukas tehnologijas izmanto$ana mazu
tirazu iespieddarbu izgatavoSanai. Tapat ka visa pasaulé arT Latvija interneta konkurences
rezultata jau Sobrid samazinas un drosi vien v€l samazinasies drukato laikrakstu apjoms un
tirazas. Savukart iepakojuma un etikeSu joma arl turpmakajos gados saglabas pieauguma
tendences gan kvalitativa, gan kvantitativa zina, lidz ar to, lai saglabatu tirgus dalu, mazajiem

- o= e e e . e .y . 121
uznémumi, biis jarod automatizacijas risinajumi darba efektivitates paaugstinasanai.
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2.2.3. att. Sadalijums pa iespiedprodukcijas veidiem Latvija 2011. gada'?

No iespiedprodukcijas veidiem Latvija popularakais ir iepakojums un etiketes, kas
veido 43% no kopgjas iespiedprodukcijas. Otro vietu ienem gramatas ar 28%, tam seko
reklamas produkcija (9%), Zurnali (8%), kas ar katru gadu turpina samazinaties. Nelielu dalu
no iespiedprodukcijas veidiem veido laikraksti (6%), papirs un papira izstradajumu (4%).

Sodien visas pasaules poligrafijas uznémumi neatkarigi no to atra$anas vietas pardzivo
liclas izmainas tehnologijas, informacijas parraides metodés un globalaja konkurencé. Visas
tas pilna mera attiecas ar1 uz Latvijas iespiedindustriju. Iesp€ja siitit failus elektroniski, rezima
redigét tekstus un saskanot krasu paraugnovilkumus ir biitiski mazinajusi tipografijas fiziskas
atraSanas vietas nozimi. Senak tipografiju riciba bija darba salikums un filmas, tapéc bija
logiski, ka arl iespieSana notika taja pa$a uznpémuma. Sodien pasiifitajs lielakoties pats
sagatavo materialu iespieSanai un var to nositit drukaSanai jebkura pasaules mala. Pateicoties

tam, Latvijas poligrafijas uzn€mumi veiksmigi izgatavo iespieddarbus eksportam un ar katru

121 Baltic Institute of Social Sciences ,,Poligrafijas un izdevéjdarbibas, papira un papira izstradajumu razoSanas,
dotordizaina nozares izpéte” 2012. 1-30Ipp.

122 .. R _ .. .
Latvijas Poligrafijas uznémumu asociacijas dati.
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gadu eksporta apjomi turpina pieaugt. Pasaules meroga ir verojams strauj$ lielu poligrafijas
uznémumu uzplaukums. Jaunas tehnologijas nav piemérotas maziem, amatnieciskiem pieejas
uznémumiem. Mazajiem razotajiem, lai saglabatu savas pozicijas tirgi nakotn€ naksies atrast
kadus loti originalus piedavajumus vai veikt ekskluzivus pasttfjumus ar augstu roku darba
Ipatsvaru. 123

Ka sakuma tika minéts, nozaré kopuma darbojas 400 uznémumi ar gada apgrozijumu
160 milj. LVL (2011. gada dati) un 57% eksporta apjoma no visas nozares saraZotas
produkcijas, kas ar katru gadu turpina pieaugt. Viens no spilgtiem uz eksportu koncentrétiem
uznémumiem poligrafijas nozar€ ir iepakojumu razotajs ,,VG Kadra Pak”, kura pelnas raditaji
liecina par straujiem izaugsmes tempiem, kas galvenokart balstas uz uznémuma tirgus dalas
paplasinasanos arpus Latvijas robezam. NakoSaja apaksnodala, ka ari treSaja nodala, lai
analiz€tu marketinga komunikacijas nozimi un lomu bizness-biznesam marketinga autors
petis un analiz€s akciju sabiedribas ,,VG Kvadra Pak” realizéto marketinga komunikaciju.
Pirms marketinga komunikacijas analizes autors sniegs nelielu ieskatu uznémuma darbiba,

ekonomiskajos raditajos un veiks tirgus analizi.

2.3 AS ., VG Kvadra Pak” ka bizness-biznesam dalibnieka visparejs raksturojums, ta
ekonomisko raditaju un tirgus analize

Akciju sabiedriba ,,Kvadra Pak” ir dibinata 1993. gada Riga un 18 gadu laika ir kluvusi
par vieno no vadoSajiem kartona iepakojuma razotajiem Baltijas valstis ar apgrozijumu
9 240 000 EUR, 120 darbiniekiem un 4 000 tonnu parstradata kartona 2011. gada.'**

Uzpémums ar katru gadu ir pilnveidojies, iegadajies miisdienigas iekartas, apmacijis
darbiniekus un ieguvis plasu pasutitaju loku. 2010. gada vasara uznémums 50% kapitaldalu
pardeva Belgijas kartona iepakojuma razotajam Van Genechten Packaging., jo VG Kvadra
Pak attistibai bija nepiecieSami lielaki resursi, ko uzp@émumam bija griiti nodro§inat, tapéc tika
nolemts piesaistit spécigu kartona iepakojuma nozares spéletaju. Van Genechten Packaging ir
Eiropas lielakais neatkarigais kartona iepakojuma razotajs, ar devinam riipnicam sesas valstis
un gada apgrozijumu virs 300 000 000 eiro. Van Genechten Packaging sastava ietilpst arT Van
Genechten Automation, kas nodarbojas ar iepakosSanas iekartu razosanu un Van Genechten
Extrusion, kas nodarbojas ar ekstriiziju un kartona lamin€sanu. Uznémums parstrada vairak ka
200 000 tonnas kartona gada un nodarbina 1 700 cilvekus.'* Atlikusie 50% no uzpémuma

akcijam paliek esoSo akcionaru TpaSuma. NotikuSais darfjums ir lavis paaugstinat uzpémuma

12 Baltic Institute of Social Sciences ,,Poligrafijas un izdevéjdarbibas, papira un papira izstradajumu razo$anas,
dotordizaina nozares izpéte”, 2012. 1-30lpp.
124 Kvadra Pak, ,,Pazinojums par izmainam a/s ,,Kvadra Pak” (skatits 2010.08.12)
12 Sghnhofs ,,VG Kvadra Pak lidz 2014.gadam cer dubultot apgrozijumu”, publicéts-04.07.2011
http://nekrize.lv/vg-kvadra-pak-lidz-2014-gadam-cer-dubultot-apgrozijumu/ (skatits 26.03.2012).
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konkur€tsp&ju vietgja un starptautiska méroga, palielinat apgrozijumu, izverst darbibu
eksporta tirgos, paplaSinat piedavajuma klastu un uzlabot klientu apkalposSanas Iimeni, ka ar1
attistijies tehnologisko iesp&ju zina.'*® A/s ,,VG Kvadra Pak” karbu razo$ana izmanto ofseta
tehnologiju, kur viena tehnologiskaja cikla iespgjams apdrukat lidz se$am krasam un divu
veidu lakas uzklasana. Tehnologiskas iesp&jas piedava UV lakoSanu, atsevisku laukumu un
detalu lakoSanu, metalizetas lakas uzklasanu, ekskluzivus reljefa zim&jumus, zelta, sudraba un
krasainu foliju uzklasanu, struktiirzim&umus folija, lielizméra karbu lim&sanu,'*” kur iekartu
izprojektgjis ir ,,VG Kvadra Pak” vadosais tehnologs un ta razota tepat Latvija - riipnica
»Alfa”. Uznémums piedava dazadas konfiguracijas - ielimétus lodzinus (parastos ka arT ar
bigam). P&d&jie tehnologiskie sasniegumi ir kartona laminacija un aplikacijas (rokturi,
iepakojuma ielim&jamas davanas, utt.), ko uzp€mums lidz §im nepiedavaja. VG Kvadra Pak ir
viena no nedaudzam kompanijam, kas piedava pilnu pakalpojumu ciklu, sakot no dizaina
izgatavosanas un beidzot ar gatavas produkcijas piegadi.

Uznémums ,,VG Kvadra Pak” ir specializ&jies augstas kvalitates sarezgitu kartona karbu
izstrade partikas un riipniecibas precém. Vairak ka 68% no sarazotas produkcijas realize arpus
Latvijas. Galvenie eksporta tirgi 2011.gada bija Somija, Polija, Krievija, Lietuva, Danija.
Akciju sabiedriba ,, VG Kvadra Pak” savu produkciju piegada klientiem ari Kazahstana,
Igaunija, Baltkrievija, Zviedrija. Pavisam nelielu tirgus dalu aiznpem Ungarija, Azerbaidzana,

Ukraina, Anglija un Norvégija. '**

Lietuva Latvija
Polija 9% \ 32%
11%___
Somija

16% Krievija

8%
Zviedrija Kazahstana
2% 3%
3% anija
5% 9
b 8% 3%

2.3.1. att. Uznemuma ,,VG Kvadra Pak” tirgus sadalijjums pa valstim (2011.gada dati)

126 Borenius Group ,,Akciju pardosana uzndmumam Van Genechten Packaging” publicéts-19.08.2010,
http://www.borenius.lv/2010/08/birojs-parstaveja-akcionarus-as-%E2%80%9Ekvadra-pak%E2%80%9D-50-
akciju-pardosana-uznemumam-%E2%80%9Evan-genechten-packaging%E2%80%9D-n-v/ (skatits
26.03.2012).

127 Tehnologiskas iespgjas, http://www kvadrapak.lv/lv/tehnologiskas_iespejas/ , (skatits 28.03.2012).

128par mums, http://www.kvadrapak.Iv/Iv/par_mums/1, (skatits 28.03.2012).
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Akciju sabiedribas ,,VG Kvadra Pak” tirgus var iedalit péc to riskantuma, nemot véra

politiskos, finansialos un ekonomiskos procesus:

l. Zems riska limenis — Danija, Somija, Zviedrija, Norvégija
2. Vidgjs riska [imenis — Igaunija, Latvija, Lietuva, Polija
3. Augsts riska [Tmenis — Krievija, Ukraina, Kazahstana, Baltkrievija

Ir jaturpina attistit zema riska ITmena valstu tirgi, it ipasi Somija, Zviedrija, Norvégija
un Danija. Tomér ir jarada iesp&ja atvért ari citus tirgus, ka, pieméram, Belgija, Vacija.
Diemzel Sajos tirgos Kvadra Pak ir samazinajusies konkur&jo$a priekSrociba cenu joma,
savukart ir saglabajusas kreativitates, fleksibilititates un kvalitativas produkcijas
priekSrocibas. Uzpémumam ir japalielina klientu skaits Somija, Zviedrija un Danija Iidz
vismaz 3 klientiem katra valsti. Pargjos noraditajos tirgos ir jacensSas iekliit un nostiprinaties
vismaz ar vienu klientu katra valstt.

Lai mazinatu dazadus riskus, jacensas saglabat un attistit ar1 vidg€ja riska Itmena tirgus,
mazinot valutas riskus un palielinot klientu skaitu. Igaunija, Latvija, Lietuva un Polija lielas
problémas rada konkurentu cenu limenis un ari piegades laiks, kas dalai konkurentu ir
ievérojami 1saks ka ,,VG Kvadra Pak”. Neapmierinoss ir klientu skaits Polija. Tuvakaja laika
ir japalielina vismaz lidz 5 klientiem.

Pedejos gados ir vérojama tendence pakapeniski atteikties no Krievijas tirgus, tomer
autora skatfjuma tas ir nepareizi, npemot vera §1 tirgus ietilpibu. Apjoma zina Krievija ir
potenciali viens no lielakajiem tirgiem, bet pasiitijumu rentabilitate nav augsta. Tas ir saistits
ar augsto konkurences Itmeni gan no vietgjo, gan arzemju razotaju puses. Ir jacenSas partraukt
tirgus dalas samazinasanos un nostabiliz&t to. P&c laika, kad sakartosies politiski ekonomiskie
jautajumi, varétu atgriezties Saja tirgi uz ‘VG Kvadra Pak” apmierinoSiem sadarbibas
noteikumiem. Lidziga situacija ir ar Ukrainas tirgu, bet, nemot véra Ukrainas virzibu Eiropas
Savienibas virziena, tirgus situacijai vajadz€tu uzlaboties salidzino$i tuvaka laika. Ukrainas
tirgli I1dz $im uznémums ir spgjis saglabat augstu rentabilitati. Tom@r, nemot v&ra augsto
konkurences Itmeni, ir paredzams rentabilitates samazinajums. Ukrainas tirgii ir japiesaista
lielaks skaits klientu ka Sobrid. Paslaik nav izdevies atjaunot sadarbibu ar citiem razotajiem.
Tam ir sekojosi iemesli: agenta motivacijas trikums uz jauno klientu piesaistiSanu, aktiva
darbiba no konkurentu puses, uzn€muma augstais cenu Iimenis. Minuss ir tas, ka Ukrainas
klienti ir konditorejas razotaji ar izteiktu sezonalitati, respektivi, nenodroSina uzpémumu ar
regulariem ikméneSa pasiitijumiem. Runajot par ilgtermina perspektivam, ,,VG Kvadra Pak”
varés saglabat savas pozicijas Ukrainas tirgii tikai konsekventi piedavajot inovativus un

tehnologiski sarezgitus risinajumus iepakojuma joma.
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Kazahstanas tirgii ir jasaglaba un jaattista esoSie klienti, iesp&ju robezas censoties iegit
vel kadu klientu, bet, nemot véra geografisko attalumu un augstas darbibas uzsakSanas
izmaksas, tas ir visnotal sarezgiti.

Viens no ”VG Kvadra Pak” stratégiskajiem mérkiem tuvakajos gados ir saglabat savas
liderpozicijas Baltijas valstis. So mérki var sasniegt aktivi stradajot ar esoSiem klientiem,
piedavajot tiem jaunas idejas, inovativus konstruktivus risinajumus, ka ari jaunus materialus
vai produktus. Nemot véra So mérki un Baltijas tirgus specifiku, uzp€mumam ir nopietni
jaizverte savas iesp&jas apkalpot mazos un vidgjos uznémumus, kuri sastada butisku dalu no
Baltijas tirgus.

Konkurence starp vacu, skandinavu, polu un ar1 lietuvieSu iepakojuma razotajiem ir
siva. Tapéc ar pelnu vien nepietika. Katru gadu 3.2% no gada apgrozijuma tiek ieguldit
razoSanas iekartu iegddé un atjaunoSana, savukart 1,3% tiek iegulditi p&tnieciba un attistiba.
Sajos gados uznémums ir investgjis vairak neka 7 miljonus eiro razo$ana. Tuvako gadu laika
uzpémums vélas vél palielinat eksporta dalu.'*

Pamata eksporta uznémums apkalpo partikas industrijas parstavjus. Patlaban vairak
iepakojums tiek razots tiesi konditorejas izstradajumiem - 61%, bet nakotn€ uznémums plano
paplasinat razosanu apkalpojot citas produktu grupas, jo konditorejai ir zinama sezonalitate,
bet piepulcgjot klientu lokd citu nozaru parstavjus, sezonalitates likne izlidzinatos."”* Pie
konditorijas izstradajumu parstavjiem var minét Sokolades fabriku ,,Laima”, ,,Toms”, ,,Fazer”,
»Anthon Berg”, ,Staburadzes konditorija”, ,,Bajan Sulu”. Otrais izplatitakais iepakojuma
veids ir pusfabrikati. Galvenie pasutitaji ir ,,Rigas Dzirnavnieks”, ,,Rigas Miesnieks” un
»Ruskij Produkt”. Kartona iepakojums riipniecibas prec€m aiznem 9%, savukart piena
produktiem 4%. Kosmétikas industrija uznémumam ir samera jauna nozare, tapec Sobrid ta
aiznem tikai 3%. Lielakie pasititaji ir ,,Lumene”, ,Belveder” un ,,Madara Cosmetic.”
Iepakojums dz€rieniem veido vismazako tirgus dalu, tas ir 2%, ko aiznem iepakojums

alkoholiskajiem dzérieniem. "'

12 Benfelde S. ,Krize ir arf skola, kas Jauj paattirities”, publicéts - 20.01.2009.
http://www.financenet.lv/viedokli/144441-krize ir ari skola kas lauj pasattirities (skatits 28.03.2012).

1% Intervija Letai, padomes loceklis Karlis Senhofs a/s ,,VG KVADRA PAK”

131 Uznémuma ,, VG Kvadra Pak” saimnieciskas darbibas dati, 2011.gads.
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2.3.2. att. Uznemuma ,,VG Kvadra Pak” tirgus sadalijjums pa produktu grupam

Ir nepiecieSams attistit produktu grupas ar augstu pievienoto vertibu, ka pieméram,
kosmeétikas sadalu, kas Saja bridi aiznem niecigu apjomu no ,,VG Kvadra Pak” apgrozijuma.
Attistot augstas pievienotas veértibas segmentu, biis iesp&jams mazinat risku vai arT kompensét
18ta segmenta, piem&ram konfekSu produktu grupas samazinajumu.

Zemas pievienotas vertibas segmentu samazinajums ir saistits ar konkurentu augsto
aktivitati un ,,VG Kvadra Pak” nesp&u konkurét cenu joma, neraZojot darbus ar
zaud@jumiem. Tapéc ir nepiecieSams efektivizet razoSanu un visu uznéméejdarbibu kopuma un
paaugstinat produktivitates raditajus, ko iesp&jams panakt, v&l vairak automatizgjot razosanu,
ka ar1 panakot labakas materialu iepirkuma cenas ka konkurentiem.

Uznémums veiksmigi attistitas un péd&os gados kompanijas apgrozijums turpina
pieaugt. 2010. gada akciju sabiedribas ,,V’G Kvadra Pak” apgrozijums pieauga par 8,7% — no
4,55 miljoniem latu 2009.gada lidz 4,95 miljoniem latu 2010.gada. P& uznémuma
apgrozijums sasniedz 6,42 miljonus latu, kas veido 29% pieaugumu salidzinajuma ar 2010.
gadu. Piesaistot aizvien jaunus klientus uznémums 2014.gada cer sasniegt 10,5 miljonu latu
apgrozijumu. ,,VG Kvadra Pak” aktivi strada ar sertificétiem, ekologiski tiriem materialiem,
lai nodrosinatu klientus ar kvalitativu un konkurétspgjigu iepakojumu. Sobrid uznémums ir
sertific€ts ar vairakiem vides aizsardzibas sertifikatiem — FSC (Forest Stewardship Council),
PEFC (The Program for the Endorsement of Forest Certification) un Sogad iegiito BRC

(British Retail Consortium).132, 133

132 Uznémuma ,, VG Kvadra Pak” Saimnieciskas darbibas dati, 2007 — 2012.gadam.
13 Uznémuma ,,VG Kvadara Pak” realizacijas plans, 2011.gads.
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3. BIZNESA MARKETINGA KOMUNIKACIJA UN TAS NOZIMIGUMA
IZPETE, ANALIZE, BALSTOTIES UZ ,,VG KVADRA PAK” PIEREDZI

Marketinga komunikacija bez noteiktas stratégijas ir investiciju un naudas lidzek]u
izSkieSana. Kompanijai ir jabiit izvirzitiem skaidriem merkiem, strat€gijai, vienotai
uznémuma politikai, kas sakrit ar marketinga politiku, lai patérétajam varétu rasties vienota
izpratne par uzpémuma produkciju, zimolu un t€lu kopuma, kas veicinas uzticibu
uznémumam un veidos skaidru kompanijas t€lu. Ka ieprieks€ja nodala noskaidrojam, akciju
sabiedriba ,,VG Kvadra Pak” ir specializ€jusies kartona karbu raZzoSana. Izgatavota produkcija
nenonak tiesi pie galapaterétaja, bet to pasiita konkréts produkta razotajs vai pakalpojumu
sniedz&js un pievienojot savu produktu pardod talak gala paterétajam. Lidz ar to uznémuma
marketinga komunikacija atSkiras no tik ierastas komunikacijas gala patérétajam. Noteiktaja

situacija uzn@mumam ir jaizstrada marketinga komunikacija biznesa tirgum.

3.1 Biznesa marketinga komunikacijas stratégija, mérki un to realizacija AS ,,VG
Kvadra Pak”

Uzpnémumam ,,VG Kvadra Pak” ir izvirziti vairaki marketinga stratégiski mérki:
»Noturét esoSos pardosanas apjomus un tirgus dalu tai pat laika attistot pretjas sezonalitates
produktu grupas, tadejadi sezonalitati samazinot par 50%. Sasniegt situaciju, ka 20 klienti
sastada 85% no uzpémuma kopgja apgrozijuma., Katru gadu palielinat uzpémuma
apgrozijumu par 15%. AS “VG Kvadra Pak” strat€gija ir nostiprinat savas pozicijas eso$ajos
noieta tirgos — Baltijas valstis, Krievija, Ukraina, Polija un attistit sadarbibu jaunajos noieta
tirgos — Skandinavijas valstis un Kazahstana.'**

Galvenais marketinga un pardoSanas riks izvirzito mérku sasniegSana ir personiska
pardosana. ,,VG Kvadra Pak” ir izveidota tirdzniecibas nodala, kuras darbinieki veic $o
funkciju. Tirdzniecibas nodala Rigas ofisa strada 6 agenti, papildus tam, tieSas pardoSanas
funkciju veic ,,VG Kvadra Pak” parstavniecibas Kijeva un Peterburga. Jaunajos tirgos ,,VG
Kvadra Pak” aktivi izmanto starpnieku palidzibu, ka, piem@ram, Latvijas Investiciju un
Attistibas Agentiiru, kur darbinieki palidz izpétit konkrétus tirgus un uzsakt kontaktus ar
potencialiem klientiem. Starpnieku izmantoSana palidz izvairities no tadam problémam ka
valodas barjera, tirgus specifikas nezinasana un kultiras atSkiribam. Lai agenti savu darbu
varétu veikt efektivak, uzp€mumam ir izstradatas klientu aptaujas anketas ar mérki
noskaidrot klientu apmierinatibu par sadarbibu ar “VG Kvadra Pak” un balstoties uz
iegiitajiem rezultatiem, noverteét apmierinatibas Iimeni, ka ar1 konstatét un novérst nepilnibas.

Anketa ietver 12 jautajumus par “VG Kvadra Pak” tirdzniecibas agentu darbu, uznpémuma

134 VG Kvadra Pak” uzneémuma ieks$gjie dati.
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sniegto pakalpojumu kvalitati un sadarbibas noveértgjumu. Pedgja anket€Sana tika veikta
2011.gada nosttot anketas 34 lielakajiem klientiem (t.sk. 25 Latvijas) un 52 personam (t.sk.
35 Latvijas). Atbildes tika sanemtas no 19 klientiem (t.sk. 14 Latvijas) un 24 personam (t.sk.
18 Latvijas). AtbildeSanas aktivitate 2011 gada bija 45%, kas ir krietni mazaka salidzinot ar
iepriek§éjo gadu, kur atbildéSanas aktivitate veidoja 53%. '*> Apkopojot anketas rezultatus
var secinat, ka kopuma tirdzniecibas agentu darbs un zinaSanas ir augstu novértétas. Ir jomas,
kur tirdzniecibas darbiniekiem butu jauzlabo savas tirdzniecibas prasmes. Dala klientu ir
neapmierinati ar kompanijas problému risinajumu atrumu. Lai arT kompanija ,,VG Kvadra
Pak” sevi pozicione ka inovativa kompanija, tomer klienti nav apmierinati ar tirdzniecibas
darbinieku piedavatajiem esoSo iepakojumu uzlabojumiem. Dala klientu uzskata, ka labaka
sadarbibas pilnveidoSanas forma bitu seminari par jaunakajiem materialiem, ka ari
tirdzniecibas agentu vizites pie klienta. Lai mazinatu klientu neapmierinatibu ar garo pasutiju
izpildes terminu, tirdzniecibas agenti uztur kontaktu ar klientu iepirkuma un marketinga
menedzeriem, vac informaciju par klientu prognozém un pamatojoties uz tam rezervé visus
nepiecieSamos materialus un razoSanas jaudas, lai pec iesp€jas vairak saisinatu pasiitijuma
izpildes terminu klientam, ka ar1 aktivi piedalas dazadas izstrades, piedavajot ,,VG Kvadra
Pak” tehnologiskas iesp&jas un konstruktivus risinajumus.

Ta ka personiska pardosana ir galvenais marketinga komunikacijas instruments,
uznémums aktivi strada pie darbinieku kvalifikacija uzlabosanas. Darbinieki tiek nodroSinati
ar anglu valodas kursiem, lai varétu brivi komunicét ar klientiem no arvalstim, ka ar1 divas
reizes gada norisinas tirdzniecibas darbinieku apmacibas ar profesionaliem specialistiem un
individualam parrunam ar tiem. TopoSajiem klientiem, reklam&jot kompanijas produktu,
tirdzniecibas agenti izmanto konstanto prezentaciju — citgjot ieprieks izveidotu prezentaciju,
savukart stadija, kad agents ir ieguvis klientu, tick izmantota vajadzibu apmierinasanas
prezentacija — tirdzniecibas prezentacija kas sakas ar pirc€ja vajadzibu noteikSanu un kam
seko tirdzniecibas piedavajums noteikto vajadzibu apmierinasanai. Ta ka konditorejas razotaji
veido lielako dalu klientu, ,,VG Kvadra Pak” speciali tiem izstrada un piedava jaunas,
interesantas konstrukcijas sezonaliem produktiem — Ziemassvétku, Lieldienu davanam. Ka
paliglidzekli prezentacijai tiek izmantoti produktu paraugi, drukas materiali kas prezentaciju
padara spilgtaku un efektivaku, Iidz ar to piesaistot tieSo marketingu. Darba ar lielakajiem
klientiem, kas veido 75% no ,,VG Kvadra Pak” kopgjiem iepémumiem uzpeémums strada ar
ieguvums-ieguvums stratégiju, kas veicina abu puSu apmierinatibu ilgtermina. Kopuma
tirdzniecibas agenti ir zinoSi par kompanijas tehnologiskajam iesp&jam un produkta

piedavajuma klastu, jo katram agentam, beidzoties parbaudes laikam, ir jakarto eksamens,

15 VG Kvadra Pak” pircgju analizes dati.
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kur§ sastav no tehniskiem jautajumiem par kompanijas tehnologiskajam iesp&jam, un citiem
svarigiem tehniskiem jautajumiem. Sada strategija izsledz iespgju, ka darbinieks bis
nekompetents specifiskos tehnologiskos jautajumos, lidz ar to radis klientos profesionala
priekSstatu. Personiskaja pardoSana praktiski viens cilvéks rada priekSstatu par uzg€émumu
kopuma, tapéc tas ir riskants marketinga komunikacijas veids. Ar visiem pastavigiem
klientiem ,,VG Kvadra Pak” veido ilgtermina attiecibas, parakstot sadarbibas ligumus uz
garaku laika periodu par gadu. Ilgtermina attiecibam ir daudz prieksrocibu gan no klienta gan
no uzp€muma ,,VG Kvadra Pak” viedokla: tas dod stabilitati, atvieglo planoSanas procesu
abam pusém un dod klientam tadas prieksrocibas, ka ,,VG Kvadra Pak” gatavas produkcijas
noliktavas izmanto$ana, salidzinosi atrs pasiitijumu izpildes termin$ (jo materiali tiek rezerveti
laicigi, kas saisina pasttijuma izpildes terminu vismaz par 4 ned&lam)."*

Uzpémuma ,,VG Kvadra Pak” tieSais marketings nav tik izplatits marketinga
komunikacijas veids ka personiska pardosana. Ka vienu no tie$a marketinga instrumentiem
var minét telemarketingu, ko agenti izmanto gan piesaistot jaunu klientu, Tpasi tas attiecas uz
klientiem arvalstis, ka arT faz€, kad klients jau ir ieglits. Min&taja gadijuma agents izmanto
telemarketingu lai iegiitu atkartotu pasiitjumu no klienta. Uznémumam ir izstradatas ari
brosiiras. Tas netiek potencialiem klientiem nosiititas caur pastu, bet tiek izmantotas kopa ar
personisko pardosanu padarot to spilgtaku, vai ka izdales materials industrijas izstad€s un
gadatirgos. Uznémums nepiekopj materialu vai katalogu sititiSanu pa pastu potencialajam
klientam. Ka visam sevis cienosam kompanijam, tapat ar1 ,,VG Kvadra Pak” ir izveidota
datubaze, kur ir pieejama darijjumu vésture, informacija par pasiitijuma apjomiem, iepakojuma
veidiem, pamatinformacija par klientu. Balstoties uz §is informacijas, tirdzniecibas agenti
noteikta laika sazinas ar klientu, lai parliecinatos vai ir nepiecieSama ,,VG Kvadra Pak™ razota
produkcija. Parasti tas beidzas ar jaunu pasiitijumu. Ka tiesa marketinga komunikacijas
instrumentu kompanija izmanto komercpriekslikumu, kas ir jaizmanto noteikta laika posma —
30 dienas.

Misdienas visos bizness-biznesam uznémumos darbojas tieSsaistes marketings, kaut vai tikai
majaslapas veidola. Ari uznémumam ,,VG Kvadra Pak ir izstradata majaslapa, kur tiek
publicéta pamatinformacija par uznémumu, ka ar1 timekla lapas buklets, kas uzskatami parada
uznémuma tehnologiskas iesp€jas. Klienti akciju sabiedribu ,,VG Kvadra Pak™ atrod ari ar
majaslapas starpniecibu. Patérétaji lasot rakstus interneta vietnés, skatoties reklamas un redzot
kompanijas reklamkarogu izlemj apmeklét kompanijas majaslapu. Visbiezak uznémuma
majaslapu apmekle no $adam timekla vietném: zip.lv, tvnet.lv, kasjauns.lv, delfi.lv, aplolo.lv,

miljons.com, un tikai septito vietu ienem uznémuma kvadrapak.lv majaslapas apmekl&tajus pa

1% VG Kvadra Pak” pircgju analizes dati.
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tieSo, neizmantojot starpniekus. Starp popularakajam starpnie¢u majaslapam kalpo art
financenet.lv, packaing.lv.'”’” Kompanijai ir izveidots profils pasaulé lielakaja biznesa
kontaktu portala LinkedIn, ka arT ir publicéti dazada veida video timekla vietn€ youtube.com.
Uzpémums izmanto ar1 reklamkarogus Latvijas Iepakojumu asociacijas majaslapa
packaging.lv. Interneta marketings Latvija nav tik izplatits ka tas ir arvalstis. ArT uzn@muma
,VG Kvadra Pak” interneta marketings ir atstats novarta un galvenokart darbojas tradicionala

marketinga komunikacija.
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3.1.1.

att. Uznémuma ,,VG Kvadra Pak” majaslapas apmeklétiju skaits videji menesi®

3.1.1. tabula

Uznémuma ,,VG Kvadra Pak” klientu skaits pret apgrozijumu (milj. Ls.) gada (2005.-
2011.gads)"’

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011

Apgrozijums gada milj. Ls: 43 4.6 4.8 53 53 6.1 6.4

Klientu skaits 62 80 82 70 80 85 85

P&c interneta pieejamas informacijas par uzpémuma rakstu daudzumu noteikta laika

perioda, var secinat, jo vairak informacijas par uzpémumu tiek publicéta dazadas majaslapas,

7 Dati no ,,VG Kvadra Pak” uzpémuma ick§€jiem resursiem.

¥ Turpat (137)

1% VG Kvadra Pak” realizacijas plans no 2005-2011.gadam.
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jo lielaks ir timekla vietnes kvadrapak.lv apmeklétaju skaits, kas norada uz interneta
marketinga attisttbu un ta lomu marketinga komunikacija. Ka redzams, majaslapas
apmekl&juma skaits ir proporcionals uznémuma apgrozijuma piecaugumam. Var secinat, ka
picaugot informacijas apjomam interneta vietn€s, par€jiem nosacijumiem paliekot
nemainigiem, pieaug apmeklgjumu skaits konkréta uzpémuma majaslapa, kas veicina
uznémuma sarazotds produkcijas apjoma pieaugumu. Tradicionalais marketinga
komunikacijas instruments — preces virziSana tirgii tiek parstavéts arl ,,VG Kvadra Pak”
Pirmkart, var uzskaitit vertibu pieaugoso pardosanas veicinasanu, kur palielinoties pasiitijuma
apjomam samazinas vienas vienibas cena, kas ir izdevigi gan piegadatajam, gan klientam.

Uzpémums ,,VG Kvadra Pak” realizé korporativo marketingu regulari rikojot klientiem
izklaides pasakumus — boulinga turnirus, balles, hokeja, basketbola spéles- kas palidz uzturét
labas attiecibas ar klientu parstavjiem. Papildus tam, klienti regulari sanem davanas
dzim$anas dienas un apsveikumus Ziemassvetkos, Lieldienas un Janos. ,,VG Kvadra Pak”
pastavigi riko seminarus saviem klientiem, kur iepazistina tos ar jauniem pakalpojumiem, un
jaunam tehnologiskajam iesp&jam, veic apmacibu un atseviskos gadijumos palidz jauno
projektu izstrades procesa. Lidz ar to, klients tiek inform&ts par jaunumiem nozarg, iespgjam
uzlabot esoSo iepakojumu. Tas sekme attiecibas ar klientu un pasarga no klienta parieSanas
pie konkurentiem.

Akciju sabiedribas ,,VG Kvadra Pak” reklama galvenokart tie veérsta uz eksporta tirgiem
un reklamas tiek izvietotas arvalstu poligrafijas specializ€tajos Zurnalos, ka pieméram Ukraina
zurnala ,,Mir Upakovki”, kas apraksta iepakojuma un vienreizlietojamo trauku tendences, ka
arT www.npack.ru majaslapa. Paslaik uzn@mums no sava marketinga komunikacijas miksa
tikpat ka ir izslédzis reklamu ar zZurnalu starpniecibu un vairak izmanto reklamas interneta.
Tas lidzeklus iegulda reklama - ,,Zalas Lapas”, latvia-export.eu, investing.businessweek.com,
packaging-business-review.com, reklamu uzzinu portala www.1188.lv un citos informativos
portalos. Uznémuma reklamas ir informativa veida, kas vairak lidzinas uzn€muma vizitkartei,
kontaktinformacijai neka reklamai.

P&dgjos gados uzpémums ir TpaSi veicinjis sabiedrisko attiecibu attistibu. Sogad
uzpémums ir piedalijies ziedot.lv rikotajas akcijas, kur ziedojis naudas lidzeklus be&rnu
arstniecibai, ka arT ar ziedojumiem piedalijies Rigas paSvaldibas rikotaja ziemassvetku egles
stasta nometné ziedojot kartonu. Uzn€mums ir ieguvis publicitati ne tikai ar saviem labajiem
darbiem, bet arT ar uzp@émuma sasniegumiem. P&dg€jo gadu laika uzn€muma valdes loceklis
Andris Vitolins ir piedalijies televizijas raidijuma ,,Latvija Var”, kur uznémums tika pasniegts
ka veiksmes stasts, lidz ar to radot pozitivu priekSstatu raidijuma ve&rotajos, ka ar1 pagajusa
gada dienas biznesa un interneta portala nozare.lv, financenet.lv vargja lasit interviju ar
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uznémuma VG Kvadra Pak padomes locekli Karli Sénhofu un Andri Vitolinu, ka arf Latvijas
Iepakojumu asociacijas majaslapa www.packaging.lv nepartraukti tie atspogulota jaunaka
informacija par uzgpémuma sasniegumiem. Pagajus$a gada februari ,,VG Kvadra Pak”
piedalijas Krievijas Nacionalas Iepakojuma Konfederacijas rikotaja partikas iepakojuma un
etikeSu konkursa ,,ProdExtraPack- 2011”. Konkursa tika parstavéti 89 darbi no Krievijas,
Baltkrievijas, Baltijas un Ukrainas. Uzvarétaja diploms tika pieskirts ,,VG Kvadra Pak”
izgatavotajai ,, Travel Box”, kas tika raZota Somijas konditorejas razotajam Fazer konditorijas
izstradajumu s€rijai, ka ar1 pérn ,,VG Kvadra Pak” par So iepakojumu sapéma prestiZzo
Pasaules Iepakojuma organizacijas apbalvojumu ,,WorldStar”. Starptautiska atziniba ir
nozimigs sasniegums, kas apliecina kompanijas piedavato produktu augsto kvalitati un
konkur€tsp&ju starptautiska méroga.

Uznémums ,,VG Kvadra Pak™ aktivi piedalas specializ€tajas izstades un gadatirgos. VG
Kvadra Pak pastavigi apmekle specializ€tas partikas izstades, kur tiekas ar esoSiem klientiem
ka ar1 vac informaciju par potencialiem klientiem. Tiek apmeklétas ari specializ€tas
poligrafijas un iepakojuma izstades DRUPA, Interpak, kur notiek sarunas ar izejvielu un
iekartu piegadatajiem un tiek vakta informacija par industrijas tendenc€m un novitatem.
Kvadra Pak ne tikai apmekle izstad€s bet ar1 regulari piedalas specializétas izstades dazados
tirgos ar mérki populariz€t kompaniju, palielinat tirgos informétibu par piedavatiem
pakalpojumiem un piesaistit jaunus klientus. Sis panémiens tiek izmantots jaunakos tirgos vai
tirgos, kuri strauji attistitas, jo tas ir labs veids lai sekotu Iidzi tirgus tendencém un taja pat
laika paradit savu esamibu un nopietnus nodomus attieciba uz Siem tirgiem.

Diagramma atspogulo uznémuma ,,VG Kvadra Pak” lidzeklu ielietojumu marketinga
komunikacija ar klientu. Visvairak lidzeklus uznémums velta Profesionalajam izstadem —
64%. Tiek apmekletas izstades gan Vacija (ProSweets, Beauty Internatioal Dusseldorf,
FachPack), gan Krievija rikotas industrialas izstades (Prodexpo, Intercharm, Rosupak, World
Food), pedgja laika jo 1pasi pieaug dalibu skaits izstad€s Zviedrija un Somija, jo uzp€émums

§is valstis ir izvirzijis par stratégiskajiem tirgiem.
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3.1.2. att. 2011. gada bizness-biznesam marketinga komunikacijas budZeta sadalijums'*

Otrais popularakais uzpémuma ,,VG Kvadra Pak” marketinga komunikacijas veids ir
pasakumu rikosana klientiem (10%), kur ietilpst boulinga turniri, balles, hokeja, basketbola
speles- kas palidz uzturét labas attiecibas ar klientu (uznémuma parstavjiem.8% no
marketinga komunikacijai veltitajiem lidzekliem tiek izlietoti seminaru organizéSana
klientiem, kur iepazistina tos ar jauniem pakalpojumiem, un jaunam tehnologiskajam
iesp&jam, veic apmacibu un atseviskos gadijumos palidz jauno projektu izstrades procesa.
Lidz ar to, klients tiek informé&ts par jaunumiem nozar€, iesp&jam uzlabot esoso iepakojumu.
Davanam un apsveikumiem Ziemassvétkos un dzimsanas dienas tiek teéréts 10% no kopgjiem
marketinga komunikacijas lidzekliem. Budzets tiek veltits arT reklamam médijos, katalogos,

konkursiem un majaslapas uzturésanai.

3.2 Petijuma -Marketinga komunikacijas loma biznesa vidé — analize balstoties uz
» VG Kvadra Pak” pieredzi.

Ieprieksgjas nodalas izpetitd informacija liecina par bizness-biznesam marketinga
komunikacijas nozimigo lomu attiecibu veidoSana un uzturésana ar klientu. Jautajums, kapéc
bizness-biznesam vidé marketinga komunikacija nav attistita un lidz §im tika atstata novarta
paliek atverts, tacu Sobrid marketétaji cenSas atgtt iekavéto un aktivi investe lidzeklus
industrijas marketinga attistiba.

Lai izpétitu bizness-biznesam marketinga komunikacijas lomu un funkcijaspar galveno
izp€tes instrumentu tika izmantots aptaujas anketa, kas ir balstita uz teorijas bazes. Anketa
kopa ar pavadvestuli tika izsiitita uzp€émuma ,,VG Kvadra Pak” 25 biznesa klientiem un 47
personam gan Latvija, gan arvalstis. Atbildes tika sapemtas no 13 uzp€mumiem un 25

personam. Analizei tika izmantotas pilnigi visas anketas, jo personas tas bija aizpildijusas

"9 VG Kvadra Pak” budZeta plans 2011.gadam.
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korekti. Anketa tika veidotas pec Likerta skalas 5 ballu sisttma (5 = atstaj ievérojami lielu
ietekmi, 0 = neietekmé). Lai noteiktu respondentu piekriSanu un izteikuma nozimigumu
aptauja piedalijas vairaki uzpémumi no Somijas, Norvégijas, Danijas, Lietuvas, Latvijas,
Igaunijas Polijas un Ukrainas. Tika izraudzitas tiesi $§Ts valstis, jo uzp€muma strat€gija ir
,INostiprinat savas pozicijas esosajos noieta tirgos — Baltijas valstis, Ukraina, Polija un attistit
sadarbibu jaunajos noieta tirgos — Skandinavijas valstis un Kazahstana.” Tapéc, lai varétu
kompanijai izstradat priekSlikumus marketinga komunikacijas efektivitates paaugstinasanai
un pilnveidoSanai autors balstijas uz strat€giskajiem tirgiem, kurus kompanija vélas iekarot.

Uz pirmo jautdjumu — Kada mera biznesa partnera (uznp€muma) istenota marketinga
komunikacija ietekmé& Jisu (uzp€émuma) pirkuma I€mumu? — respondenti 5 ballu skala
galvenokart atzimé&ja visas 5 balles, ka uznémuma istenota marketinga komunikacija atst3j
ievérojamu ietekmi uz pirkuma l€mumu, tikai daZzi respondenti par piemérotako atbildi
izvelgjas 4 balles, kas nozZimg€, ka marketinga komunikacija atstaj lielu ietekmi. Var secinat,
partneri pirkuma [émuma piepemsana.

Otraja jautajuma klientiem tika ligts izvertet marketinga komunikacijas ietekmi uz
biznesa attiecibu izveidoSanu un uzturéSanu péc Likerta skalas (no 5 = ,,atstaj ievérojami lielu
ietekmi,” 11dz 0 = ,,neietekm&”’). Rezultati rada, ka pastav neliela atskiriba starp vid€jo punktu

skaitu marketinga komunikacijas instrumentu svariguma zina (standartnovirze).

3.2.1. tabula

Marketinga komunikacijas instrumentu ietekme uz biznesa attiecibu veidoSanu un uzturésanu.

Marketinga komunikacijas Vidgjais aritmétiskais Standartno;i(rxz_ex_;lzo videa
instruments raditajs(x) - a

Personiska pardosana: 4.50 0.30
TieSais marketings: 3.50 0.50
Interneta marketings: 3.40 0.90
Preces virzisana tirgi: 4.25 0.79
Reklama: 2.00 0.62
Sabiedriskas attiecibas: 3.50 0.50
Sponsorésana: 1.20 0.20
Industrialas izstades: 3.75 0.75
Korporativa identitate 3.45 0.62
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Aptaujatie biznesa partneri no Latvijas, ka arT no citam valsttim ka svarigako
marketinga komunikacijas instrumentu bizness-biznesam marketinga ir novertéjusi pasu
dargako marketinga komunikacijas veidu — personisko pardosanu, kas atbilst arT marketinga
specialistu viedoklim. Ka tabula redzams respondenti ir saméra vienoti sava uzskata.
Personiskajai pardoSanai parsteidzosa karta seko preces virzisana tirgii ,ko dala no autoriem
uzskata par nebttisku marketinga komunikacijas veidu bizness-biznesam marketinga. Tas
norada uz biznesa klientu v€lmi sanemt kadu no papildus labumiem iegadajoties preci. Var
secinat, ka klienti ir jutigi uz produkcijas cenu vai daudzuma izmainam pie noteiktas cenas.
Uz bizness-biznesam marketinga komunikaciju salidzinoSu lielu ietekmi atstdj industrialas
izstades ar 3.75 no maksimalajiem 5 punktiem, kur klienti satiekas ar potencialo un esosSo
pircgju un nodibina kontaktus, iepazistas ar noteiktas kompanijas tehnologiskajiem
risindjumiem un nozares attistibu kopuma. Tam seko tieSais marketings un sabiedriskas
attiecibas. Ka viens no respondentiem komentgja, ka: ,,Sanemta informacija no masu
meédijiem visprecizak attelo situaciju konkrétaja uznémuma un ir saméra neitrals informacijas
giiSanas veids, kas parada kompanijas attistibu, atrasanas vietu noteiktaja nozaré un finansialo
stavokli, kam ir liela ietekmi uz klienta (uzp€émuma) sadarbibas veidoSanu ar konkr&to
kompaniju, jo klients nevélas sadarboties ar neuzticamu uzpémumu.” Talak seko korporativa
identitate un interneta marketings, kam ir augsta standartizacijas novirze no videja uzskatami
paradot aptaujato uzskatu augsto gradaciju. Liela dala respondentu interneta marketinga
komunikacijas ietekmi uz industrialo marketingu novertéja augstu ar 5 un 4 ballem (pec
Likerta skalas), savukart citi atzim&ja 1 un 2 punktus ta noradot, ka interneta marketingam
nav liela ietekme vz bizness-biznesam marketingu, tapec standartizacijas novirze no vidgja
atbilst 0.9 punktiem. Respondenti, ka ir vecaki par 40 gadiem visbiezak izv€l&jas 1 vai 2
punktu atzimi, savukart gados jaunakie respondenti interneta marketinga komunikacijas
ietekmi uz industrialo marketingu novértéja ar 5 un 4 ballém p&c Likerta skalas. Sis variants
pienemamaks likas arT arvalstu klientiem, kas raisa pardomas par interneta marketinga
attistibu arvalstis, un Latvijas uznémumu skatu uz interneta marketingu ka inovaciju,
jauninagjumu ta redz&umu ka nakotnes iesp&ju, nevis esoSu efektivu komunikacijas
instrumentu. Var secinat ar1 ka interneta marketinga pievilcigaks Skiet gados jaunakam
personam. Bizness-biznesam marketinga par neefektivakajiem marketinga instrumentiem tiek
atzita Reklama ar 2 punktiem un sponsorésana ar 1.2 punktiem noradot uz lielo atSkiribu starp
marketingu galapatérétajam un bizness-biznesam marketingu. Marketinga komunikacija
galapatérétajam nav iedomajama bez reklamas un ir vérojama tas dominante salidzinot ar
citiem marketinga komunikacijas instrumentiem, savukart bizness-biznesam marketinga ta

ierindojas viena no pédejam vieta pec tas ietekmes attiecibu veidoSana un uzturéSana ar
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biznesa klientiem. Par pasu neefektivako bizness-biznesam marketinga komunikacijas veidu
tiek atzita sponsoréSana un respondentu atbildes liecina, ka Sis marketinga komunikacijas
veids minimali ietekmé€ biznesa attiecibas veidoSanu un uzturéSanu.

Nakamais jautdjums, kas tika uzdots respondentiem bija: ,,Kada mera marketinga
komunikacija Jus ietekm& vairak perkot preci, pakalpojumus personiskajam pat€rinpam vai
uznémuma vajadzibam. Uz So jautajumu gandriz vienbalsigi respondenti atbildgja, ka perkot
preci vai pakalpojumu uznp€mumam vairak uzmanibas pievér§ marketinga komunikacijai,
neka pérkot to savam paterinam, kas liecina par bizness-biznesam marketinga komunikacijas
svarigo lomu biznesa attiecibu uzturésana un veidosana ar klientu. Kopuma bizness-biznesam
marketinga komunikacija tiek noveértéta svarigaka neka galapatérétajam, kas v€lreiz uzsver
nepiecieSamibu péc individualas bizness-biznesam marketinga pieejas.

Ceturtaja jautajuma - Kas Jiis mudinaja kliit par uznémuma ,,VG Kvadra Pak” klientu
respondenti uzsver, kad iesakuma tas ir piedavatais zemais cenu Iimenis, bet atkartoto
pasitijumu iemesls galvenokart ir kvalitativa ieprieks€ja produkcija, ka art labas sadarbibas
attiecibas ar konkréto tirdzniecibas agentu. Dala klientu min, ka uznémumu ir atradusi caur
majaslapu un ieraugot tur kompanijas ieprieks izgatavotas produkcijas bukletu ir izIémusi par
labu sadarbibai. Protams, ka viens no iemesliem tiek min&ts vietgja piegadataja prieksrocibas,
kas ir operativitate, atrais piegades laiks, un vienota valoda, kas novér§ valodas barjeras
neskaidribas rasanos. Citi respondenti min, ka ir kluvusi par uzn€émuma klientiem dgl
uznémuma profesionala apkalpoSanas personala, kas $aja gadijuma ir agenti, jo tie patstavigi
atrodas tiesa kontakta ar klientu un spgj radit klientos uzticibu, sajitu, ka konkrétais agents ir
profesionalis sava joma, ka arT mak veidot labas personiskas attiecibas ar klientu.

Nakamaja jautajuma — Kadus informacijas avotus Jus (uzpémums) izmanto informacijas
ieglisanai? — respondenti galvenokart min interneta vietnes ka financenet.lv, economist.com,
delfi.lv, ka arT informaciju galvenokart giist no dazadiem biznesa zurnaliem. Viens no
popularakajiem respondentu vidi ir dienas bizness, kas tiek pasiitits uznémumam. Starp
respondentiem neviens neatbildéja, ka informaciju giist no specifiskiem nozares
zurnaliem/avizém. Dalas respondentu min, ka nepiecieSamo informaciju par vélama produkta
iegiist izstades.

Ka noslédzosais jautajums bija - Vai Jis esiet registréti kada no socialajiem tikliem? Liidzu
noradiet kuros? — Lielakais vairums - 76% no respondentiem atbild&ja, ka ir registréti
Facebook socialaja tikla, savukart otrais izmantotakais respondentu vidi ir profesionalais
biznesa tikls LinkedIn — 47%. Jamin, ka LinkedIn ir izplatitaks tieSi arvalstu respondentu
vida, Latvija tas nav tik izplatits un bieZi pielietots. Krietni mazak aptaujato ir registréjusies
Twitter — tikai 35%. Kopuma tendence rada, ka socialos tiklus vairak izmanto arvalstu
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uznémumos neka Latvija. P&c LinkedIn otrais pieprasitakais socialais tikls ir YouTube ar 23%
registréjusajiem respondentiem, savukart tikai neliels daudzums klientu — 14% ir
registréjusies MySpace socialaja tikla.

Uzpémuma ,,VG Kvadra Pak” biznesa klientu anketéSanas rezultata secinam, ka
marketinga komunikacija bizness-biznesam marketinga spele bitisku lomu un ietekmé vairak
neka Tstenota marketinga komunikacija galapatérétajam, ka ari marketinga komunikacijas
instrumenti galapatérétajam atSkiras no marketinga komunikacijas instrumentiem biznesa
marketinga. Klients industrialo marketinga komunikaciju uzklausa vairak neka marketingu
galapaterétajam un to izmanto biezak ka instrumentu sadarbibas partneru izvele. Kopuma
bizness-biznesam marketinga komunikacija pirkuma I€émumu ietekmé spécigi, un biezi pie
jauna sadarbibas partnera uznémumu noved tieSi kompanijas Tstenotas marketinga
komunikacija. Par efektivakajiem marketinga komunikacijas instrumentiem tiek atziti -
personiska pardosana, preces virziSana tirgl, industrialas izstades, tieSais marketinga,
sabiedriskas attiecibas, korporativais marketings interneta marketings, reklama un ka pats

neefektivakais marketinga komunikacijas instruments tiek minéts sponsorésana.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Autors secina, ka strauja komunikaciju tehnologiju attistiba ir izmainijusi pardevéja un
patérétaja attiecibas, kas ietekm& marketingu kopuma. Digitalaja laikmeta paterétaji ir
vispusigak un plasak informéti par piedavato produktu, ta vieta, lai palautos uz tirgotaja
sniegto informaciju, izmantojot internetu, un citas jaunakas tehnologijas, pasi atrod
nepiecieSamo informaciju.

Izanaliz€jot literatiras un pétniecibas avotus var secinat, ka atSkiriba no arvalstu
zimoliem, Latvija zimoli biezak doma par Tstermina rezultatu un komunikacija visu
uzmanibu velta tikai sev un saviem piedavajumiem. Tomér Sodien patérétajus uzruna
uznémumi, kas dod ieguldijumu sabiedribai un iestajas par kadam konkr&tam vertibam.
Darba gaita autora iegiita informacija lauj konstatét, ka marketinga komunikacija
bizness-biznesam vidé ienem lielaku lomu, neka galapatérétaja tirgum. Pirmkart,
industrialais tirgus ietver daudz vairak naudas lidzeklu, fokus€jas uz noteiktas nozares
specializ€jusajiem profesionaliem. Pirkuma I€muma pienemSanas process ir
komplicétaks, viena pirkuma l€émuma pienemsSana ir iesaistitas vairakas personas.
Bizness-biznesam pirc€ju tirgus ir salidzino$i mazs, bet ar krietni augstaku paterina
Itmeni.

Izp&tot un apkopojot dazadu autoru viedokli, autors secina, ka marketétaju vida
nepastav vienots uzskats par marketinga komunikacijas instrumentiem. Visi darba
aplikotie marketinga komunikacijas specialisti atzist, ka eksist€ pieci pamata
instrumenti: reklama, pardosanas veicinasana, sabiedriskas attiecibas, tieSais marketings
un personiska pardosSana, savukart citi marketinga komunikacijas instrumenti ka
sponsorésana, izstades, iepakojums, tirdzniecibas vieta, marketings ,,no mutes-muté”,
interneta marketings, korporativais marketings, tieSais e-pasts un izvéles e-pasts varié
sava starpa.

Analizgjot dazadu marketinga komunikacijas specialistu viedokli var secinat, ka
bizness-biznesam marketinga komunikacija uzsvars tiek likts uz personisko pardoSanu,
kas ir pats dargakais un efektivakais marketinga komunikacijas instruments. Tam seko
tieSais marketings, tieSsaistes marketings, industrialas izstades un gadatirgi,
korporativais marketings, preces virziSana tirgii, sabiedriskas attiecibas, reklama un
sponsorésana.

Autors secina, ka strauji pieaugoSo reklamu skaits, kas ir ar vien uzmacigakas,

agresivakas, konkurjoSakas, izraisa paterétajos vienaldzibu, Iidz ar to reklama
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tradicionalajos masu médijos ir vaja un mazak spgjiga viena pati piesaistit klientu
uzmanibu, tapéc, ir jalieto vairaki informacijas kanali un instrumenti.

Autors konstaté, ka pieaug nepiecieSamiba peéc vienotas komunikacijas - integréta
zimola virziSanas tirgl, kas saglaba integrétas marketinga komunikacijas uzsvaru uz
marketinga komunikacijas instrumentu saskanpotibu un sinergiju, ka ari fokus€jas uz
zimola atpazistamibas veicinaSanu un censas panakt patérétaju priekSrocibas doSanu
noteiktajam zimolam.

Apkopota un izanaliz&ta informacija lauj secinat, ka zimols, kas ir orientets uz apkart&jo
vidi patérétaju uzruna, ka aiz pelnas slépjas vertiba, un iepakojums, kas var piedavat
zalo vestijumu, paterétaju piesaista un motivé iegadaties tiesi So noteikto produkciju,
tapeéc pieaugs pieprasijums péc videi draudziga — ekologiska iepakojuma.

Analizgjot Eiromonitor veikto p&tijumu autors secina, ka paterétajos pieaugosa velme
zinat, ka vini lieto produktu, kas nak no droSiem avotiem radijusi jaunu tendenci - uz
iepakojuma noradit majas lapu, kur var iepazities ar produkta tapSanas procesu, lidz ar
to uznemi no saviem biznesa partneriem pasitis atbilstoSo iepakojumu. Arvien vairak
produktu razotaji savu produktu iepakojumus centisies tuvinat virtualajai pasaulei un
mekl&s veidu, ka savienot virtualo ar realo. Jau Sobrid var nosken&t produkta svitra
kodu, tadejadi pievienojot produktu savam virtualajam iepirkumu grozam.

Autors konstat€, ka arvien pieaugosas rupes par naftas produktu kaitigo ietekmi uz dabu
un ,zala” domasana ir veicindjusi kartona pat€rinu iepakojumam pieaugumu.
Galvenokart ir verojama pieaugoSa tendence kartonu izmantot partikas precu
iepakoSana, ka arT tabakas industrija.

Autora apkopotie Euromonitor dati norada, ka izplatitakais iepakojuma vieds ir elastigai
iepakojums, kam seko nelokama plastmasa un tikai treSo vietu ienem uz papira bazes
veidotais iepakojums, pie kura pieskaita ar1 kartonu, savukart mazak iepakojumam tiek
izmantots metals un stikls no kop€ja kartona iepakojuma tirgus.

Autors konstaté, ka kartons ka pieprasitakais iepakojuma materials ir tabakas
izstradajumiem. Otro vietu ienem kartona iepakojums partikas izstradajumiem, kam
seko iepakojums skaistumkopSanai un kosmétikai. Tikai nelielu dalu veido iepakojums
saimniecibas piederumiem, higi€nas precém, un dz€rieniem.

Var secinat, ka kartona iepakojums tabakai vislielako dalu aiznem no Klusa Okeana un
Austrumeiropas tirgus, savukart citds pasaules dalas dominé kartona iepakojums
partikas izstradajumiem. Rietumeiropa, Tuvajos Austrumos, Afrika un Austrumeiropa

treSo vietu ienem kartona iepakojums karstajiem dz€rieniem, savukart Latmamerika,
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Ziemelamerika, Klusa Okeana regiona, Australija kosmétikas un skaistumkopSanas
lidzekliem.

Analizgjot pétijumus var secinat, ka poligrafijas un papirizstradajumu nozaré lielaka
dala sarazotas produkcijas tiek eksportéta un galvenie eksporta tirgi ir Norvégija,
Danija, Somija, Zviedrija, Niderlande, Igaunija, Lietuva, Polija. Mazaku tirgus dalu
aiznem Vacija Krievija, Baltkrievija, Sveice un Kazahstana.

Analizgjot un pétot ieglto informaciju var secinat, ka Poligrafijas nozares un ar to
saistito paligdarbu eksporta apgrozijums kops 2008.gada turpina pieaugt un §1 tendence
vel kadu laiku turpinas saglabaties.

Izp€tot uznémuma ,,VG Kvadra Pak” datus, var secinat, ka kompanijas galvenie
eksporta tirgi ir Somija, kur tiek eksportéta liela dala no produkcijas, tai seko Polija,
Lietuva, Krievija un Danija. Nelielu dalu sarazotas produkcijas uzn€mums eksporté ari
uz Zviedriju, Baltkrieviju, Igauniju un Kazahstanu. Pavisam nelielu dalu no kopgja
iepakojuma tirgus aiznem Ungarija, Azerbaidzana, Ukraina, Anglija un Norvégija.
Autors secina, ka kartona iepakojums partikai aiznem lielako uzpémuma ,,VG Kvadra
Pak” dalu, tam seko iepakojums nepartikas produktiem, piena produktiem, kosmétikai
un visbeidzot iepakojums dz€rieniem veido vismazako tirgus dalu no kopgja uznémuma
iepakojuma tirgus.

Analiz€jot anketas datus un uzpnpémuma ,, VG Kvadra Pak” istenoto marketinga
komunikaciju autors secina, ka galvenais marketinga un pardoSanas riks uznémuma
»VG Kvadra Pak” ir personiska pardoSana, kuras funkcijas pilda tirdzniecibas nodala.
Personiskaja pardoSana agenti izmantota Kkonstantas un vajadzibas apmierinasanas
prezentacijas. Uzpémums ir izstradajis sist€mu, lai novertétu personiskas pardoSanas
nepiecieSamos uzlabojumus izmantojot ikgadgjas klientu anketas, savukart agentu
tirdzniecibas prasmju pilnveidoSanai tiek organizetas apmacibas.

Autors secina, ka otrais nozimigakais marketinga komunikacijas instruments ,,VG
Kvadra Pak” ir korporativais marketings Seit ietilpst uznémuma klientiem rikotie
dazadie izklaides pasakumi, ka arT uzn€muma rikotie seminari klientiem, kur iepazistina
tos ar jauniem pakalpojumiem, un jaunam tehnologiskajam iesp&jam, veic apmacibu un
atseviskos gadijumos palidz jauno projektu izstrades procesa.

Nakosais uzpémuma iecienitakais marketinga komunikacijas instruments ir preces
virziSana tirgll. Uzp€mums izmanto tikai vertibu pieaugoSo pardoSanas veicinaSanu, un
papildinoSo precu virziSanu tirgi tas ir atstajis novarta.

Apkopojot un izanaliz€jot uznémuma marketinga komunikacijas stratégiju var secinat,

ka uznémums ,,VG Kvadra Pak” sava komunikacijas miksa izmanto ari tieSo
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marketingu, ko agenti pielieto gan piesaistot jaunu klientu, gan, lai iegiitu atkartotu
pasiitijumu no klienta. No tie$a marketinga instrumentiem uzpémums izmanto klientu
datubazi, telemarketingu, broSiiras, kuras klientam tiek pasniegtas individudli un
komercpriekslikumi, kuram ir noteikts deriguma termins.

Nakosais ,,VG Kvadra Pak” parstavétai marketinga komunikacijas instruments ir
tieSsaistes marketings ar reklamkarogiem, majaslapu un tieSsaistes bukletiem, kas
uzskatami parada uznémuma tehnologiskas iesp&jas. Uznémums darbojas ari socialajas
vietn&s.

Balstoties uz darba veikto p&tljumu par tieSsaistes marketingu var secinat, jo vairak
informacijas par uzpémumu tiek publicéta dazadas majaslapas, jo lielaks ir timekla
vietnes kvadrapak.lv apmekletaju skaits. Darba veiktais pétijums lauj secinat, ka
majaslapas apmekl&juma skaits ir proporcionals uzn€muma apgrozijuma pieaugumam.
Var secinat, ka piecaugot informacijas apjomam interneta vietn€s, pargjiem
nosacijumiem paliekot nemainigiem, pieaug apmekl&jumu skaits konkréta uzpémuma
majaslapa, kas veicina uzn€muma sarazotas produkcijas apjoma pieaugumu.

Uzpémums ,,VG Kvadra Pak” sava marketinga komunikacijas miksa ieklauj izstades un
gadatirgus, apmeklg&jot specializ&tas partikas izstades, kur tieckas ar esoSiem klientiem ka
ar1 vac informaciju par potencialiem klientiem, piedalas specializ€tas poligrafijas un
iepakojuma izstad€s, kur notiek sarunas ar izejvielu un iekartu piegadatajiem un tiek
vakta informacija par industrijas tendenc€m un novitatém

Analiz€jot un izp€tot uzpémuma istenoto marketinga komunikaciju var secinat, ka
akciju sabiedriba ,,VG KvadraPak ir attistitas sabiedriskas attiecibas. Uzp€mums ir
piedalijies vairakas labdariba akcijas ka ziedot.lv, kur ziedojis naudas Iidzeklus bérnu
arstniecibai, ka ar1 ar ziedojumiem piedalijies Rigas Pasvaldibas rikotaja ziemassvétku
egles stasta nometné ziedojot kartonu. Uzn€mums publicitati ir nodroSinajis ari
piedaloties intervijas, televizijas raidijuma ,,Latvija Var”, ka arT partikas iepakojumu un
etikesu konkursos.

Reklamu uzp€mums izmanto minimali to izvietojot arvalstu poligrafijas specializétajos
zurnalos un dazadu valstu timeklu vietn€s. Uznémuma reklamas ir informativa veida,
kas vairak Iidzinas uznémuma vizitkartei, neka reklamai.

Apkopojot anket€Sanas datus, var secinat, ka bizness-biznesam marketinga
pienemsana.

AnketeSanas rezultata tika noskaidrots, ka bizness-biznesam marketinga par

efektivakajiem marketinga komunikacijas instrumentiem tiek atziti - personiska
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Izanaliz€jot un apkopojot anketeéSana iegiito informaciju var secinat, ka marketinga
komunikacija bizness-biznesam marketinga spélé biitisku lomu un ietekm& vairak ka
istenota marketinga komunikacija galapatératajam, uz ko norada biznesa klientu
aptaujas rezultati. Klients to uzklausa vairak un izmanto ka instrumentu sadarbibas
partneru izvele.

Nosléguma autors secina, ka akciju sabiedribas ,,VG Kvadra Pak” istenota bizness-
biznesam marketinga komunikacija ir efektiva un taja tiek parstaveti visi marketinga
komunikacijas instrumenti, kas veiksmigi tiek integréti sava starpa. Lai uzlabotu
attiecibas ar klientu un piesaistitu jaunus pirc§jus, uznémumam, tomer vajadzetu

uzlabot esoSo marketinga komunikaciju.
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PRIEKSLIKUMI

Akciju sabiedribai ,,VG Kvadra Pak” ir izteikta sezonalitate, ko veido iepakojums
konditorijas produktiem. Uzpémums to v€las samazinat 1idz 50%,lidz ar to kompanijai
sava marketinga komunikacijas miksa biitu vairak uzmanibas japiever§ precu virziSanai
tirgll gan ar vertibu pieaugoSo pardoSanas veicinasanu, gan vértibu papildinoso pre¢u
virzisanu tirgl visiem produkcijas veidiem (izpemot konditorejas izstradajumu
iepakojumam).

Uzpémuma klienti anketa ir noradijusu precu virziSanu tirgli ka otro efektivako
marketinga komunikacijas instrumentu, lidz ar to, preu virziSana tirgi efektivi
piesaistis jaunus klientus un mazinas sezonalitati.

Atspogulojot sevi ka uzpémumu, kas dod ieguldijumu sabiedribai un tai pat laika
demonstr&jot konkrétas vertibas ,,VG Kvadra Pak” japiedoma pie klientu apsveikuma
formas ne tikai ierastajos Ziemassvétkos, kur klients pat isti neievéro apsveicgju, jo
sanemto apsveikumu daudzums ir iev€rojams un atgadina masu marketinga
komunikaciju. Uznémums savus klientus varétu apsveikt ipasa veida paradot savas
ripes par klientu ka individu, un klienta vértibas pienemot par savam, tai pat laika
giistot papildus pelnu uzp€mumam.

Kompanija balstoties uz konkr&tas valsts svinamajam diena un sabiedribas uztveri
varétu izsutit saviem sadarbibas partneriem aspratigus apsveikumus, tai pat laika
demonstrgjot savas tehnologiskas iesp&jas un kvalitati. Pieméram, Krievija — SievieSu
diena, balstoties uz Polijas sabiedribas sp&cigo patriotismu apsveikumu valsts svétkos,
utt. izvertgjot katras valsts specifiku atseviski.

DzimS$anas dienas apsveikums klientam var&tu tikt sagatavots karbas maketa forma un
nosiitits pa pastu — piedavajot klientam (sadarbibas partneru dzimSanas diena vai
uzpémuma dibinasanas gada diena) jaunu iepakojumu pielagotu klienta vajadzibam ar
pavadvestuli par So davanu Tpasajos svetkos.

Izmantojot pardoSanas veicinaSanu, piemé&ram, Latvijas klientiem valsts svétkos
piedavat atlaides uz regulari pasitito preci, pavadvéstulé ierakstot : ,Jlesim kopa uz
Latvijas labklajibu”, tapat var stradat ar1 ar citu valstu tirgiem, atrodot labu iemeslu
atlaides piedavasanai.

Tiessaistes marketinga komunikacijas joma uzp@mumam ir nepiecieSams pilnveidot
majaslapu, jo 1paSi sadalas arzemju valoda. Ka aptauja liecina, liela dala arvalstu
respondentu uznémuma kontaktinformaciju atrod tiesi akciju sabiedribas ,,VG Kvadra

Pak” majas lapa.
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Ta ka uznémuma marketinga strat€gija ir nostiprinat savas pozicijas eso$ajos noieta
tirgos — Baltijas valstis, Krievija, Ukraina, Polija un attistit sadarbibu jaunajos noieta
tirgos — Skandinavijas valstis un Kazahstana. Lai kompaniju padaritu redzamaku Siem
tirgiem uznémumam biitu jarealizé tieSsaistes marketinga komunikacijas instruments -
reklamkarogs (banner), uz kura uzspiezot potencialais vai esosSais klients pa taisno
nonaks uznémuma majaslapa. Tas biitu jaizvieto starptautiskas interneta vietnés, kur var
iegiit kontaktinformaciju par nozaré stradajoSajiem uznémumiem, ka ari katras valsts
specializ&tas nozares majas lapas.

TieSsaistes marketinga komunikacijas uzlabo$ana uzp@mumam majaslapa vajadzetu
ievietot kadu izklaid€josu elementu, lai piesaistitu un saglabatu majaslapas apmekletaju
uzmanibu. Grafiki, audio, video padara interneta komunikaciju par aizraujoSu un
patikamu un tas ir efektivas veids ka saglabat apmekl&taja uzmanibu un informaciju par
kompaniju un produktu padaritu interesantaku. Autors uzskata, ka uzp€émumam biitu
sasitoS§i majaslapa ievietot programmatiru, kur klients var ieladét savu iepakojuma
dizaina failu un izmé&ginat to uz dazadam karbu konstrukcija, ka ari dot iesp&ju klientam
variet ar krasam tieSsaiste.

Ta ka interneta marketings kluist arvien pieprasitaks komunikacijas instruments no
klientu puses, 1idz ar to, lai piesaistitu jaunus klientus uzn€muma biitu jaatrod persona,
kas interneta mekl€ timekla vietnes, kur tiek uzdoti jautajumi par iesp&jam iepakot savu
produkciju, ka ari vietnes ar komentariem par iepakojumu un jareagé uz noteikto
situdciju. MekléSana notiktu ar iepakojumu saistito atsleégvardu palidzibu
mekl&tajprogrammas.

Reklama un sabiedriskas attiecibas ir efektivs veids, lai inform€tu par produktu un
uznémumu visas pirkuma l€émuma iesaistitas puses nevis tikai personu, kas komunic€ ar
tirdzniecibas agentu. Ta ka §is pirkuma l&@muma iesaistitdas puses lasa biznesa
zurnalus/publikacijas, uzp€émumam butu jaiegiist lielaka publicitate — pasi arvalstu
médijos.

Veiktie petijumi liecina, ka nakotné ar vien svarigaku vietu tirgii ienems eko produkts
un ripes par vides aizsardzibu, 11dz ar to uzp@émumam jau tagad butu vairak japiedoma

pie sevis pozicionéSanas tirgum ka videi draudzigs uznémums.
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1. Pielikums
Anketa par marketinga komunikacijas lomu Bizness-biznesam vide

LU Ekonomikas un vadibas fakultates studiju darba vajadzibam tiek veikts p&tijums ar
mérki noskaidrot marketinga komunikacijas lomu Bizness-biznesam '*' vide. legita
informacija tiks apkopota, apstradata un nodota talak ta, lai saglabatu ikviena respondenta
konfidencialitati.

Uz katru jautajumu, ludzu, atbildiet ierakstot pelekaja lodzina Jisuprat atbilstoSo ciparu.
Uz atvertajiem jautajumiem atbildiet izsakot savu viedokli. Sestaja jautajuma atzimgjiet
lodzina (x), ja informacija ir patiesa

1. Kada méra biznesa partnera (uznémuma) istenota marketinga komunikacija ietekmé
Jisu (uznémuma) pirkuma l[émumu?

0 1 2 3 4 5

Neietekmé Atstaj milzigi lielu ietekmi
2. Ludzu novertejiet Bizmess-Biznesam marketinga komunikacijas ietekmi uz biznesa
attiecibu izveidoSanu un uzturéSanu.

2.1. Personiska pardoSana: 0 |1 2 3 4 5
2.2. TieSais marketings: 0 |1 2 3 4 5
2.3. Interneta marketings: 0 |1 2 3 4 5
2.4. Preces virziSana tirgii: 0 |1 2 3 4 5
2.5. Reklama: 0 |1 2 3 4 5
2.6. Sabiedriskas attiecibas: 0 |1 2 3 4 5
2.7. Sponsorésana 0 |1 2 3 4 5
2.8. Industrialas izstades 0 |1 2 3 4 5
2.9. Korporativais marketings 0 |1 2 3 4 5

3. Kada meéra marketinga komunikacija Jus ietekmé vairak pérkot preci, pakalpojumus
personiskajam pat€rinam vai uzn€muma vajadzibam?

0 1 2 3 4 5

Personiskajam Uzpéemuma
Patéerinam vajadzibam

4. Kas Jus mudinaja kltit par uznémuma ,,VG Kvadra Pak” klientu?

14! Marketings Bizness-biznesam apliiko uznémums, kas iepérk preces un pakalpojumus, lai no iepirktajam
izejvielam saraZotu citu produktu, vai nodrosinatu kompanijas ikdienas operacijas, vai produkta
parpardosanu.
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1. Pielikums

5.Kadus informacijas avotus Jis (uzp€émums) izmantojiet informacijas iegiSanai?

6. Vai Jus esiet registréjies kada no socialajiem tikliem? Ludzu noradiet kuros?

5.1 MySpace

5.2 Facebook

5.3 LinkedIn

5.4 Twitter

5.5 YouTube

Paldies par atsaucibu!
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2. Pielikums
Questionnaire of the Role of Marketing Communication in the B2B environment

For the Economics’ and Management science faculty of the University of Latvia
investigation needs is conducted research with the aim to determine the role of marketing
communication in the B2B'* environment. Obtained information will be collected,
processed and transferred through maintaining each respondent’s confidentiality.

On the question, please, respond by filling-up appropriate number in the gray box. On the
open questions, please, answer through expressing your opinion. On the six question tick
the (x) if the information mach up.

1. Please, evaluate the marketing communication impact on your (company’s) purchase
decision?

0 1 2 3 4 5

No impact huge impact

2. Please evaluate B2B marketing communication importance on establishing and
maintaining business relations?

2.1. Personal Selling: 0 |1 2 3 4 5
2.2. Direct Marketing: 0 |1 2 3 4 5
2.3. Internet Marketing: 0 |1 2 3 4 5
2.4. Product Promotion: 0 |1 2 3 4 5
2.5. Advertisement: 0 |1 2 3 4 5
2.6. Public Relations (PR): 0 |1 2 3 4 5
2.7. Sponsorship 0 |1 2 3 4 5
2.8. Industrial exhibitions 0 |1 2 3 4 5
2.9. Corporative marketing 0|1 2 |3 4 5

3. Please evaluate the level of the marketing communication impact on buying product for
private consumption or business needs?

0 1 2 3 4 5

Private Business
consumption needs

' Business-to-business (B2B) marketing deals with organizational sales and purchases of goods and services to
support production of the other products, to facilitate daily company operations, or for resale.
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2. Pielikums
4. What was the main reason to become company’s VG Kvadra Pak client?

5. Which information resources do you use for acquiring information?

6. Are you or Company registered in social network? Please indicate in which one’s?

5.1 MySpace

5.2 Facebook

5.3 LinkedIn

5.4 Twitter

5.5 YouTube

Thank you for your time and consideration!
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