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ANOTACIJA

Uzne@mumu reputacijas efektu izpete ir aktuals temats ne tikai petnieku vidii, misdienas
daudzas kompanijas nodarbojas ar savas reputacijas veidoSanu un uzlaboSanu. Tikmér
joprojam nav skaidra uzn€muma reputacijas loma patérétajiem pienemot I€mumus par
konkrétu precu vai pakalpojumu iegadi. Lai uzzinatu, vai patérétaji interes€jas par uznémumu
darbibu, ka veidojas vinu vertejums par konkrétu uznémumu, ka art lai noskaidrotu, vai un ka
uznémumu reputacija ietekme paterétaju izveli un ricibu, tika veikta ieprieks publicéto
pétijumu analize, korporativas krizes situacijas analize un patérétaju aptauja. legtie rezultati
liecina, ka pat€rétaji uzskata uznémumu reputaciju par bitisku, tomér kopuma Latvijas
iedzivotajiem svarigaki faktori, izdarot izveli, ir precu vai pakalpojumu kvalitate, cenas un

érta uznémuma atrasanas vieta.

Atslegvardi:
uznémuma reputacija patérétaju izvéele korporativa sociala atbildiba
korporativa krize patéretaju uzvediba



ANNOTATION

The research of the effects created by a company’s reputation is a topical subject not
only amongst the scientists. More and more companies nowadays are trying to shape and
enhance their reputation. Nevertheless, the actual impact of the company’s reputation on the
buying decisions remains unclear. To find out, whether consumers are interested in
companies’ behavior, how their impression of a specific company is being made, as well as,
to understand, whether and how the company’s reputation influence consumer choice and
behavior, the following research methods were chosen: the analysis of the literature, a case
study of a corporate crisis and consumer survey. The results suggest that consumers consider
corporate reputation to be an essential factor; however, the most important factors for

consumers in Latvia are the quality of a product or service, its price and convenient location.

Keywords:
corporate reputation consumer choice corporate social responsibility
corporate crisis consumer behavior
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IEVADS

Misdienas, kad cilveki nepartraukti sanem arvien jaunas zinas un tiem ir piekluve
milzigam informacijas apjomam, paterétaji savu prieksstatu par uznémuma reputaciju veido
no daudz un dazada veida aspektiem. Dalu informacijas, ar kuru patérétaji ikdiena saskaras,
veido pasi uznémumi, bet dala no tas atrodas arpus kompanijas kontroles, un ta var radit ka
pozitivu iespaidu par konkrétu uznémumu, ta ari vestit par parkapumiem un neatbalstamu
uznémuma ricibu. Ped&jo gadu laika 1pasi ir pieaudzis korporativo krizu atspogulojums masu
medijos, ka rezultata $o uzn€mumu reputacijas ir butiski pasliktinajusas. Uzn@mumi savukart
arvien biezak publiski reklamé savas socialas atbildibas aktivitates, izstrada stratégijas un ar
dazadu citu pan€mienu palidzibu cenSas uzlabot savu reputaciju un veidot pozitivu uznémuma
telu sabiedriba. Ar1 uz precém tiek veidoti speciali apzim&jumi, kas tas atzist par razotam
sociali atbildiga, dabai draudziga un &tiska veida. Visbeidzot, paterétaji, savstarpgji sazinoties,
attieciba uz firmas reputaciju var cits citu ietekmét daudz specigak neka to dara uzn€émumu
reklamas kampanas vai publicitates materiali. Socialo tiklu attistiba un komunikacijas
parcel$anas uz interneta vidi radijusas situaciju, kad ari savstarpgji nepazistami cilveki ar
savam atsauksmém veido cits cita priekSstatus par uzn€mumu, aizvien biezak atstajot savus
komentarus atsauksmju sadalas. Sobrid novérojams, ka organizaciju atsauksmes interneta liela
mera ietekme cilveéku viedokli par tam, ka arT ietekme paterétaju Iémumu, vai izveleties S§is
kompanijas piedavatas preces vai pakalpojumus. Tas vedina domat, ka miisdienas sabiedriba
ir labak informé&ta neka agrak un uznémumu reputacijai ir svariga loma patérétajiem izvéloties

starp dazadam tirgl pieejamam precém vai pakalpojumiem.

Tomer esosie petijumi rada, ka nepastav vienots viedoklis par reputaciju ka biitisku
faktoru patérétajiem izdarot izvéli. Kamér daZzi autori uzsver labas reputacijas sniegtas
prieksrocibas (piem., Kreijere, Roberts, Daulings, Volss u.c.), citi apgalvo, ka to ietekme uz
patérétaju uzvedibu tirgii ir nenozimiga (piem., Karigana, Atals, Boulstridzs u.c.). Bez tam,
péc autores, domam lidz Sim veiktajos petijumos nav tikusi pietiekami atspogulota uzp€mumu

reputacijas ietekme uz patérétaju ricibu realas situacijas.

Darba mérkis ir novertét uzneémumu reputacijas nozimi paterétaju vidi un tas ietekmi uz

pateérétaju izveli un uzvedibu.
Izvirzita mérka sasniegSanai tika izvirziti $adi uzdevumi:

1. Iepazities ar teorétisko literatiiru par reputacijas jédzienu, ta raksturojumu, ka ar1
faktoriem, kas ietekmé patérétaju izveli par labu noteiktam produktam vai

uznémumanm.



2. lepazities ar petijumiem par uznémuma reputacijas ietekmi uz paterétaju
uzvedibu.

3. Pamatojoties uz teorétisko bazi un dokumentu analiz€ iegiito informaciju, veikt
situacijas analizi, kad uzn€muma reputacija ir kada notikuma iespaida biitiski
pasliktinajusies, un konstatét izmainas paterétaju uzvediba, salidzinot situaciju
pirms, uzreiz péc un ilgaku laika posmu pé&c notikuma.

4. Noskaidrot, ka uzn€muma aktivitates pec notikuma, kas atstajis negativu
iespaidu uz to reputaciju, var ietekm€t un mainit paterétaju attiecksmi pret o
uznémumu nakotng.

5. Ar aptaujas palidzibu uzzinat, cik liela nozime ir uzn€muma reputacijai,
patérétajiem veicot izveli, un faktoriem, kas veido cilvéku uztveri par uznémuma
reputaciju.

6. Salidzinat aptaujas rezultatus ar esoSajiem starptautiskajiem pétijjumiem.

7. No pétfjuma iegiitajiem rezultatiem secinat, cik butisks faktors ir uzne@muma
reputacija, patérétajiem veicot izveli.

P&tijuma gaita tika izvirzitas $adas hipotézes:

Hipoteze 1: Uznemuma reputacija butiski ietekmé patéreétaju izveli par labu
konkrétam produktam vai uznemumam, t. i, patéretaji, veicot izveéli, dod prieksroku

uznémumam ar labdaku reputdciju, nevis uznemumam ar sliktu reputdaciju.

Hipoteze 2: Uznemuma reputaciju negativi ietekméjosa notikuma iespaida

samazindasies konkrétdas kompanijas precu vai pakalpojumu paterins.

Darbs sastav no trim nodalam, kas sadalitas atbilstosi tajas izmantotajam metodém. Lai
varétu veikt petijjumu par uznémumu reputacijas ietekmi, vispirms tiek analizeti dazadu
autoru darbi un pieeja reputacijas jédzienam un konstatétas galvenas reputaciju veidojosas
dimensijas, ka ar patérétaju uzvedibu ietekmg€josi faktori. Tiek arT izverteti citu autoru
petijumu rezultati, kuros tikusi pétita uzn€mumu reputacijas sp€ja mainit paterétaju izveli.
Otraja nodala tiek apskatits korporativas krizes raksturojums un ieprieks veiktie petijumi Saja
jautajuma, lai talak veiktu situacijas analizi. Lai novertétu patérétaju reakciju uz uznp€muma
reputacijas kriSanos, ka arT pircéju ricibu, atbildot uz nevélamu kompanijas ricibu reala
situacija, tiek veikta vienas no atpazistamakajam korporativajam kriz€ém Latvija analize.
TreSaja nodala apkopoti aptaujas rezultati par uznp€mumu reputacijas ietekmi uz paterétajiem,
kas tiek ar1 salidzinati ar citiem starptautiskiem petijumiem. Nodalu ietvaros sniegti pec

konkrétas metodes izmantosanas veiktie secinajumi, bet darba nosléguma apkopoti galvenie
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secinajumi un priekslikumi turpmaku pétijumu izstradei. Darba pielikuma arT atrodams

aptaujas anketas paraugs.

Darba tika izmantotas $adas p&tiSanas metodes: dokumentu analize, situacijas analize

(anglu valoda — case study) un anketéSana. Lai izvirzitu savu reputacijas skaidrojumu un
noskaidrotu reputaciju ietekméjosus faktorus patérétaju uztvere, ka ari iepazitos ar
svarigakajiem petijumu secinajumiem par uznémuma reputacijas ietekmi, tika veikta lidz §im
public&to pétfjumu analize. Lai noskaidrotu, ka paterétaji ir reag€jusi reala situacija, kad ir
pasliktinajusies uzn€mumu reputacija, tika veikta korporativas krizes situacijas analize.
Informacijas pieejamibas dél, ka ar1 tadel, ka konkréetais notikums patiesi bija izraisijis loti
negativu patérétaju reakciju, tika izveéleta uzneémuma ,,Maxima” korporativa krize, kas saistita
ar ta saukto ,,Zolittdes tragédiju” 2013. gada. Lai paraditu reputacijas ietekmi uz patérétajiem,
Saja gadijuma analiz€jot uzn€muma apgrozijumu, un saistibu starp kompanijas reputaciju un
patérétaju izveli, tika konstruéta korelaciju diagramma, kur uz vienas ass tika att€lotas
uznémuma apgrozijuma procentualas izmainas gada laika, bet uz otras ass — uznémuma
reputacijas indekss. Visbeidzot, lai uzzinatu patérétaju viedokli un nostaju dazados ar
uznémumu reputaciju saistitos jautajumos, ka ar1 vinu iesp&jamo ricibu izvéloties starp
uznémumiem ar atSkirigam reputacijam, tika izvéleta anketéSanas metode. Datu pieejamibas
del par petamo pateretaju grupu tika izveleti Latvijas studenti. Dati tika apstradati, izmantojot
statistiskas analizes metodes, un salidzinati ar citu starptautisku petijumu. Situaciju analize un

anket€Sana tika izmantotas, lai parbauditu izvirzitas hipotézes.

Situacijas analize tika apliikots laika periods no 2012. Iidz 2016.gadam, lai varétu
salidzinat situaciju pirms korporativas krizes, uzreiz péc notikuma un analiz&t paterétaju
reakcijas un mainitas uzvedibas noturigumu ilgaka laika perioda. Literatiiras analize ietvertie
pétijumi bija publicéti laika perioda no 1995.g. lidz 2016.g. Aptauja tika veikta $T gada maija

sakuma un atbildes tika pienemtas vienu nedélu.

Uzpémuma reputacijas ietekme tika pétita attieciba uz pateérétajiem, nevis citam ar
uznémumu saistitam grupam, piem., darbinieki, akcionari u.tml., jo, ta ka patérétaji ir tie, kas
parsvara rada uzn@émuma ienémumus, vini uzskatami par svarigako ar uznémumu darbibu
saistito sabiedribas grupu, bez kuriem uzn€mumu pastavésana nebiitu iesp&jama. Situaciju

analizes un aptaujas ietvaros datu pieejamibas d€] tika nolemts pétit pateretajus Latvija.

Studiju nosléeguma darba veikta analize un p&tijums pamatojas uz arvalstu zinatnieku
publicétajiem darbiem zinatniskajas datu bazes un periodika, sabiedrisko attiecibu kompaniju
veiktajiem pétijumiem, interneta pieejamiem materialiem, ka arT uznémumu ,,Maxima” un

,,Rimi” materialiem.



Darba 2.4. apaksnodala par uznémuma ,,Maxima” korporativo krizi vairums faktisko
materialu nemti no uznémuma ,,Maxima” un uznémuma ,,Rimi”” materialiem, tap&c par tiem

atseviskas atsauces $aja darba teksta nav dotas.



1. LITERATURAS ANALIZE
1.1. Reputacijas jedziens

Sava pétijuma autori Lange, L1 un Dai apgalvo, ka organizaciju reputacijas jédziens ir
vienlaikus gan vienkarss, gan sarezgits ta bieza pielietojuma dgl, kura slépjas vienkarsa un
intuitiva ideja. ST vienkar3a ideja paredz, ka laika gaita organizacija var klat atpazistama,
apkartgjo pratos pakapeniski veidojas Vvispariga izpratne par organizacijai raksturigajam
ipasibam, un tad€jadi veidojas labvéliga vai nelabvéliga atticksme pret So organizaciju.
Reputacija saknojas organizacijas vésturiskaja uzvediba, un asociacijas, kas cilveku uztveré
veidojas, domajot par organizaciju, var peksni tikt mainitas, ja tiek sanemta jauna informacija
par kompanijas uzvedibu pagatné vai ja noverotajus nepatikami parsteidz uzn€muma riciba

tagadng.!

Neskatoties uz pétijumu skaita picaugumu par organizaciju reputaciju, vienota definicija
nav tikusi izstradata. Raksturojot iepriek$&jo autoru méginajumus aprakstit organizacijas
reputaciju, Lange, L1 un Dai tos iedala tris virzienos: (1) atpazistamiba — uznémuma
redzamiba, esamiba kolektivaja apzina, (2) zinama kaut ka d€l — uztverta uznémuma ricibas
paredzamiba, kas saistita ar specifiskam auditorijas interesém un (3) vispargji labvéliga
attieksme — uztvere vai spriedumi par organizaciju kopuma ka labu, pievilcigu un &tisku. 2 Sis
tris dimensijas autori ar1 vélak apvieno, lai raditu savu multidimensionalo reputacijas

koncepciju.

Atpazistamibas koncepcijas piemérs ir Samsija organizacijas reputacijas definicija —
.y _ . . . - . .. v e _ . 293 — 0 -
»Zzinasanu Itmenis, ko firma sp&jusi attistit par sevi un tai piederosajiem zimoliem™”. Ta ka
reputacija saistama ar arpus tai esoSo cilvéku zinaSanam par uznémumu vai tas paziSanu,
neatkarigi no So cilvéku spriedumiem par kompaniju, reputacija var tikt uzlabota ar
korporativa marketinga vai zimolu kampanu palidzibu, firmas sadarbibu ar nozimigiem

partneriem* un ar ietekmigu treSo pusu, ka arT mediju izraisitas publicitates palidzibu.>

! Lange D., Lee M. P., Dai Y. Organizational Reputation: A Review. Journal of Management Vol. 37 No. 1,
2011. 154. Ipp.

Z turpat. 155.1pp.

3 Shamsie J. The context of dominance: An industry-driven framework for exploiting reputation. Strategic
Management Journal, 24, 2003. 199.1pp.

4 Rindova V. P., Williamson 1. O., Petkova A. P., Sever, J. M. Being good or being known: An empirical
examination of the dimensions, antecedents, and consequences of organizational reputation. Academy of
Management Journal, 48, 2005.

S Lange D., Lee M. P., Dai Y. Organizational Reputation: A Review. Journal of Management Vol. 37 No. 1,
2011. 157. Ipp.
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Kad organizacija kluist sabiedriba labi zinama, cilvékiem rodas noteikti prieks$stati par
svarigakajam tai piemito$ajam iezZim@m, Tpasi tam, kas $o uznémumu atskir no citam firmam?®.
Otra veida koncepcija paredz, ka uzn€muma reputacija cilveka rada uztveri, ka uzn€mumam
piemit noteikta TpaSiba vai vertiba, proti, organizacijai piemit reputacija par kaut Ko,
pieméram, ka ta razo augstas kvalitates preces?. ,,Zinama par kaut ko” perspektiva,
organizacijas reputacijai ir biitiska loma ierobezotas informacijas apstaklos, jo, balstoties uz
uznémuma ricibu pagatné un to, cik konsekventa ir bijusi §1 riciba, veidojas cilvéku gaidas par
uznémuma uzvedibu nakotng®. Kompanijam var veidoties reputacija par dazadiem tas
darbibas aspektiem, kas sabiedribai ir svarigi, taja skaita, uzn€muma parvaldes efektivitate,
precu vai pakalpojumu kvalitate, sociala un vides atbildiba, inovaciju ieviesana, finansiala
stabilitate u.c.* Uztvere par organizacijas reputaciju var biitiski mainities atkariba no
ieinteres€to pusu parstavetas grupas, ka vides aizsardzibas aktivisti, uznémuma akcionari,

sabiedribas locekli un paterétaji°.

Kamér ,,zinama par kaut ko” koncepcija paredz, ka klienti pieveérS uzmanibu tam, lai
organizacija darbotos saskana ar vinu individualajam interesém (piem&ram, vides
aizsardziba), vispargjas labvelibas koncepcija paredz, ka cilveki verté uznemumu ka kopuma
vairak vai mazak labu un pievilcigu®. Proti, reputacija ir kopgjs, visparinats organizacijas
novértéjums, t.sk., cik cienfjama, godajama un pievilciga ir konkréta firma’. Organizacijas un
sabiedriba ir saistiti noteikta kultiiras sistéma, no kuras izriet korporativas darbibas standarti.
Cilveki sanem un interpreté atseviskus, biezi vien neskaidrus signalus, lai izveidotu vispargju
iespaidu par konkré&tu organizaciju®. Cilveki apbrino un uzskata par pievilcigam tas
kompanijas, kuram Skietami piemit ,,v€lamas rakstura 1pasibas, piem., uzticamiba, droSums
un/vai kuras paklaujas konkréta vieta ierastajai un vélamajai kartibai”®. Autori, kas atbalsta

vispargjas labvélibas ideju, savos darbos biezi cite Fombruna sakotngji izveidoto korporativas

1 Whetten D. A., Mackey A. A social actor conception of organizational identity and its implications for the
study of organizational reputation. Business & Society, 41, 2002.

2 Fischer E., Reuber R. The good, the bad, and the unfamiliar: The challenges of reputation formation facing
new firms. Entrepreneurship Theory and Practice, 31, 2007. 57.1pp.

3 Deutsch Y., Ross T. W. You are known by the directors you keep: Reputable directors as a signaling
mechanism for young firms. Management Science, 49, 2003.

4 Carter S. M. The interaction of top management group, stakeholder, and situational factors on certain
corporate reputation management activities. Journal of Management Studies, 43, 20061145.1pp.

5 Lange D., Lee M. P., Dai Y. Organizational Reputation: A Review. Journal of Management Vol. 37 No. 1,
2011. 158.Ipp.

® turpat 159.lpp.

" Barnett, M. L., Jermier, J. M., Lafferty, B. A.. Corporate reputation: The definitional landscape. Corporate
Reputation Review, 9, 2006. 33.Ipp.

8 Fischer E., Reuber R. The good, the bad, and the unfamiliar: The challenges of reputation formation facing
new firms. Entrepreneurship Theory and Practice, 31, 2007. 57.lpp.

° Love, E. G., & Kraatz, M. S. Character, conformity, or the bottom line? How and why downsizing affected
corporate reputation. Academy of Management Journal, 52, 2009. 316.Ipp.
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reputacijas definiciju — ,,uznémuma pagatnes darbibu un nakotnes perspektivu apkopojums
cilvéka uztverg, kas raksturo kompanijas vispargjo pievilcigumu salidzinajuma ar tas
galvenajiem konkurentiem™. Autori Gioia, Sults un Korlejs defing, ka reputacija ir
,»organizacijai nepiederoSu personu relativi stabili, ilgtermina kopgjie spriedumi par
organizacijas darbibu un tas sasniegumiem”?. P&c Roberta un Doulinga domam, reputacija
parada, cik liela méra sabiedriba uzskata uzn@mumu par ,,labu”, nevis ,,sliktu”?; Turbans un
Keibls reputaciju skaidro ka publisku firmas novértéjumu salidzinajuma ar citam firmam?;
Haihauss, Brukss un citi — ka globalu (t.i. vispargju), laika stabilu, vértéjosu spriedumu par
uznémumu, kas kopigs vairakam klientu grupam (Highhouse, Brooks, 2009: 1482); Sults,
Mouritsens un Gabrielsens saka, ka reputacija apvieno visas zinasanas par firmu, kas tiek
parverstas individa vert&§juma par konkréto organizaciju (Schultz, Mouritsen, Gabrielsen; 24);
bet Gotsi un Vilsons apgalvo, ka reputacija jeb kompanijas vispargjais novertgjums veidojas
laika gaita un ,,8is novert§jums ir balstits uz individa pasa pieredzi saskarsmé ar uznémumu,
ka arT uz jebkuriem citiem komunikacijas un simbolisma veidiem, kas sniedz informaciju par

uzn@muma darbibu un/vai salidzina to ar galveno konkurentu darbibam’”.

Svarigaka atskiriba starp vispargjo labveélibu un atpazistamibu ir ta, ka atpazistamiba
neieklauj uzn€muma veértejumu individa apzina, un fakts, ka $1s abas dimensijas ne vienmer ir
savstarpg€ji saistitas, nozimé, ka organizacija, kas sabiedriba nav plasi pazistama, to cilvéku
uztveré, kam kompanija ir zinama, var atrasties jebkura vieta skala no loti nettkamas 11dz loti
patikamai®. Rindova u.c. sava 2007.g. pétijuma ar secinajusi, ka uznémumam ir vieglak

uzlabot savu atpazistamibu neka visparéji labvéligu attieksmi’.

Citi autori piedava multidimensionalas organizacijas reputacijas definicijas, kas apvieno
vairakas idejas. Rindova, Petkova un Kota apgalvo, ka reputacija apvieno Cetras sastavdalas:
redzamibu, butiskakas rakstura iezimes, pievilcibu un cienu. Redzamiba saistita ar

informaciju par uzneémumu masu komunikacijas Iidzeklos, raksturs — ar publicitates saturu,

1 Fombrun C. J. Reputation: Realizing value from the corporate image. Boston: Harvard Business School Press,
1996. 72.Ipp.

2 Gioia D. A., Schultz M., Corley K. G. Organizational identity, image, and adaptive instability. Academy of
Management Review, 25, 2000. 67.Ipp.

3 Roberts P. W., Dowling G. R. Corporate reputation and sustained superior financial performance. Strategic
Management Journal, 23, 2002. 1078.1pp.

4 Turban D. B., Cable D. M. Firm reputation and applicant pool characteristics. Journal of Organizational
Behavior, 24, 2003. 733.1pp.

% Gotsi M., Wilson A. M. Corporate reputation management: “living the brand”. Management Decision, 39,
2001. 29.Ipp.

® Lange D., Lee M. P., Dai Y. Organizational Reputation: A Review. Journal of Management Vol. 37 No. 1,
2011. 166.Ipp.

"Rindova V. P., Petkova A. P., Kotha S.. Standing out: How new firms in emerging markets build reputation in
the media. Strategic Organization, 5, 2007.
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pievilciba — ar publicitates noskanu jeb dabu, bet ciena — ar publisku atzinibas sanemSanu vai

uzn@muma atzisanu par labu pieméru citiem.!

Lai kada ar1 biitu autoru izveleta pieeja reputacijas jautdjumu apskatisana, ta ka
reputacija saistita ar individu uztveri par konkrétu uzn€mumu, tas novertgjums vienmer

zinama mera saistits ar cilvéku subjektivitati’.

Turklat, neesot pretruna ar ideju, ka organizacijas reputacija eksist€ individa apzina,
dazados rakstos ta min&ta ka uzn€muma nematerialais ipaSums, pieméram, Samsijs

kompanijas reputaciju raksturo ka salidzinosi retu, vértigu, unikalu un neatkartojamu resursu?,

Maiers — ka ,,vértigu Ipaéumu”4, Reubers un Fisers — ka ,,uznémuma resursu”®.

Runajot par reputaciju, reiz€m ka tas sinonimi tiek izmantoti tadi termini ka identitate
un tels, tomer So jédzienu nozime ir atskiriga. P&c Vartika domam, korporativa identitate
vairak saistita ar uzn€muma iekSien€ eso$ajam grupam, t.i., darbiniekiem, vadibu u.tml., un
norada, ka vini uztver savu organizaciju, bet uzn€muma t€ls attiecas uz to, ka organizacija

sevi prezenté sabiedribai, Tpasi tas vizuala komunikacija®.

Reputacijas merisanas metodes atSkiras atkariba no aptaujato parstavétas sabiedribas
grupas, ka ari reputacijas defingjuma, pieméram, atpazistamiba var tikt noteikta ar
publikaciju, kuras pieminéts uznémums, skaita palidzibu vai veicot aptaujas, lai uzzinatu, cik
zinamas ir konkrétas kompanijas; vispargja attieksme pret uznémumu var tikt noskaidrota,

analiz&jot preses publikaciju saturu u.tml.’

Lai gan uznémuma atpazistamiba ir svariga, §1 darba autore apliiko korporativo
reputaciju no p&dgjo divu Langes u.c. izvirzito dimensiju viedokla, izmantojot iepriek§ minéto
Fombruna definiciju un to mazliet papildinot, ka uzn€muma reputacija ir uzneémuma pagatnes
darbibu un nakotnes perspektivu apkopojums cilvéka uztvere, kas raksturo kompanijas
vispargjo pievilcigumu un rada iespaidu par tai piemitoSajam 1pasibam salidzinajuma ar tas

galvenajiem konkurentiem.

! Rindova V. P., Petkova A. P., Kotha S.. Standing out: How new firms in emerging markets build reputation in
the media. Strategic Organization, 5, 2007. 60.Ipp.

2 Creyer E. H. The influence of firm behavior on purchase intention: do consumers really care about business
ethics? Journal of Consumer Marketing, Vol. 14 Issue: 6, 1997. 422.Ipp.

3 Shamsie J. The context of dominance: An industry-driven framework for exploiting reputation. Strategic
Management Journal, 24, 2003. 199.Ipp.

4 Mayer, K. J. Spillovers and governance: An analysis of knowledge and reputational spillovers in information
technology. Academy of Management Journal, 49, 2006. 70.1pp.

°> Reuber A. R., Fischer, E. The company you keep: How young firms in different competitive contexts signal
reputation through their customers. Entrepreneurship Theory and Practice, 29, 2005. 58.1pp.

® Wartrick L. S. Measuring Corporate Reputation: Definition and data. Business & Society, 41, 2002. 376.Ipp.
" Lange D., Lee M. P., Dai Y. Organizational Reputation: A Review. Journal of Management Vol. 37 No. 1,
2011. 168.Ipp.
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Autore arT uzskata, ka uznémuma reputacija ir liela meéra saistita ar korporativo socialo
atbildibu. Sadu viedokli apstiprina vairaku pétnieku novérojumi (pieméram, Brauns, Dacins),
kas liecina, ka iedzivotaju gaidas par organizaciju pozitivu devumu ilgtsp&jigas attistibas
veicinasana pedgjo desmitgazu laika ir butiski pieaugusas®. Korporativa sociala atbildiba sevi
ietver ekonomiskas, tiesiskas, €tiskas un filantropiskas jeb labdaribas gaidas, kas sabiedribai
piemit par kadu konkrétu organizaciju noteikta laika posma. Ar korporativas socialas
atbildibas palidzibu tiek sasniegti, no vienas puses, uzlabojumi sabiedribas dzivé un, no otras
puses, konkurences prieksrocibas. Musdienas uznémumi iegulda ievérojumu dalu savu
resursu, lai attistitu un demonstrétu savu socialo atbildibu, t. sk., sponsor&jot dazadas
aktivitates, nodarbojoties ar labdaribas projektu reklam&Sanu un izstradajot &tiskas vadlinijas,
kas pielietojamas organizacija®. Tiek sagaidits, ka uznémuma socialas atbildibas aktivitates
piesaistis pirc&jus, ta ka tiktu uzlabota kompanijas reputacija®. Kads pétijums 1999.gada
atklaja, ka 86% cilvéku no kopuma 4 000 aptaujatajiem Cetru Rietumeiropas valstu
iedzivotajiem dod prieksroku to uznémumu produktiem, kas veic socialas aktivitates, savukart
12 000 Eiropas valstu patérétaju aptauja par korporativajam socialajam aktivitateém liecinaja,
ka katrs piektais pirc€js piekristu maksat vairak par precém, kas izgatavotas sociali atbildiga
vai videi draudziga veida®. Svena un Sumpitacs sava pétijuma norada, ka uznémumu Istenotas
socialas aktivitates, ja tiek pamanitas, var ietekmét paterétaju uztveri par precu vai
pakalpojumu kvalitati, ka art uzticibu uzn€mumam. Produktu kategorijas, kuras ir liela
uznémumu konkurence un tirgus dalibnieki piedava loti [idzigas preces vai pakalpojumus,
kompanijas socialas aktivitates var tikt izmantotas ka lidzeklis, lai padaritu konkréta
uznémuma preci patérétajiem pievilcigaku un atskirtu to no citam precém®. Tomér, lai
uznémumi varétu uzlabot savu reputaciju ar socialas atbildibas aktivitaSu palidzibu, ir
jaizpildas vairakiem priekSnosacijumiem, piem&ram, individiem ir jauzticas uznémumam un
ta socialas atbildibas aktivitatém, par ko Bogele raksta, ka patérétaji biezi vien ir skeptiski

noskanoti un nenovérté parak aktivu un ,,skalu” socialas atbildibas aktivitasu reklam&sanu®.

1 Brown T., Dacin P. The Company and the Product: Corporate Associations and Consumer Product Responses.
Journal of Marketing, Vol. 61, No. 1, 1997.

2 Swaen V., Chumpitaz R. C. Impact of Corporate Social Responsibility on consumer trust. Recherche et
Applications en Marketing, VVol. 23, No. 4, 2008. 8.1pp.

3 Bogel, P. M. Company reputation and its influence on consumer trust in response to ongoing CSR
communication, Journal of Marketing Communications, 2016. 1.-2.1pp.

4 Swaen V., Chumpitaz R. C. Impact of Corporate Social Responsibility on consumer trust. Recherche et
Applications en Marketing, Vol. 23, No. 4, 2008. 12.1pp.

S turpat 27.lpp.

® Bogel, P. M. Company reputation and its influence on consumer trust in response to ongoing CSR
communication, Journal of Marketing Communications, 2016. 1.-2.1pp. 3.1pp.

13



1.2. Uz pateretajiem balstita reputacija

Volss un Bitija (Walsh, Beatty 2007) uzskata, ka uznémuma reputacija, kas balstita uz
patérétajiem, kopuma sastav no piecam informacijas dimensijam®:

1. Orientacija uz klientiem, kas saistita ar paterétaju uztveri par uzneémuma vélmi
apmierinat pirc€ju vajadzibas.

2. Labs darba devgjs — Saja dimensija tiek apliikota paterétaju uztvere par to, ka
kompanija un tas vadiba izturas pret saviem darbiniekiem, vai ta pievers
uzmanibu darbinieku vajadzibam, ka arT pirc€ju gaidas, ka uznémuma
stradajosie darbinieki ir kompetenti. Pakalpojumus piedavajosam organizacijam
janodrosina, ka darbiniekiem ir nepiecieSamas pilnvaras, lai rikotos atbilstosi
klientu vélmém, kas ved pie klientu apmierinatibas un veido uzticibu.
Pasakumi, lai veicinatu augstu patérétaju apmierinatibas Itmeni, ieklauj
darbinieku apmacibas, lai darbinieki censtos palidzet pircgjiem veikt vinu
v€lmes apmierinosus pirkumus un padaritu paterétaju saskarsmi ar uzn€émumu
patikamu.

3. Uzticama un finansiala spéciga kompanija — §1 dimensija vésta par to, cik
kompetenta un pieredzgjusi, izturiga un ienesiga paterétaju uztvere ir konkréta
kompanija. Bez tam ta ar1 nosaka patérétaju gaidas, ka uznémums savus
resursus izmanto lietderigi un ka ieguldijumi $aja uznémuma nebiitu riskanti.

4. Precu un pakalpojumu kvalitates dimensija saistita ar paterétaju uztveri par to,
cik kvalitativas, inovativas, vértigas un dro$as ir uznémuma preces un
pakalpojumi.

5. Socialas un vides atbildibas dimensija sev1 ietver patérétaju viedokli, ka
uznémumam kopuma ir pozitiva loma sabiedriba un ka tas isteno videi

draudzigu politiku.

Globala publisko attiecibu firma ,,Weber Shandwick” kopa ar p&tijumu kompaniju
,KRC Research” 2011.gada veiktaja p&tijumaZ, kura tika aptaujati 1 375 patérétaji un 575
augstaka Itmena vaditaji, apstiprindjas, ka paterétaji izdarot savu izvéli par iegadi, nem véra
ne tikai preces vai pakalpojumu, ko tie perk, bet arT ar tiem saistito uznémumu reputaciju.
Pat@rétaji censas uzzinat vairak par uznémumiem, kas ,,stav aiz” konkrétas preces, parbaudot

uz iepakojuma noradito informaciju, veicot izpé&ti un izradot neapmierinatibu, ja nav skaidri

1 Walsh G., Beatty S. E. Customer-Based Corporate Reputation of a Service Firm: Scale Development and
Validation. Journal of the Academy of Marketing Science, 32, 2007. 127.-143.1pp.
2 The company behind the brand: in reputation we trust. Weber Shandwick & KRC Research, 2012.
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saprotams, kas ir preces razotajs. Pirc€ji vélas zinat, kur péc tam nonak vinu izdota nauda un
ko vini atbalsta, perkot konkr&tas preces. Augsti noveértéta uznémuma reputacija sniedz
parliecibu, ka §1s kompanijas piedavatas preces ir labas kvalitates, nak no &tiska razotaja un
tiek izgatavotas atbildigi. Korporativajai reputacijai kltistot par kvalitates garantu, ta padara
patérétaju izveli plasaja preCu piedavajuma vieglaku. Kad patéretaji tiek parsteigti un uzzina,
ka viniem tikamu preci razojis uznémums, kas viniem nepatik, visbiezak pétijuma dalibnieki
atbildgja, ka partrauc pirkt So preci (40%). Citi centas ievakt vairak informacijas interneta par
citiem konkréta uznémuma razotajiem produktiem (34%), ceturta dala aptaujato mainija savu
viedokli un saka pozitivak attiekties pret uznémumu (25%). Tacu $ads parsteigums ne
vienmér atstaj pozitivu efektu uz kompaniju — iesp&jamiba, ka parsteigtie pircgji partrauks
patérét preci ir divas reizes lielaka neka iesp&jamiba, ka pateretaji turpinas to pirkt (tadu ir
20%). Vel 18% atzina, ka censtos citus cilvékus atrunat no preces iegades, 17% — negativi
izteiktos par preci vai uzn€mumu sazina ar citiem, 15 % — ievietotu komentaru interneta par
preci vai uzn@mumu®. P&tTjuma tiek apgalvots, ka negativa kompanijas riciba iespaido
paterétajus specigak neka organizacijas pozitivas darbibas, un 43% paterétaju atzina, ka biezi
vai regulari dalas ar informaciju par skandaliem vai parkapumiem konkrétos uzn€mumos,
apspriezot tos ar citiem?. Veidojot visparéju attieksmi par uznémuma reputaciju, ,,Weber
Shandwick” un ,,KRC Research” sava pétijuma 2016.gada noskaidrojusi, ka vissvarigakas
pateérétajiem ir pirc€ju atsauksmes — 88% paterétaju So faktoru novertejusi ka kaut nedaudz
svarigu, vertgjot konkrétu kompaniju, tam sekoja uznémuma atbildes reakcija uz situacijam
un problémam, ar kuram ta saskaras (85%), ekspertu viedoklis (83%), draugu, gimenes
loceklu vai kolégu paustais viedoklis par uznémumu (81%), interneta mekl&taju rezultati
(79%), zinas un mediju izplatita informacija (76%), uznémuma darbinieku paustais viedoklis
(76%), uzneémuma majas lapa (68%), uznémuma komunikacija socialajos tiklos (64%),
uznémuma vaditaju komunikacija (61%), uznémuma reklamas (61%) un iegitie apbalvojumi
un vietas topos (60%)3. P&tTjuma rezultati ari liecina, ka kompaniju vaditaji saprot, ka
paterétaji izvelas preces un pakalpojumus ne tikai to funkcionalitates del, bet arT veic
pirkumus, balstoties uz uznémuma reputaciju, kas razo vai pardod §1s preces vai
pakalpojumus. Tikmeér patérétaju aptauja norada, ka uzn€muma reputacijai var but izskirosa
loma, pienemot lémumu par produkta iegadi. Gandriz Cetri no desmit patérétajiem atzina, ka

ir mainijusi savu izvéli, dodot prieksroku precei, kuras razotajs tiem $kita pievilcigaks®.

! The company behind the brand: in reputation we trust. Weber Shandwick & KRC Research, 2012. 12.Ipp.

2 turpat 14.lpp.

3 The Company behind the Brand I1: In Goodness We Trust. Weber Shandwick & KRC Research, 2016. 11.Ipp.
4 turpat 13.Ipp.
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P&tot Latvijas patérétaju uzskatus SIA ,,Idea Group” pétijuma ,,Meaningful brands™?,

kura tika aptaujati 2 541 cilveks un izlase bija Latvijas sabiedribai reprezentativa, tika
noskaidrots, ka 70% Latvijas iedzivotaju uzskata, ka uzneémumiem un zimoliem biitu aktivi
jaiesaistas socialo un vides problému risinasana, 62% — ka uznémumiem un zimoliem bitu
jaiesaistas sabiedribas dzives kvalitates un labklajibas uzlabosana, bet 61% — atzina, ka vairak
uzticas uznémumiem un zimoliem, kuri ir sociali atbildigi un videi draudzigi neka tiem, kas
tadi nav. Pétijuma rezultati ar1 atklaj, ka 41% cilvéku Latvija biezi apsver zimola ietekmi uz
cilvéku labklajibu vai vidi, kad m&gina izlemt pirkt vai nepirkt kadu produktu, bet 31% — tic,
ka zimoli var uzlabot vinu dzives kvalitati. Taja pasa laika Latvijas iedzivotaji ir noskanoti
skeptiski: tikai 20% uzskata, ka uzn@mumi un zimoli smagi strada, lai uzlabotu sabiedribas
dzives kvalitati un labklajibu, un vien 19% uzskata, ka uzn@mumi un zimoli sniedz godigu
informaciju par savam saistibam un solijumiem Cilveki pasi arT necenSas ievakt vairak
informacijas un datu par Siem jautajumiem — tikai 22% regulari mekle informaciju par
uznémumu darbibu un uzvedibu. Tas var€tu arT liecinat par to, ka cilvéki, domajot par
kompaniju ietekmi uz sabiedribu, drizak palaujas uz masu medijos public€to informaciju un

citu sabiedribas loceklu viedokli, ka arT savu vert€§jumu par konkréta uznémuma reputaciju.
1.3.  Faktori, kas ietekme pateretaju izveli

Pircgju lemumu pienemsanas procesu iesp&jams sadalit vairakas dalas: problémas
konstatésana — vajadziba péc kada produkta vai pakalpojuma; informacijas meklésana — kad
patérétajiem ir pietickama motivacija, lai apmierinatu savas vajadzibas, vini mekle
informaciju vai nu ieks$gji (paterétaja iepriek$eja pieredze par produktu, personas viedoklis par
to), vai ar&ji (iepaziSanas ar produktu saistito informaciju, reklamam, veikalu apmeklésana,
ka ar1 parrunas ar citiem cilvékiem par produkta iegadi) un produkta iegadasanas (alternativu
novertésana, vajadzigas preces izvéle). Péc pirkuma veikSanas patérétajs noverté saistiba ar
preci vai uzné@mumu giito pieredzi, kas ietekmé vina lémumus nakotng?. Lémumu pienemsana
var bt atkariga no konkréta produkta veida, klasificgjot preces péc paterétaju iesaistes, kas
saistita ar to, cik individam nozimiga ir konkréta prece. Pirkumi ar augstaku lidzdalibas [imeni
parasti liek cilvékiem ievakt vairak informacijas, ka arT liek cilvekiem biitiskak izsvert savus
lémumu pienemsanai, ir, pieméram, ziepes, brokastu parslas un $kistosa kafija, bet preces ar

augstu iesaistes [Tmeni — automasinas.

1 Idea Group” pétijums ,,Meaningful brands”. 3-19.1pp.

2 Dixon A. E. Consumer Choice Tactics for Common, Repeat Purchase Products: Using Tissues and Deodorant
to Predict and Understand Consumer Behavior Undergraduate Honors Thesis Collection, Butler University,
Paper 114, 2011. 4.1pp.
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Patéretaji veic savu izveéli pamatojoties uz dazadiem personigajiem, socialajiem,

kulttras un psihologiskajiem faktoriem.

Pie personiskajiem faktoriem, kam ir svariga ietekme uz patérétaju uzvedibu, var
pieskaitit individa vecumu un dzives cikla posmu — katra dzives posma cilvékam var biit
atSkirigas vélmes un vajadzibas, ka ar1 profesiju, kas var noteikt pirc&ju pieprasijumu un
ricibu tirgii. Loti batisks ir pircgju ekonomiskais stavoklis, kas liela méra ietekme preces
izveli. Saja aspekta pircgju ricibu regulé ienakumu Iimenis jeb vina maksatsp&ja, ka ar
ietaupijumi, paradi un sp€ja tos nomaksat. ledzivotaju ienakumu Itmeni savukart ietekme
iegita izglitiba, profesija jeb kvalifikacija, darba alga un inflacija. ledzivotaju jeb patérétaju
situdcija var ievérojami atskirties atkariba no kopg€jas ekonomiskas situacijas konkrétaja
valsti. Cilvéku maksatspgjai ir biitiska loma pirc€ju Iemumu pienemsanas procesa, jo no tas
atkariga uztvere par cenu Iimeni un spé&ja iegadaties dazadas preces un pakalpojumus. Bez
tam, katram cilvékam ir savs specifisks rakstura tips un uzskati, kas tirgti var izpausties

patérétajiem pienemot [@mumus.

Pat@rétaju ricibu art iespaido tadi socialie faktori ka individa socialas lomas, statuss
sabiedriba, parstavéta sabiedribas grupa, piederiba konkrétam sabiedribas slanim, gimenes
stavoklis u.tml. Individam apkart esoso cilvéku viedoklis un riciba ietekmg ari pircgja

uzvedibul.

Kopuma visu faktoru ietekmé individa uztveré veidojas produkta ipasibu vért&jums, tas

ir, pirc€ja veértejums par produkta nozimigu ipasibu svarigumu patérina gaita.
1.4. Reputacijas ietekme uz patérétajiem un to uzvedibu

Vadibas literatiira par organizacijas reputacijas efektiem galvenokart tiek apgalvots, ka
pozitiva reputacija labveligi ietekme uznémumu. Visbiezak pétitas reputacijas sekas attiecas
uz tas raditajiem ekonomiskajiem efektiem, daudzos gadijumos konstatgjot pozitivu saistibu
starp uznémuma reputiciju un tas ekonomiskajiem raditajiem?. Boids norada, ka reputacija ir
svarigs komponents, lai méginatu saprast, kapéc dazas organizacijas uzrada labaku sniegumu

neka citas®, bet Roberts un Daulings apgalvo, ka uzngmumiem, kuri produkcijas realizacijas

! Dixon A. E. Consumer Choice Tactics for Common, Repeat Purchase Products: Using Tissues and Deodorant
to Predict and Understand Consumer Behavior Undergraduate Honors Thesis Collection, Butler University,
Paper 114, 2011. 6.1pp.

2 Lange D., Lee M. P., Dai Y. Organizational Reputation: A Review. Journal of Management Vol. 37 No. 1,
2011. 169.Ipp.

3 Boyd, B. K., Bergh, D. D., Ketchen, D. J., Jr.. Reconsidering the reputation—performance relationship: A
resource-based view. Journal of Management, 36, 2010. 15.Ipp.
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zina ir veiksmigaki par saviem konkurentiem, ir lieclakas izredzes $o parsvaru saglabat, ja tiem

vienlaikus piemit arT salidzinosi laba reputacijal.

Kopuma gan attieciba uz reputacijas realo ietekmi uz patérétajiem pastav dazadi
petnieku viedokli. Kamér vieni pétnieki apgalvo un savos darbos ir pieradijusi, ka reputacija
patiesi ietekm@ paterétaju izveéli (piemeéram, Kreijere sava petijuma secinaja, ka patérétaji no
uznémumiem sagaida sociali atbildigu uzvedibu, vini atzist, ka uznp€mumu reputacija ir
butisks faktors vinu lémumu pienemsanas procesa, ka ar1 cilveki ir gatavi atalgot uznémumus
par labiem darbiem un sodit tas kompanijas, kas, vinuprat, rikojas neétiski?), citi uzskata, ka
paterétaji ir diezgan vienaldzigi pret uznémumu ietekmi uz sabiedribu, un, pienemot
lémumus, vairak censas apmierinat savas personigas vajadzibas, un citi faktori daudz specigak

neka uzn@mumu vai zZimolu reputacija ietekme vinu izveli (Karigana, Atals, Boulstridza).

Ta pieméram, Karigana un Atals sava petijuma noskaidroja, ka faktori, kas visspécigak
ietekme patéretaju izveli, ir cena, vertiba, zimola t€ls, ka arT modes tendences. Taja pasa laika
vinu aptaujatie pircgji atzina, ja vini no plassazinas lidzekliem uzzinatu par neétisku vai
bezatbildigu uznémuma uzvedibu, tas ietekmetu vinu lémumus, vismaz liekot aizdomaties par
iesp&ju izveleties citu alternativu. Visbeidzot vairums $1 pétijuma dalibnieku arT noradija, ka,
ja spetu finansiali atlauties diskriminét ne€tiskas kompanijas, tad vini maksatu augstaku cenu
par labas kvalitates precém, kas razotas sociali atbildiga veida. Tiek ar1 noradits, ka paterétaji
nav gatavi just neertibas, un pirktu preces tikai no uznémumiem ar labu reputaciju tada
gadijuma, ja viniem nebiitu jamaksa vairak, jaupuré produktu kvalitate par labu socialajai

atbildibai vai javeic lielaki attalumi, lai iepirktos.®

Karigana un Atals ar apgalvo, ka informacijas ietekmei par &tisku vai nectisku
uznémuma ricibu ir asimetrisks raksturs, proti, negativa informacija patérétaju attieksmi
iespaido vairak neka pozitiva informacija. Tas nozimétu, ka var sagaidit, ka paterétaji
izvairisies no precu iegades no uznémumiem, kuriem ir slikta reputacija, bet vini ne vienmeér
centisies atbalstit uznémumus, kuriem ir laba reputacija. Autori art uzsver atSkiribu starp
pozitivu attieksmi pret uzn€émumiem, kas tiek uzskatiti par sociali atbildigiem, un realo
iepirkSanas uzvedibu. Lai gan patérétaji pauz viedokli, ka atbalsta sociali atbildigas
kompanijas, vinu realo uzvedibu visbiezak neietekmé uznémumu reputacija. Karigana un

Atals attieciba uz zinaSanam par uzn€muma socialas atbildibas aktivitatém un nodomiem

1 Roberts P. W., Dowling G. R. Corporate reputation and sustained superior financial performance. Strategic
Management Journal, 23, 2002. 1090.lpp.

2 Creyer E. H. The influence of firm behavior on purchase intention: do consumers really care about business
ethics? Journal of Consumer Marketing, VVol. 14 Issue: 6, 1997. 427.Ipp.

3 Carrigan M., Attalla A. The myth of the ethical consumer - do ethics matter in purchase behaviour? Journal of
Consumer Marketing, Vol. 18 Iss: 7, 2001. 569.-570.1pp.
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iegadaties etisku uznémumu preces patérétajus iedala cetras grupas. Pirma pirc€ju grupa tiek
raksturota ka ,,atbildiga un &tiska” — Sie paterétaji ir labi informéti par &tikas problémam un
vini cenSas pirkt tikai sociali atbildigu uzn@émumu produktus. Otra grupa tiek saukta par
»cinisku un neieinteres€tu” — Siem patérétajiem ir labas zinaSanas par etikas jautajumiem,
tomer vini necenSas iegadaties preces, kas razotas sociali atbildiga veida. Tresa grupa ir
»apjukusie un nedrosie” paterétaji — Sie cilveki ir slikti informéti par &tikas problémam, tomér
vElas iegadaties preces, kas razotas ieveérojot augstus &tikas standartus. Savukart pedgeja
pateérétaju kategorija tiek saukta par ,,vienaldzigajiem” patérétajiem, kuri ir slikti informéti par

gtikas problémam un viniem nav nodomu veikt ,,gtiskus” pirkumust.

ArT pétnieku viedokli par paterétaju gatavibu iesaistities boikotos atSkiras. Dazi
apgalvo, ka paterétaju riciba klust aktivaka, ka piem&rus minot patérétaju stenotos boikotus
pret naftas mazumtirdzniecibas kompanijam Lielbritanija vai pret ,,Nestle”, un pastav
pieradijumi, ka uznémumi $ados gadijumos patiesam cie§ zaud&jumus, pieméram, ,,Nestle”
patérétaju boikotu dél varétu biit zaudgjis $40 miljonus?. Brunka un Bliimelhiibers attieciba uz
patérétaju ricibu ka atbildi uz uzn€muma uzvedibu izmanto apzim&jumu ,,tolerances zona” —
uznémumu aktivitates , kas atrodas $aja zona, ir sabiedribai pienemamas un ierastas, [idz ar to,
nekadu paterétaju reakciju neizraisis. Tacu, kad notiek kaut kas, kas pievers ipasu cilvéku
uzmanibu vai ja uznémums ir butiski parkapis sabiedriba pienemtas normas, patérétaji

visticamak nolems aktivi rikoties, t.sk., boikot€jot konkrétas preces vai uzr,lémumus3.

Taja pasa laika petnieki arT atzist, ka paterétaji visticamak neboikotés uzn€mumu par
neétisku ricibu, ja vini ir iecienijusi un regulari perk §is kompanijas preces®. AT Parks un
Kims® raksta par lojalitati uzn@mumam sakot, ka pircgji, veicot izvéli, visbiezak prieksroku
dod zinamam uznémumam, ar kuru tam ir bijusi pozitiva pieredze, un ka paterétaju uzvedibu
liela méra ietekmé piekerSanas konkrétai kompanijai. BoulstridZza un Karigana 2000.gada
veikta pétijuma savukart secindja, ka pircgji iegadajas preces personigu iemeslu vaditi,
nedomajot par sabiedribas interesém. Tika konstatéts ari, ka cilvékus vairak uztrauca

uznémumu &tiska vai neétiska riciba, ja ta bija skarusi vinus tiesa veida. Autores art piebilda,

! Carrigan M., Attalla A. The myth of the ethical consumer - do ethics matter in purchase behaviour? Journal of
Consumer Marketing, Vol. 18 Iss: 7, 2001. 572.-573.Ipp.

2 turpat 565.lpp

3 Brunk K. H., Bluemelhuber C. The Impact of Un/ethical Corporate Conduct on Consumers’ Ethical
Perceptions-A Multidimensional Framework. Association for Consumer Research, 2010. 371.1pp.

4 Carrigan M., Attalla A. The myth of the ethical consumer - do ethics matter in purchase behaviour? Journal of
Consumer Marketing, Vol. 18 Iss: 7, 2001. 565.1pp.

SPark C. H., Kim Y. G. Identifying key factors affecting consumer purchase behavior in an online shopping
context. International Journal of Retail & Distribution Management Vol. 31. No. 1, 2003. 16.-29.1pp.
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ka uznémumi, kuru riciba bijusi sabiedribai netikama, visbiezak tomér netiek soditi paterétaju
vidal,

Neatbilstiba starp atticksmi un uzvedibu arT tika konstatéta Kreijeres veiktaja p&tijjuma.
Taja tika konstatets, ka uznémuma reputacija bija biitisks faktors patérétaju izvélei, tacu ari
par ne€tiskiem atzitu razotaju preces joprojam bija pieprasitas patérétaju vida. ,,Sods”
uznémumam ar sliktaku reputaciju ir tads, ka patérétaji sagaida, ka uznémuma ar sliktu
reputaciju piedavatas preces biis 1€takas neka sociali atbildigu vai uzn€mumu ar labu

reputaciju razotas preces?.

Ipasi interesants fakts ir Kariganas un Atala konstatétais, ka pateérétaji biezi vien
neboikoteé kompanijas to attaisnojot ar savu viedokli, ka uznémumi sniedz sabiedribai

ekonomisku labumu, nodarbinot cilvékus un nodroginot tos ar ienakumiem?.

Tikmér autori Viriavidaivongs un Jotmontré sava pétijuma, Secinajusi, ka paterétaji ir

labveligaki pret uznémumiem ar labu reputaciju®.

P&tnieki (piem., Volss, Micels, Sundarams, DZeksons, Bitija, Viriavidvongs u.c.), kas
aizstav reputacijas butisko ietekmi uz paterétaju izveli, uzsver ari citas ar uznp€mumu
reputaciju saistitas prieksrocibas. Proti, ir novérots, ka laba reputacija atstaj pozitivu iespaidu
ne tikai uz kompanijas finansialo sniegumu, bet ar1 uz pircgju lojalitati un labveéligu viedoklu
apmainu cilveéku sazina. Paterétaji, kas uzskata uznémumu par labu, t.i., vinuprat,
uznémumam ir laba reputacija, biezak sazina pozitivi atsauksies uz kompaniju, tadejadi
izplatot par to pozitivu informaciju, neka patérétaji, kas neuztver uznémuma reputaciju ka
labu®. So ideju atbalsta arT Sundarams u.c., kas apgalvo, ka viens no pozitivu atsauksmju
izplatiSanas iemesliem ir ,,palidz€Sana uznémumam” un laba reputacija rada uznpémumam
papildu vértibu, patérétajiem rikojoties ka kompanijas aizstavjiem®. Volss, Micels, Dzeksons
un Bitija sava petijuma secinajusi, ka tris no piecam ieprieks pieminétajam dimensijam —
orientacija uz klientu, uzticama un finansiala spéciga kompanija, precu un pakalpojumu

kvalitate — butiski ietekme patérétaju lojalitati, tikmer cetras no piecam dimensijam (visas,

! Boulstridge E., Carrigan M. Do consumers really care about corporate responsibility? Highlighting the
attitude-behaviour gap. Journal of Communication Management Vol. 4. No. 4, 2000. 14.1pp.

2 Creyer E. H. The influence of firm behavior on purchase intention: do consumers really care about business
ethics? Journal of Consumer Marketing, Vol. 14 Issue: 6, 1997. 8.1pp.

3 Carrigan M., Attalla A. The myth of the ethical consumer - do ethics matter in purchase behaviour? Journal of
Consumer Marketing, Vol. 18 Iss: 7, 2001. 568.1pp.

4 Viriyavidhayavongs V., Yothmontree S. The Impact of Ethical Considerations in Purchase Behavior: a
propaedeutic to further research. ABAC Journal Vol. 22, No.3, 2002. 1.-15.1pp.

> Walsh G., Mitchell V. W., Jackson P. R., Beatty S. E. Examining the Antecedents and Consequences of
Corporate Reputation: A Customer Perspective. British Journal of Management, 20(2), 2009. 13.Ipp.

® Sundaram D. S., Mitra K., Webster C. Word-of-Mouth Communications: A Motivational Analysis. Advances in
Consumer Research, 25, 1998. 527.-531.1pp.
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iznemot socialo un vides atbildibu) saistitas ar pozitivas informacijas izplatiSanu starp
patérétajiem?.

Laba reputacija var sniegt uzn€mumam prieksrocibas gadijuma, kad tiek sanemta
negativa informacija, tas sanémeéjiem izradot Saubas par zinu patiesumu. Pieméram, Pfarers
konstatgja, ka firmas ar labaku reputaciju piedzivoja mazakus zaud&jumus vertspapiru tirgi
péc negativam zinam par to ien@mumiem neka uznémumi ar sliktaku reputaciju®. Taja pasa
laika pastav ari pretgji pieradijumi, kas norada , ka kompanijam reiz€m ir griiti apmierinat
cilvéku paaugstinatas ekspektacijas, pieméram, R1 un Haunsilda novérotais liecina, ka
uznémums, kuram ir augstas kvalitates precu razotaja reputacija, var ciest lielakus tirgus dalas

zaud&jumus, ja preci nakas atsaukt, Tpasi tas attiecas uz automasinu iznemsanu no apgrozibas

bitisku defektu del®.

Jau pieminéta ,,Weber Shandwick” un ,,KRC Research” 2016.g. pétijuma dati liecina,
ka, p€c uznémumu vaditaju domam, laba reputacija palidz uzlabot klientu lojalitati, padara
jaunu precu vai pakalpojumu virzisanu tirg vienkarsaku, sniedz kompanijai prieksrocibas
attieciba pret konkurentiem, palielina marketinga un komunikacijas efektivitati, atvieglo
darbibas paplasinasanu, t.i., ieieSanu jaunos tirgos vai regionos, ka ar7 lauj uznémumiem

prasit augstaku maksu par tas produktiem®.

Interesanti, ka dazi petnieki arT piemin, ka viena uznémuma reputacija var ietekmét ar1
cita, nesaistita uzn€muma, kas uztvergju apzina ir lidzigs pirmajam, reputaciju. Kings,
Lenokss un Barnets to sauc par ,,kopienas reputacijas problému”, kad organizacijas var tikt
uzskatitas par vainigam ka visa nozare kopuma, ar vienu uznémumu saistitajam negativajam

notikumam atstajot sekas ari uz lidzigiem vai saistitiem uzngmumiem®.

Bez tam, uznémuma reputacija ietekmé ne tikai paterétajus, tai ir svariga nozime

uznémuma sp&ja piesaistit jaunus darbiniekus un talantus®.

1 Walsh G., Mitchell V. W., Jackson P. R., Beatty S. E. Examining the Antecedents and Consequences of
Corporate Reputation: A Customer Perspective. British Journal of Management, 20(2), 2009. 16.1pp.

2 Pfarrer M. D., Pollock T. G., Rindova V. P. A tale of two assets: The effects of firm reputation and celebrity on
earnings surprises and investors’ reactions. Academy of Management Journal, 53, 2010. 1131-1152.1pp.

3 Rhee M., Haunschild P. R. The liability of good reputation: A study of product recalls in the U.S. automobile
industry. Organization Science, 17, 2006. 101-117.lpp.

4 The Company behind the Brand I1: In Goodness We Trust. Weber Shandwick & KRC Research, 2016. 15.1pp.
S King A. A, Lenox M. J., Barnett M. L. Strategic responses to the reputation commons problem. Organizations,
policy, and the natural environment: Institutional and strategic perspectives. Stanford, CA: Stanford University
Press, 2002. 393-406.1pp.

® The Company behind the Brand II: In Goodness We Trust. Weber Shandwick & KRC Research, 2016. 18.Ipp.
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Nemot veéra ieprieks€jo petijumu rezultatus, autore nakamajas nodala aprakstito veikto

pétijumu — situacijas analizes un aptaujas — ietvaros mégina pieradit $adu hipotézi:

Hipotéze 1: Uznémuma reputdcija biitiski ietekmé patérétaju izveli par labu
konkretam produktam vai uznémumam, t. i, paterétaji, veicot izveli, dod prieksroku

uznémumam ar labdku reputdciju, nevis uznémumam ar sliktu reputdciju.
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2. KORPORATIVAS KRIZES SITUACIJAS ANALIZE

2.1.  Korporativas krizes raksturojums

Korporativa krize ir kads notikums, kas izraisa negativu publicitati saistiba ar
organizaciju un rada spécigu reakciju sabiedriba. Negativa publicitate var sabojat uznémuma
reputaciju, ta ka negativa informacija biezi vien atstaj uz cilvéku veért€jumiem lielaku iespaidu
neka pozitiva informacijal. Lai kadas ari biitu notiku3a ipatnibas, Ulmers un Selnovs izdala
tris korporativai krizei raksturigas lietas. Pirmkart, krize ir drauds uznémuma socialajai
legitimitatei, un kompanija to var zaudgt, ja tiek uzliikota ka bezatbildiga, negodiga, likumus
parkapjosa vai ja uznémums neizrada interesi par sabiedribas vajadzibam. Lai cinitos pret
socialas legitimitates zaudéSanu, organizacijai ar savam darbibam netiesi janorada savas
vertibas, kas vienlaikus arT atbilstu sabiedriba pienemtajam normam. Otrkart, krize noved pie
pieradijumu riipigas parbaudes, lai noskaidrotu, kas noticis. Tas var klut par laikietilpigu
zinatnisku vai tiesisku procesu. Turklat, biezi vien Sie pieradijumi var bt tik sarezgiti, ka
pat€rétajiem, lai saprastu to nozimi, japalaujas uz masu mediju interpretaciju par izmekl&Sanas
rezultatiem. Treskart, paradas jautajums par vainigajiem.? Sabiedribas vajadziba noskaidrot
c€loni un notikusaja vainigo tick min&ta ka tiesi proporcionala atgadijuma smagumam un
uznémuma Skietamajai atbildibai par notikuso®. Birklands arT piebilst, ka $§ads notikums var
pievérst pastiprinatu sabiedribas uzmanibu konkrétai problémai un kalpot ka parmainu

katalizators®.

Godiguma teorija, ko izstradajusi Folgers un Kropansano, paredz, ka negativi notikumi
noved pie Vargja, Vajadz&ja un Biitu spriedumiem attieciba pret to pusi, kas tiek uzskatita par
vainigu notikuma. Vargja spriedumi saistiti ar to, vai uznp€mums vargja ietekmét un kontrolét
notikuSo, Vajadzgja spriedumi salidzina uznp€émuma darbibu, kas saistita ar atgadijumu, ar
etiskajiem un morales standartiem, bet Biitu faktors ir salidzinajums starp cietuso faktisko
stavokli un to, kads tas var€tu biit, ja uzn@mums rikotos citadi. Tadgjadi, ja kompanija vargja

un tai vajadzgja rikoties citadi, uznémums tiks vertéts péc Bitu sprieduma, t.i., izt€lojoties

! Dean H. D., Consumer Reaction to Negative Publicity: Effects of Corporate Reputation, Response, and
Responsibility for a Crisis Even, The Journal of Business Communication, Vol. 41, No. 2, 2004. 193.Ipp.

2 Ulmer R. R., Sellnow T. L. Consistent questions of ambiguity in organizational crisis communication: Jack in
the Box as a case study. Journal of Business Ethics, 25, 2000.143-155.1pp

3 Dean H. D., Consumer Reaction to Negative Publicity: Effects of Corporate Reputation, Response, and
Responsibility for a Crisis Even, The Journal of Business Communication, Vol. 41, No. 2, 2004. 194.Ipp.

4 Birkland, T. A. After disaster: Agenda setting, public policy and focusing events. Washington, DC:
Georgetown University Press, 1997. 1.1pp.
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alternativu notikusa scenariju, kas bitu radijis mazak negativas sekas'. Sada perspektiva
paredz, ka uzn@muma komunikacijai krizes laika buitu japieversas tam, vai kompanija vargja
ietekmét notikuso, ka ar1 procesiem un procediiram situacijas risinasana, lai nodrosinatu
taisnigu izturéSanos pret visam iesaistitajam pusém. Piemérs sadai krizes komunikacijai ir
uznémuma ,,Johnson & Johnson” atbilde uz medikamentu ,,Tylenol” saindéSanu 1980-0s
gados ASV, kad nezinama persona saind€ja ,,Tylenol” kapsulas ar cianidu, izraisot septinu
cilvéku navi. Notikumam sekojos$as preses reportazas skaidri noradija, ka uznémums nevargja
ietekmét So pec-razoSanas produktu saindéSanu, apslapgjot jebkadus Vargja spriedumus. Ka
ar1 uznémuma veiktas darbibas izradijas loti efektivas, lai noverstu Vajadzgja spriedumus, t.i.,
uznémums atsauca paaugstinatas koncentracijas ,, Tylenol” medikamentus no visiem veikalu
plauktiem visa valsti, piedavaja $100 000 kompensaciju par slepkavibu un ieviesa triskarsas

aizsardzibas, pret aréju iejauksanos aizsargatus zalu iepakojumus?.

Ir paredzams, ka krizes situacija reputacija ir saistita ar uzn€muma atbildi tada veida, ka
pozitiva reputacija rada ticksmi arT neveiksmigas kompanijas reakcijas gadijuma tomer
saglabat pozitivu attieksmi pret organizaciju, kam&r negativas reputacijas gadijjuma

uznémums tiek vertsts pec ta atbildes uz notikuso®.
2.2.  leprieksgejie petijjumi par korporativam krizém

Vairums pétijumu par korporativajam krizém izmanto situaciju analizes metodi, izdarot
secinajumus par to, ka vaditajiem vajadzetu un ka nevajadzetu rikoties, sastopoties ar krizes
situaciju.

Daudzos pétijumos arf tikusi apskatita uzn€muma atbildes reakcija, noskaidrojot
vispiemeérotako uzn€muma atbildes veidu krizes situacija. Piemeéram, Bretfords un Garets
sava petijuma centas noskaidrot, cik efektivas ir piecas dazada veida uzn€muma reakcijas uz
krizes situaciju, nemot véra Cetrus dazadus apstaklu kopumus, ka atkarigo mainigo
izveledamies paterétaju uztveri par uzn€émuma telu. Iespgjamas uznémuma atbildes reakcijas
bija: (1) nav atbildes, (2) noliegums, (3) aizbildinasSanas, (4) piekriSana, ka uznémums
izraisija notikumu, tacu apgalvot, ka atgadijuma sekas nav tik smagas, ka publiski izskangjis,
(5) piekriSana, ka atgadijuma sekas ir smagas un uznemties atbildibu par notikuSo. Iesp&amie

apstakli Saja petijuma bija: (1) uznémuma riciba ir pieradijumi, ka tas nav veicis nekadas

! Folger R., Cropanzano R. Organizational justice and human resource management. Thousand Oaks, CA: Sage,
1998. 175.-177.Ipp.

2 Dean H. D., Consumer Reaction to Negative Publicity: Effects of Corporate Reputation, Response, and
Responsibility for a Crisis Even, The Journal of Business Communication, Vol. 41, No. 2, 2004. 196.Ipp.

3 turpat 198.Ipp.
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neétiskas darbibas, (2) uzn€muma riciba ir pieradijumi, ka tas nesp€ja noverst notikuso, (3)
uznémums var pieradit, ka notikuma sekas nav atstajusas tik negativu iespaidu, ka tiek
publiski apgalvots, (4) firma uznemas atbildibu par notikuso. Visu apstaklu vidi uznémuma

riciba ,,uznemties atbildibu” izradijas visoptimalaka uznémuma komunikacijas stratégija.’

Davars un Pilutla gan apgalvo, ka identiskas uzn€mumu atbildes reakcijas var atstat
atSkirigu iespaidu atkariba no patérétaju gaidam. Proti, uz patérétajiem, kam ir par uznémumu
labveligs viedoklis, negativa informacija iedarbosies mazak neka uz patérétajiem, kam par
uznémumu nav bijis labveligs viedoklis, tapec vini izdaris uznémumam nelabveligakus

secinajumus?.

Cita petijuma Dveins Dins vertgja tr1s faktorus, kas var ietekm@t paterétaju reakciju uz
negativu publicitati: uznémuma atbilde uz notikuso, kompanijas sociala reputacija pirms
notikuma un uzn€muma atbildiba par notikuso. Ka atkarigais mainigais tika izvéléta vispargja
patérétaju attiecksme pret uznémumu. Saja pétijuma autors secinaja, ka uznémumi, kas
atbildgja adekvati — godigi un lidzjutigi — tika labak noverteti neka uznémumi, kas atbildgja
neadekvati — kuru atbildg triika So elementu un kas méginaja novelt vainu par tragédiju uz
citiem. Tapat vins$ ari noskaidroja, ka atbildiba par notikuSo, t.i., vai uznémums bija vai nebija
vainigs, bija visbutiskakais faktors, kas veidoja patérétaju attiecksmi pret uznémumu, tai sekoja
iepriek$gja kompanijas reputacija un atbildes reakcija. Vins ari norada, ka pat vislabaka
reputacija nepasargas firmu no negativas paterétaju reakcijas, ja uzn€mums tiek atzits par

vainigu un atbildigu notikusaja®.

Nesanemot apmierinoSu atbildi, ka arT uzskatot uznémumu par vainigu, paterétaji var
pienemt lémumu boikotet kompaniju. Fridmans defing boikotu ka kolektivu atteikSanos
iegadaties preces vai pakalpojumus no uzn€muma, kura biznesa vai sociala prakse tiek
uzskatita par negodigu. Pieaugot interneta komunikacijas nozimei, aicinajumi boikotet var tikt
organizeti, parraiditi un izplatiti daudz atraka un vienkar$aka veida neka agrak®. Lemumam
boikotét kadu organizaciju ir iesp&jami divi dazada veida mérki — panakt, ka uznémums

maina konkrétu Iémumu vai veiktu konkrétu darbibu, pieméram, samazinatu konkrétas preces

! Bradford J. L., Garrett D. E. The effectiveness of corporate communicative responses to accusations of
unethical behavior. Journal of Business Ethics, 14, 1995. 875-892.1pp.

2 Dawar N., Pillutla M. M. Impact of product-harm crises on brand equity: The moderating role of consumer
expectations. Journal of Marketing Research, 37, 2000. 215-226.Ipp.

3 Dean H. D., Consumer Reaction to Negative Publicity: Effects of Corporate Reputation, Response, and
Responsibility for a Crisis Even, The Journal of Business Communication, Vol. 41, No. 2, 2004. 198.Ipp.

4 Friedman M. Consumer boycotts: effecting change through the marketplace and the media. New York,
Routledge, 1999, citéts Cissé-Depardon K., N’Goala G. The Effects of Satisfaction, Trust and Brand
Commitment on Consumers’ Decision to Boycott, Recherche et Applications en Marketing, Vol. 24, No. 1, 2009.
44.1pp.
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cenu, vai demonstrét savu neapmierinatibu ar nepienemamu uznémuma uzvedibu. Taja pasa
laika boikots arT paredz zinama veida paSuzupuréSanos, ta ka individam jaatturas no
iepirk$anas konkréta uznemuma vai konkrétu precu iegades!. Sizé-Depardona un N’Goals
sava pétijuma par patérétaju lémumiem piedalities boikota secinaja, ka lojalitate zimolam
noved pie uznémuma darbibas negativo seku minimizeSanas individa uztveré. Ar1 Aluvalija
raksta, ka emocionala piekerSanas zimolam var samazinat negativas publicitates sekas?.
Autori norada arT, ka individa vispargjais viedoklis par boikota kustibu, t.sk., kop&jais
dalibnieku skaits un iesp€jamiba sasniegt boikota mérki, ietekmé vina [emumu par

piedalisanos taja.®

Apskatot jautajumu par to, vai uzn€mumam ar sliktu reputaciju vajadz&tu publiski
reklam@t savas korporativas socialas atbildibas aktivitates, Paula Bogele secinajusi, ka
pat€rétaji patieSam mazak uzticas uznémuma uzvedibai ka sociali atbildigai, ja kompanijai
sakotngji ir bijusi negativa reputacija. Tomer turpmakas socialas atbildibas aktivitates var
palidz&ét uznémumiem ar sakotné&ji negativu reputaciju uzlabot patérétaju viedokli par
uznémuma 1stenoto aktivitasu un merku patiesumu, proti, paterétaju ticiba uzn€muma socialas
atbildibas aktivitatém palielinas p&c atkartotas $ada veida informacijas sanemsanas pat tad, ja
kompanijai ieprieks bijusi negativa reputacija. Vina uzskata, ka kompanijam ar sakotngji
negativu reputaciju nav jaklus€ par savam socialas atbildibas aktivitatém; ta vieta So
aktivitaSu reklamésana var uzlabot patérétaju uzticibu kompanijai. Neskatoties uz to, sads
pozitivs uzlabojums var bt Tslaicigs — patérétaju uzlabota ticiba uznémuma socialajai

atbildibai biitiski samazinas, ja vini sanem negativu informaciju par $o uznémumu.*

Visbeidzot, nemot veéra, ka tika izveélets mazumtirdzniecibas nozari parstavoss
uznémums, janem vera arT Konkurences padomes secinatais par So tirgu Latvija, proti,
patérétaji iepirkSanos uzskata par laikietilpigu aktivitati, visbiezak izv€loties iepirkties sev
tuvakaja ikdienas patérina pre¢u mazumtirdzniecibas veikala, kas liecina par pieraduma

domin&$anu par citiem ekonomiskajiem apsvérumiem.®

! Cissé-Depardon K., N’Goala G. The Effects of Satisfaction, Trust and Brand Commitment on Consumers’
Decision to Boycott, Recherche et Applications en Marketing, Vol. 24, No. 1, 2009. 46.1pp.

2 Ahluwalia, R., Burnkrant, R. E., Unnava,H. R. Consumer response to negative publicity: The moderating role
of commitment. Journal of Marketing Research, 37, 2000. 203-214.1pp.

3 Cissé-Depardon K., N’Goala G. The Effects of Satisfaction, Trust and Brand Commitment on Consumers’
Decision to Boycott, Recherche et Applications en Marketing, VVol. 24, No. 1, 2009. 47.Ipp.

4 Bogel, P. M. Company reputation and its influence on consumer trust in response to ongoing CSR
communication, Journal of Marketing Communications, 2016. pp. 23.

5> Konkurences padomes lémums Par tirgus dalibnieku apvienosanos. Par SIA “Plesko Real Estate” zinojumu
par nomas tiesitbu iegusanu. 24.1pp.
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Ar1 Australijas konkurences iestades veiktaja petijuma tika konstatets, ka ar cenu
nesaistiti konkurences elementi (pieméram, partikas kvalitate un veikala t€ls) paterétajam ir
pat svarigaki neka piedavato produktu cenas, turklat tie ir arT iedarbigaki. Liela dala $1
pétijuma respondentu noradija, ka nekad nesalidzina cenas starp konkurentiem pirms izlemj,
kura veikala iepirkties. Tas varétu biit skaidrojams ar to, ka patérétajam ir sarezgiti veikt cenu
salidzinasanu vairakiem simtiem dazadu produktu dazados tirdzniecibas tiklu veikalos, lai
iegtitu pilnigu un pamatotu priekstatu par konkréta uznémuma veikalos piedavato precu

dardzibas Iimeni kopuma.t

2.3.  Veiktas situacijas analizes apraksts

Nemot veéra ieprieks minétajos darbos paustas domas un atzinas, autore ir izvel&jusies
veikt vienas no Latvija zinamakajam korporativajam krizém — uznémuma ,,Maxima”
pieredzétas ,,Zolitudes tragédijas” — situacijas analizi. Autori Lange, L1 un Dai apgalvo, ka
kompanijas reputacija ir saistita ar asociacijam, kas cilvéku uztver€ veidojas, domajot par
konkré&to organizaciju, un §1s asociacijas var peksni mainities, ja tiek sanemta jauna
informacija par kompanijas uzvedibu pagatné vai ja novérotajus nepatikami parsteidz
uznémuma riciba tagadné.? Tas rosina uzskatit, ka korporativa krize jeb nevélams notikums

var ietekmét uznémuma reputaciju.

Tapéc, nemot vera ar1 pirmaja hipotéze izteikto pien€émumu, ka uznémuma reputacija

bitiski ietekme pateérétaju izvéli, tika izvirzita hipoteéze:

Hipoteze 2: Uznemuma reputaciju negativi ietekméjosa notikuma iespaida

samazindasies konkrétdas kompanijas precu vai pakalpojumu patérins.

Lai to uzzinatu, situacijas analiz€ tiek aprakstita situacija pirms krizes, uzreiz pec
notikuma un kadu laiku p&c notikuma. Tiek apliikota patérétaju reakcija péc negativas
informacijas sanemsanas par uzn€mumu uzreiz péc krizes un vinu uzvedibas noturiba ilgaka
laika posma, taja skaita, ar1 analiz&jot datus par pardotas produkcijas apgrozijuma vai pelnas
raditaju izmainam. Tiek arT aprakstita uzn@muma komunikacija krizes laika, lai noskaidrotu,
cik pamatota un situacijai atbilstosa ta ir bijusi, un korporativas krizes iespaida organizacija
istenotas parmainas, ka ari pasreizgja sazina ar sabiedribu. Autore mégina noskaidrot, vai kads

no Siem faktoriem — uznémuma atbildes reakcija krizes laika, ieviestas parmainas — ir kaut

! Konkurences padomes 1émums Par tirgus dalibnieku apvienoSanos. Par SIA “Plesko Real Estate” zinojumu
par nomas tiesitbu iegusanu. 24.1pp.

2 Lange D., Lee M. P., Dai Y. Organizational Reputation: A Review. Journal of Management Vol. 37 No. 1,
2011. 154.1pp.
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kada mera ietekméjusas kompanijas reputaciju, kas $aja gadijuma apliikota ka vispar€js
uznémuma novertéjums sabiedriba, un vai reputacijas izmainas radijusas arT attiecigas

parmainas paterétaju uzvediba.
2.4. ,,Maxima” korporativa krize

2.4.1. Uznémuma raksturojums

Uznpémums ,,Maxima Latvija”, turpmak teksta ar1 ,,Maxima”, ietilpst holdinga “Maxima
Grupe”, kas ir lielakais mazumtirdzniecibas veikalu tikls un darba devéjs Baltija, nodarbinot
darbiniekus piecas valstts — Lietuva, Latvija, Igaunija, Polija un Bulgarija. ,,Maxima Grupe”
savukart kopa ar citiem starptautiskiem uznémumiem ietilpst uznémumu grupa ,,Vilniaus

prekyba” jeb ,,VP grupa”.

Pirmais ,,Maxima” veikals Latvija tika atverts 2001.gada, un Sobrid §is uznémums ir
viens no vadoSajiem mazumtirdzniecibas tikliem Latvija, kam pieder 152 veikali visa valsti.
»Maxima” galvenie darbibas veidi ietver mazumtirdzniecibu nespecializétajos veikalos, kuros

galvenokart pardod partikas preces, dzerienus vai tabaku.

»Maxima” ir arT lielakais privatais darba devéjs Latvija — 2016.gada uznémuma tika
nodarbinati 7692 cilveki, kas gan ir mazak neka 2015.gada, jo no 2016.g. janvara ,,Maxima
Latvija” apsardzes funkcijas nodeva arpakalpojuma. 2016.gada ,,Maxima” apgrozijums
Latvija sasniedza 694 miljonus eiro, kas bija par 0.7% vairak neka gadu ieprieks, savukart

uznémuma pelna bija 11,98 miljoni eiro.

,Maxima” veikali ir iedaltti dazados formatos: MAXIMA X, MAXIMA XX un
MAXIMA XXX. MAXIMA X ir mazaka formata viet€jie veikali, kas atrodas daudzdzivoklu
gku tuvuma. Sie veikali nodrogina tikai pamata produkciju, bez izteikti plasa sortimenta un
orientgjoties uz papildinoSajiem pirkumiem. MAXIMA XX parasti ir lielaki veikali, kas
atrodas rajonu centros, tajos pieejamas Iidz 35 000 dazadas sortimenta vienibas, ka arT dazadi
pakalpojumi. Savukart MAXIMA XXX ir lieli iepirkSanas centri, kas atrodas stratégiski
nozimigos punktos galvaspilséta, un tajos tiek piedavata visplasaka produktu izvéle — Iidz pat
65 000 dazadu sortimenta vienibu, un pakalpojumi. ,,Maxima” veikalos papildus pieejami tadi
pakalpojumi ka komunalo rékinu apmaksa, sabiedriska transporta biletes, aizdevumu

noform&sana, ,,Latvijas Loto” loteriju biletes un Maksker&$anas kartes.!

1 Uznémuma ,,Maxima” materiali.
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Bez tam, ,,Maxima” uznémumam ir ari savi privatie precu zimoli, piem&ram, ,,Meistara

marka”, ,,Favorit” un ,,Optima linija”.

Savas darbibas sakuma ,,Maxima” piedzivoja strauju izaugsmi un jau 2004.gada ,,VP
grupa” apsteidza ilggad€jo mazumtirdzniecibas tirgus lideri Latvija — ,,Rimi”. ,,VVP grupas”
neto apgrozijums Latvija pieauga no 6,5 miljoniem latu 2001.gada lidz 122 miljoniem latu
2003.gada.

Par savam galvenajam priekSrocibam Maxima sauc labi attistitu un nostiprinatu veikalu

tiklu, zemaku precu cenu Itmeni un plaSu precu piedavajumu veikalos.

Unikala ,,Maxima Latvija” ir ar to, ka uznémums jau piecus gadus piedava ar1
iepirksanos internetveikala e-maxima.lv. ST internetveikala apgrozijums 2016.gada bija 833
tikstosi eiro, kas bija palielinajums par 53% salidzinajuma ar 2015.gadu. Kopuma e-

maxima.lv klientu skaits ar katru ménesi pieaug par aptuveni 8%.!

Savu pirmo nopietno korporativo krizi ,,Maxima” piedzivoja jau 2008.gada vasara, kad
daudzi pircgji bija saind€jusies ar kulinarijas izstradajumiem, vélak Siem cilvékiem tika
diagnosticéta salmoneloze. Uznémums reaggja, nekavéjoties slédzot kulinarijas cehu, vélak
ari visu veikalu un Maxima Latvija vaditajai publiski atvainojoties cietusajiem. Sis uzskatams
par pirmo triecienu, kas pasliktinaja uznémuma reputaciju un radija talit€jas sekas — saruka

pircgju skaits, samazinajas kulinarijas un konditorejas produktu pardo$anas apjoms.?
2.4.2. Tirgus raksturojums

Nacionala liment kopuma ,,Maxima” un ,,Rimi” ir vadoSie ikdienas patérina precu
mazumtirdzniecibas tikli Latvija, kas péc apgrozijuma kopuma veido ap 60-80% no ikdienas
patérina precu mazumtirdzniecibas tirgus, katrs no tiem — 30-40%. Lai gan tirgii darbojas
vairaki citi konkurenti, Konkurences padome ir secinajusi, ka Latvija esosas
kooperacijas/iepirkumu grupas, lai arT pakapeniski attistas, tomér nav uzskatamas par

,Maxima” un ,,Rimi” [idzvertigiem konkurentiem.®

Galvenais ,,Maxima” konkurents tirgii ir veikalu tikls ,,Rimi”, kas kopa ar veikaliem
»Supernetto” ietilpst uznémuma ,,Rimi Latvia”. ,,Rimi Latvia” savukart ir Zviedrijas
mazumtirgotaja ,,ICA Gruppen” meitas uznémums Latvija. Pirmais ,,Rimi” veikals Latvija

tika atklats jau 1997.gada, bet 2000. gada ,,Rimi” kluva par tirgus lideri Latvija. Sobrid ,,Rimi

! Uznémuma ,,Maxima” materiali
2 No Maxima iegdadatas kartupelu biezputras jau saslimusi 25 cilveki. Dienas Bizness, 05.06.2008.
3 Ikdienas patérina precu mazumtirdzniecibas lielveikalu vidé tirgus uzraudziba. lepirkumu grupu darbibas
izpete. 10.1pp.
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Latvia” nodros$ina 5 690 darbavietas Latvija un kopuma tirga ir parstavéts ar 119 veikaliem
visa valsti, no tiem 75 ir ,,Rimi”, bet 44 — ,,Supernetto” veikali. ,,Rimi” veikali lidzigi ka
,Maxima” tiek veidoti dazados formatos: ,,mini Rimi” — nelieli veikali aptuveni 500m?
platiba, kuros pieejama salidzino$i maza produktu izvéle, ,,Rimi Supermarket” — 800 Iidz

1 200 m? lieli veikali, kas koncentr&jas uz partikas tirdzniecibu, ar ierobeZotu nepartikas preéu
izvéli, ,,Rimi Hypermarket” — 1 800 Iidz 6 000 m? lieli veikali, kuros pieejama visplasaka
partikas un nepartikas precu izvéle. Savukart ,,Supernetto” ir zemu cenu veikali, kuru platiba
ir 500-600 m?.! S pétijuma ietvaros tuvak tiek apskatits tiesi zimols ,,Rimi”, tomér

izmantotie finanSu dati pieejami tikai par ,,Rimi Latvia”, kura ieklauts arT ,,Supernetto”.

Jaunakie salidzinamie finansu dati liecina, ka 2015.gada ,,Rimi Latvia” neto
apgrozijums sastadija 785,3 miljonus eiro un uznémuma pelna bija 27,4 miljoni eiro, savukart
»Maxima Latvija” neto apgrozijums bija 688,9 miljoni eiro un pelna sasniedza 19,2 miljonus
eiro. Japiebilst ar1, ka apgrozijuma izmainas pret 2014.g. ,,Rimi” bija vairak neka 2 reizes

lielakas neka ,,Maxima”, attiecigi 5,98% un 2,14%.?

Konkurences padome sava prakse ir secinajusi, ka lai efektivi konkurétu, tirdzniecibas
tikliem liela uzmaniba ir japievers arT ar cenu nesaistitiem konkurences elementiem —
lojalitates programmai, veikala t€lam, regularam svaigu produktu piedavajumam,
apkalpoSanas kvalitatei, dazadu zimolu produkcijai u.tml. ,,Maxima” un ,,Rimi” ir vienigie
tirdzniecibas tikli, kuriem ir labi attistita (salidzinajuma ar par€jiem konkurentiem) un
savstarp€ji lidzvertiga lojalitates programma. Ar1 publiski pieejamie petijumi liecina, ka
visbiezak patéretaji ikdiena izmanto tiesi So tirgus dalibnieku lojalitates kartes. Konkurences
padome sava prakse arT ir konstatejusi, ka vél viena ,,Maxima” un ,,Rimi” konkurences
priekSrociba ir ieveérojami attistitaks paszimola precu klasts neka pargjiem tirgus
dalibniekiem, kas ik gadu turpina veidot arvien nozimigaku dalu kopg&ja pardotaja precu
apjoma. Bitiska ,,Rimi” prieksrociba par citiem tirgus dalibniekiem vérojama
multifunkcionalo iepirkSanas centru segmenta, kur ,,Rimi1” tirgus dala péc apgrozijuma veido

70-80%.3
2.4.3. Zolitudes tragédija un ,,Maxima” reakcija

Visbiitiskaka korporativa krize, ko ,,Maxima Latvija” ir piedzivojusi un kam ir bijusi

pieversta pastiprinata sabiedribas uzmaniba ir 2013.gada 21. novembrT notikusT lielveikala

LI1CA Gruppen. Growing a strong stable operation in the Baltics, 2014. 13.-15.Ipp.
2 Latvijas biznesa gada parskats 2016
3 Konkurences padomes materiali
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»Maxima” jumta sabrukSana Riga, Zolitiides mikrorajona, kuras rezultata boja gaja 54 cilveki

un vél daudzi tika ievainoti, jeb ta saukta ,,Zolitudes tragedija”.

Reaggjot uz notikuso, ,,Maxima” vadiba diezgan atri pienéma vairakus Iémumus, to

skaita,:

e Katram b&rnam, kur$ bija zaudgjis vienu vai abus vecakus, l1dz pilngadibas
sasniegSanai izmaksat pabalstu 711 eiro apméra katru ménesi;

e Palidziba cietuso ,,Maxima” darbinieku gimeném — psihologa atbalsts, béru
organizéSana;

e Visu veikalu parbaude;

e Tika mekl&ti buvniecibas un buvprojekteésanas eksperti un konsultanti, lai

veiktu neatkarigu notikusa vertgjumu.

Tomér par Siem l@mumiem publiski netika sniegti pietiekami skaidrojumi un kopuma
pec tragédijas ,,Maxima” komunikacija vért€jama ka haotiska un nepardomata, jo uzn€émums
nespé€ja nodot savu vestljumu sabiedribai tai saprotama veida. Tika sanemtas pretrunigas zinas
un atbildes uz zurnalistu jautajumiem, piem&ram, sakotng&ji noliedzot saikni ar uznémumu
,»11neo”, kas faktiski pieder&ja ,,Maxima Latvija” akcionariem, tadg€jadi, tikai radot papildus

aizdomas, ka uzn€mums censas kaut ko slépt.

»Maxima” izvelgjas nesniegt komentarus uz jautajumiem, un uznémuma parstavji
vairakkart atteicas sniegt intervijas vai piedalities diskusiju specializlaidumos televizija, to
pamatojot ar nepietickamas informacijas esamibu. Sobrid ,,Maxima” atzist, ka ,.rikoties §adi
tragedijas bridi, noslépjot emocijas, ko uznémuma akcionari un darbinieki pardzivoja, bija
fundamentala klida”.* Nedélu péc tragédijas Zolitiide uznemuma vaditaja Gintara Jasinska

sasaukta preses konference bija neveiksme un tikai izraisTja politisku skandalu.?

Labklajibas ministre I1ze Vinkele izteicas, ka netic ,,Maxima” dotajam soljjumam
izmaksat pabalstus vecakus zaud€jusiem berniem, jo uzn€mums $aja laika var beigt pastavet,
bankrot€t vai manit pasSnieku. Vecakus $aja notikuma bija zaudgjusi 23 bérni vecuma no tris
méneSiem lidz 16 gadiem. Vinas neuzticibu 1pasi izraisija fakts, ka ,,Maxima” nebija
pazinojusi, ka So ieceri tehniski Tstenos, ka arT ar ,,Maxima” vadibu nebija iesp&jams

sazinaties.?

! Maxima tapSanas stasts Latvija. Maxima.
2 Maxima” veikalu boikots strauji giist atsaucibu socidlajos tiklos. Delfi, 2013.
3 Vinkele neuzticas "Maximai”, ka ta maksas pabalstu cietuSajiem bérniem. Kas Jauns, 2013.
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2.4.4. Pateretaju boikots

Ta ka veikala nosaukums bija ,,Maxima”, tad tiesi $is uzn€mums sabiedribas acis
sakotngji izskattjas ka galvenais vainigais. Informacijas trikums uzreiz p&c notikusa veicinaja
iepriek§ minétos Vargja, Vajadzgja, Butu spriedumus, proti: (1) méginot izskaidrot jumta
iebruksanu, medijos tika zinots, ka uz veikala jumta notika btivdarbi, tomer veikals netika
slegts apmekl&tajiem, vai ka So biivdarbu laika veikti parkapumi, tad€jadi radot iespaidu, ka
»,Maxima” vargja ietekmét notikumu; (2) cilveki uzskatija, ka ,,Maxima” vajadzg&ja veikt
apmekl&taju evakuaciju péc tam, kad veikala bija atskangjusi signalizacija, vajadz&ja veikt
veikala parbaudi, jo signalizacija bija iedarbojusies jau vairakas reizes pirms notikuma, un/vai
vajadzgja slegt veikalu apmeklétajiem, kamer uz jumta notiek buvdarbi; (3) tadgjadi cilveki

radija Bitu scenariju, ka tragédija ciestu mazak cilvéku vai pat ta nenotiktu vispar.

So iemeslu dél dala Latvijas sabiedribas ar mérki paradit savu pilsonisko nostaju un
paust neapmierinatibu ar, vinuprat, prettiesisko un neétisko uzn€muma ricibu, ka ar1
neiejiitigo atbildi uz notikuSo noléma boikotet ,,Maximu”. Socialajos tiklos izplatijas
aicinajumi vairs neapmeklet ,,Maxima” veikalus, kas Tpasi pieauga pec ,,Maxima” vaditaja
Jasinska preses konferences. Socialaja tikla ,,Twitter” izplatijas mediju specialistes Sanitas
Jembergas sagatavota véstule Lietuvas prezidentei Dalai Gribauskaitei, kura vina pauda
apnemsanos boikotéet ,,Maxima” veikalu k&di un lidza prezidenti iesaistities situacijas
atrisinaSana, apgalvodama, ka: ,,M&s [Latvijas un Lietuvas iedzivotaji] nedrikstam pielaut, ka
dazu lietuviesu [,,Maxima” ipasnieku un vadibas] bezatbildiga riciba nodara launumu divu
valstu attiecibam.”! Daudzi atbalstija ideju boikot&t ,,Maximu”, ka arT apnémas $o vestuli

personigi nosiitit kaiminvalsts prezidentei.

Ministru prezidents Valdis Dombrovskis, ka arT ekonomikas ministrs Daniels Pavluts un
zemkopibas ministre Laimdota Straujuma pres€ pazinoja, ka turpmak vairs neiepirksies
veikalos ,,Maxima”. Ari citi sabiedriba zinami cilveki publiski atbalstija §adu ideju,
apgalvodami, ka vairs nekad neapmekl@€s ,,Maximu” un pauda vélmi panakt uzn€muma

darbibas izbeigsanu Latvija.?

Socialaja tikla ,,Facebook™ tika izveidota TpaSa domubiedru grupa, lai koordinétu
,Maxima” boikota aktivitates. STs grupas dalibnieku skaits uzreiz p&c tas izveido$anas strauji

pieauga, un tas sekotaju skaits art paslaik parsniedz 7 000. Lai gan ,,Maxima” boikota grupas

! Sanitas Jembergas véstule Lietuvas prezidentei 28.11.2013. TwitLonger.
2 Maxima” veikalu boikots strauji giist atsaucibu socidlajos tiklos. Delfi, 2013.
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aktivitate ir samazinajusies, taja joprojam paradas uznémumam ,,Maxima” neglaimojosi

ieraksti un negativi komentari.

Zurnalists Juris Paiders §adu cilveku reakciju skaidro ar iedzivotaju nesp&ju personigi
sodit biivuznémumus, arhitektus, blivuzraugus un citas iesaistitas organizacijas, tacu
»Maximu” boikotet esot daudz vieglak — parstajot taja iepirkties —, turklat nepatika pret

uznémumu, vinaprat, pamazam uzkrajas jau gadiem ilgi.!

Ar1 ,,Maxima” uzskata, ka sabiedribas asa reakcija skaidrojama ar informativo fonu, kas
ilgstosi veidojas ap uzn€mumu. Negativais uznémuma t€ls izriet€ja no atturigas un vésas
korporativas komunikacijas, ka ar1 publikacijam medijos, starp kuram bija ar1 2013.g. aprilt
publicéta Baltijas p&tnieciskas zurnalistikas centra ,,Re:Baltica” informacija par

neapmierinosajiem darba apstakliem ,,Maxima” lielveikala.
2.45. Boikota sekas

Jau decembrT Latvijas Tirgotaju asociacijas prezidents Henriks Danusévics intervija
Latvijas Radio sacija, ka mazumtirdzniecibas tikls ,,Maxima” izjit boikota sekas. Ne tikai
Riga, bet arT citviet Latvija butiski bija samazinajies veikalu apmekl&taju skaits un Maxima
Latvija apgrozijums isi p&c tragédijas saruka par aptuveni piektdalu, atseviskos veikalos — pat
vél vairak.®

Nemot véra, ka tragédija notika tikai gada nogalg, ,,Maxima Latvija” apgrozijums
2013.gada kopuma pieauga par 5,1%, sasniedzot 673,5 miljonus eiro, tikme&r pelpa
salidzinajuma ar 2012.gadu samazinajas par 13% — 2013.gada uznémuma neto pelna sastadija
17,7 miljonus eiro, kas gan aizvien bija vairak neka tas galvenajam konkurentam ,,Rimi”.*
Taja pasa laika arT apgrozijuma pieaugums Latvija, salidzinot ar pargjam Baltijas valstim, bija
vismazakais, Lietuva tam parsniedzot Latvijas raditaju par aptuveni vienu procentpunktu, bet
Igaunija apgrozijumam 2013.gada pieaugot par 13,5%. Ar12014. gada marta ,,Maxima”
vadiba apstiprinaja, ka pirc€ju boikots turpinas un uzn€muma finansialie raditaji to apstiprina.
Jauna ,,Maxima Latvija” vaditaja Jelena KondraSova zinoja, ka kompanijas apgrozijums gada

sakuma esot par 5% zemaks, salidzinot ar to pasu posmu ieprieksgja gada.’

Velak gan Latvijas Sabiedriskais Medijs zinoja, ka ,,boikots iz¢akstgjis”, un lielako dalu

pircgju ,,Maxima” ir atguvusi. Dazi Latvijas Radio aptaujatie iedzivotaji ,,Maxima” veikalos

1 paiders J. Ko dos Maxima boikots? Neatkariga Rita Avize, 2013.

2 Maxima tapSanas stasts Latvija. Maxima.

8 Danusevics: ,, Maxima” izjiit boikotu. Apgrozijums krities, pircéju maz. Ir Liepaja, 2013.

4 SIA ,,Maxima Latvija” pelpa 2013. gada samazindjusies par 13%. Maxima, 05.08.2014.

5, Maxima Latvija” apgrozijums pérn — 660,3 miljoni eiro, pircéju boikots turpinds. Latvijas Avize, 03.04.2014.
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atzina, ka sakotngji atbalstijusi boikota kustibu, tacu vélak dazadu faktoru ietekmé atsakusi
iepirkties ,,Maxima” veikalos, par galvenajiem iemesliem minot zemakas cenas, pieejamaku
atraSanas vietu, ka arT v€leSanos atbalstit veikalu darbiniekus, lai tiem boikota seku ictekmé
nebitu jazaudé darbavietas. Komentgjot zinas, ka ,,Maxima” boikots ir beidzies, Latvijas
Tirgotaju asociacijas prezidents Danusévic¢s 2014.gada pirmaja pus¢ sacija, ka ,,Maxima” jau
varétu bt atguvusi aptuveni 95% no zaud@tajiem pircgjiem. Vins uzskata, ka galvenie
faktori, cilvékiem veicot izveli, kur iepirkties, ir cenas un piedavato prec¢u dazadiba.

Socialantropologs Klavs Sedlenieks ari piebilda, ka Latvija boikotu tradicija ir neizteikta.'

Rigas Ekonomikas augstskolas studenti sava pétijuma 2014.gada, pétot ,,Maximu”,
secindja, ka Latvijas iedzivotaji neinteres€jas par korporativo socialo atbildibu, un intervija
LSM sacTja, ka ,,pirc€jus interesé istermina izmaksu samazinasana, Cilveki Latvija dzivo no

dienas uz dienu, nevis doma par ilgtermina izaugsmi, attistibu un visparégjo socialo labumu”.?

2014. gada vidii uznémums jau kapinaja apgrozijumu, un 2014.gada kopuma
»Maxima” apgrozijums salidzinajuma ar 2013.gadu picauga par 0,13%, sasniedzot 674,35
miljonus eiro, savukart pelna sastadija 13,9 miljonus eiro un salidzinajuma ar gadu ieprieks

bija samazinajusies par vairak neka 20%.3
2.4.6. IzmekleSana un tiesvediba

Lietas izmekletaji ir konstat&jusi, ka ,,Maxima” veikala jumta sabrukSanu izraistjuSas
neatbilstibas un parkapumi biivnieciba un projektésana. Iesp&jams, ka tiesi tragédijas c€lonu
noskaidro$ana un pazinoSana, vargja likt patérétajiem partraukt ,,Maxima” boikotu, ta ka
uzreiz pec ,,Zolittdes tragédijas” plassazinas lidzeklos izskangja dazadi pienémumi, kas
tostarp apgalvoja, ka ,,Maxima” var€tu biit vainiga notikusaja. Bez tam, vélak arT tika secinats,
ka veikala skangjusi signalizacija nebiitu var€jusi bridinat par jumta iebruksanu, ka daudzi

pirms tam uzskatija.

Péc ,,Zolitides tragédijas” ,,Maxima” tika iesaistita ilgstosos tiesvedibas procesos —
2015.gada novembr uznémums bija iesaistits 13 civillietas, viena administrativaja lieta un
viena kriminallieta, kura tas atzits par cietuso. Pie kriminalatbildibas tika saukta ar ,,Maxima
Latvija” darbiniece, kurai uzradita apsiidziba p&c Kriminallikuma panta par darba aizsardzibas

noteikumu parkapsanu, kas izraisTja smagas sekas, un par kuru ,,Maxima” uznemas atbildibu.*

Y, Maxima” boikots iz¢akstéjis; pircéji principu vieta izvélas cenu. LSM, 21.02.2014.

2 turpat

3 814 ,, Maxima Latvija” aizvadijusi stabilu 2014.gadu; Parmainu pland iegulditi 11 miljoni eiro. Maxima,
30.07.2015.

4 Maxima tapSanas stasts Latvija. Maxima.
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Kriminallietas iztiesaSana sakas 2015.gada 8.decembri, tacu tik apjomigas lietas iztiesasana
nav vienkarss un atrs process, un tiesas sprieduma precizs pazinosanas bridis vél netiek
drizuma prognoze&ts, ta ka tiesas sézu grafiks ir sastadits visa 2017.gada garuma. Saistiba ar
civillietam 2016.gada beigas ,,Maxima” pazinoja par vienoSanos, kas panakta ar cietusajiem,
un paredz, ka katra gimene par katru tragédija bojagajuso var sanemt 100 000 eiro lielu
atbalstu. Sadu iesp&ju pazinojuma bridi bija izmantojusi 20 cilvéki, kas vienlaikus ari piekrita
vairs neuzturét savus kait§juma kompensacijas pieteikumus pret SIA ,,Maxima Latvija” un tas
darbinieci. Siem maksajumiem paredzéta kop&ja summa parsniedz 5 miljonus eiro. Kopuma
,Zolitides tragedija” cietuso palidzibai uznémums novirzijis jau 8 miljonus eiro, ka ari veicis

zemes davinajumu pieminas vietas izveidei.

Tikmér ar1 12.Saeima 2014.gada 11.novembrT noléma veidot parlamentaras
izmekl&Sanas komisiju tragédijas izmekl&Sanai, kuras gala zinojuma ka morali un politiski

vainigas tika atzitas septinas valsts amatpersonas, bet ,,Maximas” vaina netika konstatéta.?
2.4.7. Parmainas uznémuma

Uzreiz péc sabiedribas saSutumu izraisijusas preses konferences, ,,Maxima Latvija”
vaditajs un valdes loceklis Gintars Jasinskis tika atbrivots no amata ,,par nepienemami paustu

viedokli”.

Péc ,,Zolitudes tragédijas” tika pilniba partraukta ,,Maxima” reklamu parraidiSana
televizija un publicéSana citos medijos. Tika nonemts ilggad€jais uznémuma sauklis Latvija —

»Par visu padomats”.

Saja gadijuma ,,Zolitiides traggédija” patiesam kalpoja par parmainu katalizatoru
»Maxima” uzn€muma uzvediba. Saprotot nepiecieSamibu uzlabot uzn€muma telu, ,,Maxima”
vadiba izléma atteikties no mérka 2014. gada uzlabot finanSu raditajus, un ta vieta istenot
izstradato ,,Parmainu planu”. Saja plana ka prioritates tika noteiktas: riipes par darbiniekiem,
klientu un darbinieku drosiba, ka arT atbalsts ,,Zolitiides tragédija” cietuSajiem. ,,Parmainu
plana” uznémums kopuma investgja vairak neka 11 miljonus eiro, no tiem 2014. gada
kopuma 6,4 miljoni eiro tika iegulditi darbinieku atalgojuma palielinaSana un darba apstaklu

uzlaboSana, 1,7 miljoni eiro — €ku tehniska stavokla apsekoSana un pilnveidg, un vairak neka

! Maxima tapSanas stasts Latvija. Maxima.

2 Parlamentaras izmekléSanas komisijas par Latvijas valsts ricibu, izvértéjot 2013.gada 21.novembri Zolitide
notikusas tragédijas célonus, un turpmakajam darbibam, kas veiktas normativo aktu un valsts parvaldes un
pasvaldibu darbibas sakartosand, lai nepielautu lidzigu tragediju atkartoSanos, ka art par darbtbam minétas
tragédijas seku noversana galazinojums. Latvijas Vestnesis Nr. 220 (5538); 2015.
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900 tiikstosi eiro — ugunsdrosibas jautdjumu pilnveide un macibas.! 2015.gada ,,Parmainu
plans” partapa projekta ,,Viena komanda”, kura galvenie darbibas virzieni ir: efektiva darba
procesu parvaldiSana, uznémuma reputacijas stiprinasana, ka art uznémuma kulttras

veido$ana un darbinieku komandas saliedésana.?

2.4.8. PaSreiz€jais ,,Maxima” darbibas raksturojums

Sobrid ir pagajusi tris gadi kops ,,Zolitlides tragedijas”. Uznémuma apgrozijums
pakapeniski aug katru gadu, ka tas redzams zemak esos$aja attéla, un 2016.gada sasniedza
689.3 miljonus eiro, tomer salidzinajuma ar ,,Maxima Grupe” un ,,Rimi Latvia” ,,Maxima
Latvija” apgrozijums pieaug lénak — kamer ,,Maxima” p&d&jos gados apgrozijums palielinas

par aptuveni 1% gada, ,,Rimi” tas pieaug par aptuveni 6% gada, turklat pec 2013.gada

,,Rimi” ir apsteidzis ,,Maximu” apgrozijuma raditaju zina.
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2.1. att. Uznémumu apgrozijums 2012-2015, mlj. EUR
Avots: ,,Maxima Latvija”, ,,Rimi Latvia”

Sobrid ,,Maxima Latvija” ka nakamie attistibas mérki tiek min&ti: uznémuma attistibas
plana ievieSana, efektiva darba procesu parvaldiSana, reputacijas uzlaboSana un stiprinasana,
ka arT uznémuma kultiiras veidosana.* Ka savas galvenas vertibas ,,Maxima” uzsver

orientaciju uz klientu, darba un korporativas €tikas celSanu un darbinieku saliedétibu.

! Maxima tapSanas stasts Latvija. Maxima.

2 SIA ,,Maxima Latvija” aizvadijusi stabilu 2014.gadu; Parmainu plana iegulditi 11 miljoni eiro. Maxima,
30.07.2015.

3 Uznémuma ,,Maxima” un uzpémuma ,,Rimi” materiali.

4 Maxima 2015.gada parskats. Maxima, 2016. 17.Ipp.
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2015.gada tika ieviests jauns organizacijas sauklis ,,Lai neka netriiktu”, kura pamata ir
»Maxima” solfjums patérétajiem — ,,M&s Jums palidzam riip&ties par savu gimeni, piedavajot

erti iegadaties preces, neparmaksajot par tam”.!

Kops 2013.g. novembra ir tikusi izstradata jauna korporativas atbildibas stratégija, kam
dots nosaukums ,,Atbildigi par ritdienu”. Stratégijas pamata ir sesi uznémuma darbibas
virzieni®:

1. Rapes par darbiniekiem — 2015.gada raditais plans ,,Viena komanda” paredz dazadu
papildus labumu snieg$anu darbiniekiem, pieméram, davanas darbiniekiem vai vinu
bérniem svétkos, bezmaksas pusdienas, dienesta viesnica, stipendijas un ekskursijas
darbinieku b&rniem — teicamniekiem, pabalsts tuvinieka zaudésanas gadijuma u.tml.

2. Atbalsts Latvijas gimeném ,,AugoSai Latvijai”, lai veicinatu Latvijas maznodro§inato
gimenu labklajibu, motivétu Latvijas bérnus un jaunieSus uz izaugsmi un attistibu, ka ari
raditu gimeném draudzigu vidi un értu iepirksanos. Sis programmas ietvaros Tpasi jaizcel
sadarbiba ar Ziedot.lv un aicindjumi atbalstit bernu rehabilitacijas centru ,,Poga”. Sis
atbalsta akcijas reklamas tikusas izvietotas uz vides objektiem pils€tvide, veikalos,
uznémuma veidotajos un publicétajos materialos, ka ari citos plassazinas lidzeklos. ST
virziena ietvaros pie ,,Maxima” veikaliem izveidotas gimenu autostavvietas, lielakajos
veikalos pieejamas Tpasas kases gimen&m ar b&érniem, un ir tikusi izveidota arT atbalsta
programma jaunajiem vecakiem, piedavajot tiem ipasas prieksrocibas mazuliem
paredzeétam precém. Jau vairakus gadus tiek organizéts konkurss ,,Maksimalisti” individu,
gimenes vai kolektiva paSizaugsmes un sasniegumu veicinasanai, tapat ari ,,Maxima”
iesaistas jaunieSu nodarbinatibas uzlaboSanas pasakumos, sadarbiba ar Nodarbinatibas
valsts agentiiru vasaras nodarbinot nepilngadigus jaunieSos. Visbeidzot, ,,Maxima” arl
atbalsta tadus labdaribas projektus ka ,,Palidzi triicigiem mazuliem”, ,,DroSais apmetnis”,
ka arT ,,Maxima” ir Bérnu kliniskas universitates slimnicas Vecaku majas patrons un
apmaksa tas ikménesa uzturéSanas izmaksas.

3. Atbalsts vietejam kopienam un organizacijam, kas paredz atbalstu organizacijam, kas
ripgjas par Latvijas maznodroS§inatajam sabiedribas grupam un gimeném ar b&rniem,
iniciativam, kuru mérkis ir bérnu talantu attistiSana, esoSo zinasanu papildinaSana un
jaunu zinasanu smelSanas, ka ar1 organizacijam, kas rtip€jas par cilvéku drosibu,

pieméram, ,,Ghetto Games”, ,,Savai skolai”, ,,Esi gaismas vest-nesis!” u.c.

Y Par uzpemumu,Maxima.
2 Par uzpemumu,Maxima.
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4. Godigas partneribas veicinaSanas ietvaros ir tikusi izstradati uznémuma noteikumi un
vadlinijas komunikacija ar sadarbibas partneriem.

5. Veseliga dzivesveida virziena ietvaros ,,Maxima Latvija” atbalsta aktiva dzivesveida
kustibu ,,Maratoni.lv”’, uznémuma darbinieki piedalas Rigas maratona un ,,Maxima”
rikotajas sporta spélés, ka arT ,,Maxima Latvija” biroja kopa ar ,,Valsts asinsdonoru
centru” tiek organiz€tas asins donoru dienas.

6. Rupes par vidi, lai samazinatu uznémuma ekologisko p&du Latvija un mudinatu
sabiedribu bit videi draudzigakai. So pasakumu vidi ir uznémuma darbinieku
piedaliSanas ,,Lielaja talka”, velosipedu novietnu izvietoSana pie veikaliem, atkritumu
skiro$ana ,,Maximas” biroja, ka arT atkritumu Skiro$anas konteineru izvietosana pie

veikaliem.

Kopuma ar1 ,,Maxima” komunikacija ir kluvusi atvértaka sabiedribai un tas darbibu var
uzskatit par ,,caurspidigaku” neka iepriekS. Uznémuma atbildigas darbibas virzienus nosaka
,Uznémgjdarbibas &tikas kodekss”, kura aprakstits, ka tiek veidotas darijumu attiecibas un
ieveroti uzvedibas standarti saskarsmé ar darbiniekiem, klientiem, partneriem, piegadatajiem,
valsts varas un citam institiicijam, ka ari sabiedribu. Saja kodeksa ,,Maxima” ari apliecina

uznémuma darbibas orienté$anos uz klientiem un vinu vélmém.*

2016.gada ,,Maxima Latvija” sava attistibas redz€juma 1pasi uzsveéra nepiecieSamibu
stiprinat produktu un pakalpojumu kvalitati, turpmaku veikalu tikla attistibu, ieprieks atverto
veikalu rekonstrué$anu un inovaciju liderpoziciju saglabasanu, turpinot ieviest

pasapkalposanas kases.?
2.4.9. ,Maxima” reputacija

Uznémuma ,,DDB Brand Capital” veidotaja Milétako zimolu saraksta® , Maxima”
paslaik ierindojas astotaja vieta, tas ,,milétaju” ipatsvaram sasniedzot 18.8%, kamer tas
galvenais konkurents — zimols ,,Rimi”, kura milétaju ipatsvars sasniedz 21.5%, atrodas
sestaja vieta. Zimola vertibu $aja topa veido zimolam lojalo patérétaju skaits sabiedriba, ko
mera divi raditaji — planota iegade un emocionala piesaiste. Aplikojot detaliz&tak tris
public€tos lojalitati ietekméjoSos faktorus — unikalitati, kvalitati un izdevigumu — atklajas, ka,
lai gan ,,Maxima” parspgj ,,Rimi” izdeviguma raditaja par gandriz 20 procentpunktiem, ta
butiski atpaliek kvalitates novert€juma, proti — kamer ,,Rimi” par kvalitativu nosaukuso

patsvars ir 32.3%, ,,Maxima” par kvalitativu atzist tikai 9.4% cilvéku. Kopgjie zZimolu

Y Par uzpemumu,Maxima.
2 Maxima 2015.gada parskats. Maxima, 2016.
3 ,DDB Hub” Latvijas Milétako Zimolu tops.
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raditaji, kas redzami zemak esosSaja diagramma, norada uz strauju ,,Maxima” lojalo
iedzivotaju skaita kritumu p&c 2013.gada, 1pasi organizacijas kvalitates noveértgjuma, kas
»Maximai” ir zemaks neka nozarei kopuma. Taja pasa laika Baltijas valstu dati apliecina, ka
,,Maxima” milétaju ipatsvars péc Zolitudes tragédijas, 2014.gada, samazinajas tikai par trim
procentpunktiem — no 33% 2013.gada lidz 30% 2014.gada, bet 2015.gada atkal atgriezas
2013.gada Itment.

Milétaju Tpatsvars,%
35
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2.2 att. Uznémuma milétaju ipatsvars Latvija, 2008-2016
Avots: Miletako zimolu tops

2016.gada Latvijas iedzivotaju aptauja tika ar1 ieklauts jautajums ,,Vai, Jsuprat, $is
zimols ir videi draudzigs?”, tadgjadi izveidojot atsevisku Latvijas Zalako zimolu topu. Saja
saraksta ,,Maxima” ienem tikai 201. vietu, un to par videi draudzigu uzskatija vien 5%
respondentu, kameér ,,Rimi” ierindojas 60.vieta, un to par videi draudzigu uzskatija 7.2%
aptaujato. Salidzinajumam arT japiebilst, ka saraksta pirmaja vieta ierindotais zZimols sanéma

15.6% apstiprino$u atbilzu.!

Jau ieprieks pieminétaja SIA ,,Idea Group” pétijuma ,,Meaningful brands” tika
noskaidrots, ka zimola ,,Rimi” pazusana no tirgus uztrauktu 69%, bet ,,Maxima” — 57%
Latvijas iedzivotaju.? ,,Rimi” ari ir atzits par patérétajiem nozimigako zimolu tiesi
mazumtirdzniecibas Iimeni un liela dala patérétaju (salidzinajuma ar citiem zimoliem) ir
gatavi kopuma maksat I1dz pat 10% vairak par ,,Rimi” sniegto iepirkSanas pieredzi. Ar1,,JCA
Gruppen”, salidzinot ,,Rimi” un ,,Maxima” zimolu popularitati laika posma no 2012. lidz
2014.g., noradijusi, ka ,,Maxima” zimola reputacija Latvija sartk (pret&ji ,,Rimi” zimolam,

kura popularitate turpina pieaugt). Saja parskata redzams, ka ,,Maxima” reputacija batiski

1, .DDB Hub” Latvijas Milétako Zimolu tops.
2 Idea Group” pétijums ,,Meaningful brands”, 2013, 17.Ipp.
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kritas péc 2013.gada.! Jaatzist, ka $aja vertéjuma, lai gan ta atpaliek no ,,Rimi”, arT ,,Maxima”
atrodas loti spgcigo zimolu grupa tapat ka ,,Rimi”. Sis ,,JICA Gruppen” méritais indekss
norada, ka patéretaji lielaku prieksroku dos ,,Rimi”, to rekomend@s citiem, ka ar1 biis gatavi
vairak maksat par ,,Rimi” piedavajumu un meérot talakas distances, lai apmekl€tu tiesi So
veikalu, biezak neka veiktu §is pasas darbibas attieciba uz ,,Maxima” veikaliem.?
Salidzinajumam — Igaunija patérétaju atticksme pret ,,Maxima” ir tada pati ka pret ,,Rimi”, bet
Lietuva paterétaji ,,Maxima” vert€ krietni augstak neka pargjos mazumtirdzniecibas tirgotajus.
Lietuva ,,Maxima” noveért€jums ir divas reizes augstaks neka tas konkurentiem un pakapeniski

vél turpina palielinaties.

Uznémuma ,,Nords Porter Novelli” veiktaja reputacijas reitingu pétijuma Baltija, ko tas
publicé ka Uzpémumu Reputaciju topu®, ,,Maxima” ienem tikai 147.vietu ar reputacijas
indeksu -9,08, kamér ,,Rimi” — 24.vietu ar indeksu 25,74. Sis tops tiek veidots, apvienojot
iedzivotaju un uznéméju vert&jumus astonos reputacijas raditajos: laba reputacija, produkti un
pakalpojumi, darba devgja t€ls, sazina ar sabiedribu (korporativa komunikacija), nakotnes
orientacija, sociala atbildiba, atbildiba pret vidi un eksporta potencials. Indekss 25 punkti un
vairak norada uz loti labu reputaciju, 25-15 punkti — laba reputacija, 15-0 punkti —
uznémumam par reputaciju biitu jaripéjas vairak, bet 0 punkti un zemak — slikta reputacija.
Tedzivotaju vértéjuma pagajusaja gada ,,Maxima” ienéma 144.vietu, bet , Rimi” — 25.vietu. So
abu uzn€mumu reputacijas indeksa izmainas laika posma no 2012. Iidz 2016.gadam
(reputacijas indeksa vertibas 2013.gada netika publicétas) attelotas 2.3.att€la. Kopuma gan
»Maxima”, gan ,,Rimi” reputacijas ir pasliktinajusas, tomér ,,Rimi” aizvien atrodas
uznémumu grupa ar loti labu reputaciju, kameér ,,Maxima” piedzivojusi loti strauju reputacijas
indeksa kritumu, 1pasi 2015.gada, kad tas reputacijas indekss uzradija negativu vertibu, kaut

arT ieprieks ,,Maxima” reputacija bija laba.

LICA Gruppen. Growing a strong stable operation in the Baltics, 2014. 17.Ipp.
2 |CA Gruppen. Growing a strong stable operation in the Baltics, 2014. 17.Ipp.
3 Nords Porter Novelli” Uznémumu Reputacijas tops.
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Avots: Nords Porter Novelli

Lai gan mazaka meéra neka ,,Maximai”, uzneémuma ,,Rimi” reputacijas pasliktinaSanas
pec 2013.gada, ka ar1 kop€jais mazumtirdzniecibas nozares uznémumu reputacijas raditajs
norada uz darba sakuma minéto ,,kopienas reputacijas problému”, t.i., viena uznp€muma
reputacijas kriSanas kada negativa notikuma iespaida var pasliktinat art tam lidzigu kompaniju
reputacijas. Saja gadijuma pedgjo gadu laika ir pasliktinajusies gan ,,Maxima” vislidzigaka

uznémuma ,,Rimi”, gan ar1 visas nozares reputacija.

Lai pilnvertigak varétu novertét uznémuma reputacijas ietekmi uz pircéju uzvedibu,
pienemot, ka to var noverot péc uzn€mumu apgrozijuma gada laika, tika konstruétas
korelaciju diagrammas (skatit 2.4. un 2.5. attélu) un tam pievienotas tendences linijas, kas bija
polinomialas. Izmantojot ,,Maxima” un ,,Rimi” uzraditos apgrozijuma datus par laika posmu
no 2011. lidz 2016.gadam, ka ar1 Uzn€mumu reputacijas indeksa vértibu, koordinatu plakné
tika atlikti punkti, kas vienlaikus parada Uznémuma reputacijas indeksa vertibu un uznémuma
apgrozijuma gada procentualo izmainu. Korelacijas koeficients (r) ir 0,924 un vérojama

nozimiga korelacija starp abiem raditajiem.
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Avots: Maxima, Rimi , Uznémumu reputacijas tops dati

Aplikojot iesp&jamo korelaciju starp uzn@émuma apgrozijuma gada procentualo izmainu
un Uzp@muma reputacijas indeksa vértibas izmainu (konkréta gada raditajs attieciba pret
ieprieks¢ja gada raditaju), dati rada, ka ta ir loti spéciga (korelacijas koeficients 0.997). Tas
nozimé, ka jo straujak kapis uzn€muma reputacijas indekss gada laika, jo lielaks kapums tiek
noverots uznémuma apgrozijumam un pretéji — jo straujak kritis uznémuma reputacijas

indekss gada laika, jo zemaks kapums tiek novérots uznémuma apgrozijumam.
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2.5. att. Uznémuma reputacijas indeksa vertibas izmainas un apgrozijuma izmainas pret iepr.
gadu %, 2011-2016

Avots: Maxima, Rimi , Uznémumu reputacijas tops dati
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2.4.10. Kopsavilkums

Lidz Zolitudes tragédijai 2013.gada beigas ,,Maxima” piedzivoja strauju izaugsmi
apgrozijuma un pelnas picauguma zina, tas noveértgjums sabiedriba pieauga, tomeér uznémuma
vadiba koncentr&jas galvenokart uz finansu raditaju uzlaboSanu. Sastopoties ar nopietnu
korporativo krizi, uznp€mumam triika detalizeti izstradata ricibas plana, un biitiska kliida bija
sakotngja komunikacija ar sabiedribu méginat noliegt savu atbildibu un paust nepatiesu
informaciju, uzn€mums ari izvairijas no atbilzu sniegSanas uz zurnalistu jautajumiem un
nesniedza komentarus par jau sakuma pienemtajiem lémumiem. Neapmierinati ar §adu
kompanijas reakciju, paterétaji noléma uzsakt boikotu, kura d€] uzreiz peéc nelaimes
,»Maximas” apmeklétaju skaits un, lidz ar to, arT pelna un apgrozijums samazinajas, tacu jau
gadu velak galvenokart veikala piedavata zemaka cenu Iimena iespaida lielaka dala pirc&ju
atgriezas. Pec 2013.gada korporativas krizes ir kritusies ,,Maxima” uznémuma reputacija. Lai
to uzlabotu, ,,Maxima” ir izstradajusi korporativas socialas atbildibas stratégiju un lielu
uzsvaru liek uz parmainu ievieSanu uzn€muma ieksieng, ka art dazadu sabiedribai nozimigu
projektu atbalstiSanu, tau sabiedribas uzticibas atgiSanai nepiecieSams ilgaks laiks, proti,
kamér nav pabeigta ar tragédiju saistita tiesvediba, medijos regulari tiek publicéta informacija
par ,,Zolitides” jeb ,,Maxima tragédiju”, tad€jadi vienmer pieminot uznémuma vardu un
iesp&jams radot cilvékos negativas asociacijas, bez tam, bez tiesas sprieduma nav art pilniba

skaidra ,,Maxima” uznémuma atbildiba notikusaja.
2.5.  Secinajumi

Sastopoties ar korporativo krizi, uznémumiem jaspéj savlaicigi reagét un sava
komunikacija p&c iesp&jas jamégina noveérst Vargja un Vajadzgja spriedumus, taja pasa laika
neslépjot informaciju. Sabiedriba tiek noverteta lidzjutiga un cienpilna attieksme, kompanijas
izteikta noZe€la par notikuSo, bet uzn€muma centieni novelt vainu uz citiem var izraisit
negativu patérétaju reakciju. NepiecieSams jau laikus — pirms notiek krize — izstradat krizes
komunikacijas vadibas planu, kura tiktu noteikti par sazinu atbildigie uznémuma darbinieki,

ka ar1 pargjo darbinieku pienakumi un ricibas plans.

Latvija patérétajiem uzn€émumu reputacija ir svariga, tomer citi faktori, pienemot
lémumu par iepirkSanos, ir nozimigaki, Tpasi precu cenas un veikalu atraSanas vieta. Boikotu
kustiba Latvija nav izteikta, un boikots pret kompaniju tiek salidzinosi atri partraukts un
pircgji atgriezas pie agrakajiem iepirkSanas paradumiem.

Uznémuma reputacijai ir svariga nozime uz uznémumu. Lai gan uznémums ar sliktu
reputaciju ir spejigs uzlabot savus finanSu raditajus, 1pasi, ja tas ir svarigs konkréta tirgus
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dalibnieks, tomér autores veikta situacijas analize liecina, ka slikta reputacija var kavéet
uznémuma izaugsmi, to padarot [énaku. Cilvéki no kompanijam sagaida iesaistiSanos
sabiedribas labklajibas uzlabosSana, tap&c pievérsanas korporativas socialas stratégijas

izstradasanai un 1stenoSanai misdienas ir likumsakariga uznémumu uzvediba.

P&tijuma noveéroto uznémumu reputacija korele ar to apgrozijumu izmainam gada laika.
Proti, jo straujak kapis uznémuma reputacijas indekss gada laika, jo lielaks kapums tiek
noverots uznémuma apgrozijumam un pretgji — jo straujak kritis uzn€muma reputacijas
indekss gada laika, jo zemaks kapums tiek novérots uznémuma apgrozijumam.

Izvirzita Hipoteze 2, ka uznémuma reputaciju negativi ietekméjosa notikuma iespaida
samazinasies konkrétas kompanijas precu vai pakalpojumu paterins tika dal&ji apstiprinata, jo
korporativa krizes iespaida apskatita uzn€muma apgrozijuma samazinajums bija Tslaicigs.

Tacu gada laika apgrozijums atkal sasniedza ieprieks€jos raditajus un kopuma turpina pieaugt.
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3. PATERETAJU APTAUJA

3.1.  Aptaujas rezultatu apkopojums

Lai uzzinatu, cik liela nozime ir uzn@muma reputacijai, patérétajiem veicot izveli, un
faktoriem, kas ietekmg cilvéku uztveri par uznémuma reputaciju studentu vida Latvija, tika
izveidota aptaujas anketa, kas elektroniska veida tika nosutita aptaujas dalibniekiem. Aptauja
sastavgja no divam dalam, kur pirma aptaujas dala tika veidota péc ,,Weber Shandwick” un
»KRC Research” 2012. un 2016. gada publicéto starptautisko petijumu parauga, savukart
otraja aptaujas dala tika ieklauts divu reputacijas zina atskirigu uzn€mumu apraksts, kam
sekoja dazi jautajumi. Sada pieeja tika izvéléta, lai pilnigak saprastu patérétaju veiktas izvéles

motivus. Aptaujas anketas paraugs pievienots 1.pielikuma.

Kopuma tika sanemtas 148 aizpilditas aptaujas anketas. Aptaujas dalibnieki bija
studenti no dazadam Latvijas Universitates fakultatém, vidgjais dalibnieku vecums bija 25
gadi, 76% no dalibniekiem bija sievietes, bet 24% — virieSi. Turpmak teksta, ja nav noradits

citadi, diagrammas att€loto datu avots ir Saja pétijuma iegttie dati.

Aptaujas rezultati rada, ka 75% respondentu uzskata, ka patérétaju viedokli diezgan
bitiski vai butiski ietekmé uznémumus (salidzinajumam — ,,Weber Shandwick” un ,,KRC
Research” 2016. gada pétijuma $adu uzskatu pauda 86% paterétaju), 21,6 % uzskata, ka
patérétaju viedoklis ietekme uznémumus, tacu nebiitiski, un tikai 3,4% atbildgja, ka paterétaju
viedokli nemaz neietekmé uznémumus. Parliecinosi lielaka dala studentu jeb 80,4% doma, ka
patérétaji miisdienas var ietekmét kompanijas, daloties ar informaciju par konkrétu
uznémumu ar citiem cilvékiem (skatit 3.1. att€lu). Vairak neka puse uzskata, ka paterétaju
ietekme var izpausties, noveértgjot un uzrakstot atsauksmi par kompaniju atsauksmju sadalas
(64,2%), un perkot vai boikotgjot konkréetas preces vai pakalpojumus (54,1%), savukart
28,4% respondentu atbild€ja, ka pirc€ji var ietekmét uzp€mumu, nostitot tam zinu, vestuli vai
elektronisko véstuli. Atskiriba no ,,Weber Shandwick” 2016. gada pétijuma Latvijas studenti
vairak uzsveéra daliSanas ar informaciju par konkrétu uzn€mumu ar apkartgjiem nozimi, tatu
bija skeptiskaki par personigas sazinasanas ar uzn€mumu veéstulu veida spgju ietekmét

uznemumus.
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Kada veida, JUsuprat, patéréetaji musdienas var ietekmét kompanijas?

Daloties ar informaciju par kompaniju ar citiem
o pen R 80,4%

cilvékiem

Noveértéjot un uzrakstot atsauksmi par kompaniju
: ° P I /2%

atsauksmju sadala

Pérkot vai boikotéjot konkrétas preces vai
N 54,1%

pakalpojumus
Nosdtot zinu, véstuli vai elektronisko véstuli kompanijai || N NN 28,4%

Es uzskatu, ka patérétaji nevar ietekmét kompanijas un o
to veiktas darbibas . >/4%
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3.1. att. Atbilzu sadalijums uz jautajumu ,,Kada veida, Jusuprat, pateretaji miasdienas var
ietekmét kompanijas?”

Aptauja liecina, ka cilveki aizvien biezak vélas zinat, kas razojis vinu izveleétas preces.
51% aptaujato atzina, ka Sobrid biezak neka agrak lasa produktu etiketes, lai uzzinatu preces
razotaju. Tas ir par pieciem procentpunktiem vairak neka ,,Weber Shandwick™ 2016. gada
pétTjuma rezultatos konstatgtais.! Situacijas, kad nav skaidri saprotams uznémums, kas razojis
preci, 46% respondentu jutas aizkaitinati, savukart 41% cilvéku $ada gadijuma vilcinas pirkt
preces. 39% respondentu apstiprinaja, ka aizvien biezak mégina pirkt preces, kuras razojis
uzneémums, kas atbalsta viet€jas kopienas un riip&jas par vidi, taja pasa laika 36% — sadam
apgalvojumam nepiekrita vai drizak nepiekrita. 39% aptaujato piekrita vai drizak piekrita
apgalvojumam, ka aizvien biezak veic izpéti, lai uzzinatu vairak par uznémumiem, kas razo
preces, ko vini peérk, tomer $aja apgalvojuma vairak bija to, kas §im apgalvojumam nepiekrita
vai drizak nepiekrita — 54%. Kopuma Sie raditaji ir lidzigi ,, Weber Shandwick” 2012. gada
aptauja iegiitajiem rezultatiem Amerikas Savienotajas Valstis un Lielbritanija.? Uz
apgalvojumiem piekritosi atbild€juso skaits attelots 3.2. att€la, kur autores iegtitajiem

raditajiem salidzinajumam pievienoti ar1 dati no Lielbritanijas.

1 The Company behind the Brand I1: In Goodness We Trust. Weber Shandwick & KRC Research, 2016. 7.Ipp.
2 The company behind the brand: in reputation we trust. Weber Shandwick & KRC Research, 2012. 9.lpp.
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Izvéloties preci vai pakalpojumu, pateréetaji piekrit, ka...

% respondentu, kas piekrit vai drizak piekrit apgalvojumam
Es aizvien biezak veicu izpéti, lai uzzinatu vairak par 33%
uznémumiem, kas razo preces, ko es pérku

39%

Es vilcinos pirkt preces, kad nav skaidrs uznémums, kas
tas izgatavojis

38%
41%

Es jatos aizkaitinats, kad nav skaidri saprotams
uznémums, kas razojis preci

49%
46%

Es aizvien biezak méginu pirkt preces, kuras razojis
uznémumes, kas atbalsta vietéjas kopienas un ripéjas... 39%

44%

Es aizvien biezak lasu produktu etiketes, lai zinatu, kads
uznémums razojis manis izvéléto preci

48%
51%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Avots: Autores iegitie dati, ,,Weber Shandwick” H Lielbritanija M Latvija

3.2. att. Atbilzu sadalijums

No aptaujas datiem secinams arT, ka, iegadajoties preces vai pakalpojumus, uzn€muma
reputacija cilvékiem ir svariga. Jautajuma ,,Pienemot I€mumu, vai iegadaties konkrétu preci
vai pakalpojumu, cik svariga Jums ir uzn@muma reputacija, kas razo vai piedava So preci vai
pakalpojumu?” 82% respondentu atzina, ka uznémuma reputacija ietekmé vinu izvéles, no
tiem 27% reputaciju nosauca par loti svarigu, bet tikai 1,4% — par vissvarigako faktoru,
pienemot lémumus. Par sev mazsvarigu faktoru, iegadajoties preces vai pakalpojumus,
uzn@muma reputaciju uzskatija 16,2%, bet jebkadu tas ietekmi noliedza 2% aptaujato. Atbilzu

sadalfjums redzams zemak esoSaja attéla.

1,4% 1 2%

m Nav svariga
®m Mazsvariga
= Vidéji svariga
m | oti svariga

= Vissvarigakais faktors

3.3. att. Cik svariga pateretajiem ir uznémuma reputacija, kas raZo vai piedava preci vai
pakalpojumu, pienemot léemumu, vai iegadaties konkrétu preci vai pakalpojumu.

Taja pasa laika uz to, ka kompanijas reputacija nav noteicosais faktors, norada tas, ka
43% paterétaju tomer turpinatu pirkt sev ttkamu un iecienitu preci pat tad, ja uzzinatu, ka So
preci razojis uznémums, kas viniem nepatik. Gandriz treSdala respondentu sacija, ka mekletu
informaciju, lai uzzinatu par citam uznémuma razotajam precém, bet 27% — atzina, ka tas

liktu viniem just pozitivaku attieksmi pret uzn€émumam. 21% cilvéku partrauktu pirkt
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iecienttu preci, ja atklatos, ka ta razotajs ir viniem netikams uznémums (tas ir divas reizes
mazak neka tie, kas turpinatu pirkt preci), bet 11,5% turpmak justu negativaku attieksmi pret
So preci. Tas norada, ka prece un tas ipasibas patérétajiem ir svarigakas neka tas razotajs.
Atbilzu sadalijums $aja jautajuma detalizetak apskatams 3.4.att€la. 95% respondentu atbildot
izvelgjas kadu no piedavatajiem atbilZzu variantiem, savukart 5% noradija citas atbildes — tajas
mingts, pieméram, jau autores izteiktais pienémumus, ka kadam patérétajam galvenais ir
prece un slikta uzneémuma reputacija nepiespiedis vinu atteikties no iecienita produkta. Kads
cits atbildgjis, ka vina riciba biitu atkariga no iemesliem, kap&c konkrétais uzn€mums nepatik
un preces ST persona partrauktu pirkt tada gadijuma, ja organizacija tai biitu netikama moralu
un &tisku apsvérumu del. Interesanti, ka par pieméru, $is respondents mingja tiesi ,,Maximu”,
apgalvojot — ,,veikalu tikla Maxima neiepérkos, jo vaditaja atticksme p&c nelaimes gadijuma,
kur cilveki gaja boja, skita necienas pilna”. Kads aptaujas dalibnieks arf noradija, ka tpasi
neuzticas lielajam kompanijam, kas, vinaprat, darbojas neetiskak neka mazie uznémumi.
Salidzinot ar ,,Weber Shandwick” 2016.gada aptaujas datiem, $aja jautajuma veérojamas
butiskas atskiribas, proti, taja paterétaji noradija, ka turpinatu pirkt preci tikai 23% gadijumu,

un gandriz divas reizes biezak neka Latvija, t.i., 39% gadijumu partrauktu pirkt $o preci.!

Ka Jas rikotos, uzzinot, ka Jlsu iecienttu preci raZzojis uznémums, kas Jums
nepatik?
Cits I 5,4%
levietotu komentaru interneta par preci vai uznémumu R 4,7%
Negativi izteiktos par preci vai uznémumu sazina ar... B 1,4%
Aicinatu citus cilvékus nepirkt So preci H 2,0%
Dalttos ar informaciju par So uznémumu I 6,1%
Turpinatu pirkt So preci I 42,6%
Mainitu viedokli un justu negativaku attieksmi pret... I 11,5%
Mainttu viedokli un justu pozitivaku attieksmi pret... I 27,0%
Meklétu informaciju, lai uzzinatu, kadas vél citas... I 20,7%

Partrauktu pirkt So preci GG 20,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

3.4. att. AtbilZu sadalijums uz jautajumu ,,Ka Jus rikotos, uzzinot, ka Juisu iecienitu preci raZojis
uznémums, kas Jums nepatik?”, %

Pateretaji seko 1idzi kompaniju uzvedibai un vinus ietekmé ne tikai citu cilveku
viedokli, bet arT uznémumu atbildes reakcija uz situacijam un problémam, ar kuram ta
saskaras — to par vissvarigako faktoru, veidojot attieksmi par konkrétu uznémumu,
respondenti atzina biezak neka citus faktorus. Kopuma par zinama mera nozimigiem

faktoriem (nosaucot tos par vidgji svarigiem, loti svarigiem vai par vissvarigako faktoru), ka

! The Company behind the Brand II: In Goodness We Trust. Weber Shandwick & KRC Research, 2016. 16.Ipp.
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tas redzams zemak esoSaja attéla, aptaujatie visbiezak atzina draugu, gimenes loceklu vai
kolégu pausto viedokli par uznémumu, kas bija par desmit procentpunktiem vairak neka
»Weber Shandwick” veiktaja aptauja, attiecigi, 90,1% un 81%. Tapat svariga, sava
novértejuma veidosana par konkrétu organizaciju, cilvékiem ir uzn€mumu atbildes reakcija uz
situacijam un problémam, ar kuram ta saskaras uznémumu, uznémuma darbinieku paustais
viedoklis, kas Latvijas paterétajiem ir par pieciem procentpunktiem biitiskaks neka ,,Weber
Shandwick” aptaujatajiem patérétajiem citviet pasaul€, un ekspertu viedoklis. Interneta
komunikacijas ietekmi apstiprina dati, ka atsauksmes interneta, uzn€émumu majas lapas, ka ar1
interneta mekl€taju programmas butiski ietekmé attiecigi 79,7%, 79,1% un 67,6%
respondentu attieksmi pret uzne@mumu. Par nozimigam Latvijas patérétaji sauc art zinas un
mediju izplatito informaciju (68,9%), uzn€émuma komunikaciju socialajos tiklos (66,2%),
uznémuma reklamas (60,1%), ka arT kompaniju vaditaju publisko komunikaciju (54,7%). Lai
gan kopuma visus faktorus vairak neka puse aptaujato atzina par svarigiem, veidojot savu
attieksmi par konkrétu uznémumu, salidzinajuma ar pargjiem faktoriem organizaciju iegttie
apbalvojumi un augstas pozicijas dazados labako uznémumu sarakstos visbiezak tika atzits

par faktoru, kas nemaz neietekmé paterétaju attieksmi.

Cik svarigi zemak minétie faktori ir patérétajiem, veidojot attieksmi par
konkrétiem uznémumiem?
% respondentu, kas atzist faktoru par batisku vai Joti batisku
Draugu, gimenes loceklu, kolégu paustais... I 00,1%
Uznémuma atbildes reakcija uz situacijam un... I  32,4%
Uznémuma darbinieku paustais viedoklis I 81,1%
Ekspertu viedoklis I 79,7%
Atsauksmes interneta IIIIEEEEEEEEEENN—————— 79,7%
Uznémuma majas lapa I 79,1%
Zinas, mediju izplatita informacija I  63,9%
Interneta meklétaju rezultati I 67,6%
Uznémuma komunikacija socialajos tiklos I  66,2%
Uznémuma reklamas I 60,1%
Uznémuma vaditaju komunikacija I 54,7%
legUtie apbalvojumi un vietas topos GGG 54,1%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

3.5. att. AtbilZu sadalijums uz jautajumu ,,Cik svarigi zemak minétie faktori ir pateretajiem,
veidojot attieksmi par konkrétiem uznémumiem?” %

legttie aptaujas rezultati arT liecina, ka paterétaji dalas ar informaciju par uznémumu ar
citiem. Visbiezak, ka tas atspogulots 3.6. attela, cilveki dalas ar savu viedokli par kadas preces
un pakalpojumu kvalitati (77,7%), ka ar1 apspriez uznémumu klientu apkalposanas kvalitati

(63,5%). Lai gan mazak, tomér biezi vai regulari, paterétaji citus informé ari par savu viedokli
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par uzp€mumu kopuma, ta reputaciju, labiem darbiem, ko kads uznémums veic, uznémuma
attieksmi pret darbiniekiem, skandalus un parkapumus konkréta kompanija vai to, cik kopuma
godigi un &tiski ir konkréti uznémumi. Tikai 3,4% patérétaju apgalvoja, ka neizplata
informaciju un neapspriez nevienu no atbilzu variantos minétajiem kompaniju darbibas
aspektiem. Sarindojot t€mas, kas visbiezak tiek apspriestas patérétaju vidi, autore secina, ka
to seciba parsvara sakrit ar ,, Weber Shandwick” 2012.gada aptaujas rezultatiem.! Divi
popularakie ar uzn@mumiem saistitie temati Latvija bija katrs par aptuveni astoniem
procentpunktiem biezak apspriesti neka citur pasaul€, savukart Latvijas patérétaji krietni retak
neka starptautiskaja petijuma konstatéts apspriez uznémumu finansialo situaciju, attiecigi

8,8% un 33%.

Par kadam témam JUs bieZi vai regulari dalaties ar informaciju, apsprieZot tas
ar citiem?
JUsu viedoklis par nopirkto produktu vai... S 77, 7%
Konkréta uznémuma klientu apkalpo$anas... — ———sSSSS———— (3 ,5%
Viedoklis par uznémumu kopuma, tas reputaciju T —————— 32 1%
Zinas par labiem darbiem, ko konkréts... n-—_— ————— 23 4%
Ka konkréts uznémums izturas pret saviem... E—— ———————— )3 4%
Skandali vai parkapumi konkréta uznémuma —————— 27,7%
Cik godigi un étiski ir konkréti uznémumi T 27%
Konkrétu uznémumu majas lapas n—— 17,6%
Konkrétu uznémumu komunikacija socialajos... n— 17,6%
Ko uznémumi dara, lai aizsargatu vidi —— 15,5%
Konkréti uznémumu deri, vaditaji s 10,8%
Darbibas, ko konkréti uznémumi veic, lai... m—— 10,1%
Konkrétu uznémumu finansiala situacija s 8 8%
Neviens no minétajiem mm 34%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

3.6. att. AtbilZzu sadalijums %

Iepriek$gjiem jautajumiem sekojoSaja dala aptaujatajiem tika piedavati divu reputacijas
zina atSkirigu uznémumu apraksti, balstoties uz kuriem respondentiem bija jaatbild uz
nakamajiem jautajumiem. Uznémumu apraksti ar nodomu tika veidoti ta, lai atSkirtos tikai
minéto uzn€mumu reputacijas, abi uznémumi darbojas viena un taja pasa nozaré un
parstavniecibu skaita zina bija vienadi. Citi dati, ka finanSu situacija, konkréetas cenas, netika
sniegti.

Reputacijas stimuls tika radits, aprakstot uzneémumu ka vai nu izpalidzigu un sociali

atbildigu vieta, kur tas darbojas, vai vienaldzigu un sociali bezatbildigu. Par paraugu tika

izmantots Dina veiktaja pétfjuma? minétais uznémumu apraksts, taja izdarot vairakas izmainas

! The company behind the brand: in reputation we trust. Weber Shandwick & KRC Research, 2012. 14.Ipp.
2 Dean H. D., Consumer Reaction to Negative Publicity: Effects of Corporate Reputation, Response, and
Responsibility for a Crisis Even, The Journal of Business Communication, Vol. 41, No. 2, 2004. 199.-200.Ipp.
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(piem., pielagojot restoranu skaitu Latvijas tirgus situacijai). Uznémums ar labu reputaciju —

Uznémums A tika aprakstits $adi:

C = 1t =W

valst. Uzn€mums jau kops$ ta pirmsakumiem atbalsta viet€jas kopienas vietas, kur tas
darbojas. Pieméram, Uznémums A ziedo €500 gada stipendijam no katra funkciongjosa
restorana, novirzot naudu skolam, kuru parvaldes izvelas stipendiju saneémeéjus.
Uznémums arT atbalsta brivpratigas kustibas, kas darbojas sabiedribas laba, pieméram,

ziedojot bezmaksas pusdienu maltites labdaribas organizacijai "Dzivibas €diens".

Turpretim, uznémums ar sliktu reputaciju — Uznémums B tika aprakstits $adi:

_______

valstt. Uzn€mums pagatng ir reizi pa reizei licis vilties kopienu Iideriem vietas, kur tas
darbojas. Piem@ram, Uznémums B ir vairakkart sidzgjies tiesa par tam noteikto
nekustama TpaSuma nodokla apméru, apgalvojot, ka nodoklis ir parak augsts. Ipauma
nodokli tiek izmantoti vietgjo skolu atbalstam. Medijos ar1 vairakkart ir paradijusies
Uznemuma B darbinieku stasti par uznémuma veiktajiem parkapumiem un ta negtisku

izturéSanos pret darbiniekiem.

Janem vera, ka $aja gadijuma reputacija tiek ierobezota, nemot vera tikai socialas
atbildibas dimensiju, un ta neieklauj reputaciju par produkcijas kvalitati, inovacijam vai citam

iesp€jamam reputacijas sastavdalam.

Lai noskaidrotu, cik iedarbigs ir bijis reputacijas stimuls, pec iepaziSanas ar abiem
aprakstiem, respondentiem bija janoverte katra uznémuma reputacija péc Likerta skalas

intervala no 1 Iidz 5, kur 1 — slikta reputacija un 5 — laba reputacija.

Vairak neka puse respondentu jeb 54,1% noveértéja Uznémuma A reputaciju ar
visaugstako (5) vertejumu, 36,5% — pieskira novertéjumu 4, bet 9,5% — pieskira novertejumu
3. Vidgjais Uznémuma A reputacijas vert€jums Saja aptauja bija 4,45. Uzneémumu B lielaka
dala aptaujato jeb 45,3% novertgja ar 2; 28,4% — pieSkira novertejumu 1, savukart 23% —
pieskira novertgjumu 3.Vidgjais Uznémuma B reputacijas vertejums $aja aptauja bija 2,02. Ta
ka Uzpe€muma A reputacijas novert€jums vairak neka divas reizes parsniedz Uznémuma B

reputaciju, autore uzskata, ka reputacijas stimuls ir bijis veiksmigs.
P&c tam paterétajiem, balstoties tikai uz pieejamo informaciju, bija jaizvélas, kura no
diviem tirgus dalibniekiem piedavatajiem produktiem vini dotu prieksSroku. Vairak neka 95%

patérétaju, ka tas redzams sektoru diagramma (3.7. attéls), deva prieksroku Uznémuma A

produktiem.
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Izvéloties starp abiem uznémumiem, kura piedavatajiem produktiem Jis dotu

4.7% priekSroku?
2170

= Uznémuma A
produktiem

= Uznémuma B
produktiem

3.7. att. AtbilZzu sadalijums %

Lai uzzinatu, cik bitiska varetu biit uznémuma reputacija attieciba pret preces cenu,
respondentiem tika sniegta informacija, ka Uzn@muma A piedavatas cenas ir augstakas neka
Uznémumam B. Konkr&ta cena netika dota, ka arT netika minéts, cik liela ir §1 cenu starpiba.
Tas tika darfits tadél, ka katram individam ir sava uztvere un domas, kas ir liela vai kas maza
cenu atSkiriba, tadejadi art atbildot, aptaujas dalibnieki balstitos uz savu uztveri. Ka ar1
paredzot, ka atbildes vargtu bt — ,,atkarigs no ta, cik liela ir cenu starpiba”, tika ieviests
papildus variants. Péc $ada stimula, atbilzu sadalfjums mainijas, ka uzskatami paradits

3.8.attela.

Izvéloties starp abiem uznémumiem, kura piedavatajiem produktiem JUs dotu
prieksroku, nemot véra, ka Uznémums A cenu zina ir dargaks restorans neka
Uznémums B?

3,4%

= Uznémuma A produktiem jebkura
gadijuma

= Uznémuma A produktiem gadijuma,
ja cenu starpiba ir neliela, un
Uznémuma B produktiem gadijuma,
ja cenu starpiba ir pietiekami liela

= Uznémuma B produktiem jebkura
gadijuma

3.8. att. Atbilzu sadalijums %

Tikai 27% pat€retaju bija gatavi maksat jebkadu cenu starpibu un iegadaties uzn@muma
ar labaku reputaciju — Uznémuma A produktus, tikmér gandriz 70% aptaujatajiem cena ir
svarigaks faktors neka reputacija, vini biitu gatavi pirkt labakas reputacijas uznémuma

produktus, ja cenu atSkiriba, vinuprat, nebitu liela, tacu izveletos sliktakas reputacijas
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uznémuma produktus, ja cenu starpiba biitu pietieckami liela. Pat mazak aptaujato neka
sakotngji — 3,4% atbildgja, ka izvéletos Uznémuma B produktus. Autore to skaidro ar to, ka
iesp&jams, augstaka cena viniem vargja likt domat, ka produkta kvalitate biis labaka un vini
mainija viedokli.

Lai salidzinatu uzn@muma reputacijas un ta pieejamibas atraSanas vietas zina nozimi
tika uzdots $ads jautajums — ,,Izv€loties starp abiem uzn€émumiem, kura piedavatajiem
produktiem Juis dotu priekSroku, nemot véra, ka Uznémums B atrasanas vietas zina Jums ir
pieejamaks?”. Sis stimuls bija iedarbigaks par cenu atskiribam, proti, nu jau tikai 9%
respondentu dotu priekSroku Uznémuma B produktiem (skatit zemak esoSo att€lu). AtraSanas
vieta ka biitiska bija arT 68,2% aptaujas dalibnieku, kas atzina, ka dotu prieksroku
uznémumam ar labaku reputaciju, ja attalums starp abiem restoraniem biitu salidzinosi neliels,
tomer nebtu gatavi mérot lielu attalumu, tada gadijuma izvéloties uzneémumu ar sliktaku

reputaciju.

Izvéloties starp abiem uznémumiem, kura piedavatajiem produktiem Jus dotu
priekSroku, nemot véra, ka Uznémums B atrasanas vietas zina Jums ir pieejamaks?

Uznémuma A produktiem jebkura gadijuma

= Uznémuma A produktiem gadijuma, ja attalums starp
abiem restoraniem ir neliels, un Uznémuma B produktiem
gadijuma, ja attalums starp abiem restoraniem
ir pietiekami liels

Uznémuma B produktiem jebkura gadijuma

3.9. att. Atbilzu sadalijums %

3.2.  Secinajumi

Lielaka dala aptaujato Latvijas studentu atzist, ka uznémumu reputacijai ir svariga loma,

viniem pienemot lémumu pirkt vai nepirkt kadu preci vai pakalpojumu.

Paterétaji Latvija arT uzskata, ka vinu viedokli butiski ietekm& kompanijas un to
darbibu, ka visietekmigako lidzekli noradot daliSanos ar informaciju patérétajiem citam ar
citu. Tas vienlaikus arT izskaidro to, ka arT vini pasi regulari vai bieZi apspriez ar konkrétiem

uznémumiem saistitas témas ar citiem cilvekiem, tadejadi izplatot par tiem informaciju.

Konkréta uznémuma reputacijas t€ls patérétajiem veidojas no dazadiem faktoriem, no

kuriem visietekmigakie ir pazinu paustais viedoklis, uzn€muma atbildes reakcija uz situacijam
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un problémam, ar kuram tas saskaras, ka ar1 uznémuma darbinieku paustais viedoklis par

uznémumu.

Paterétaju veiktas izveles aptaujas dala, kas bija balstita uz uzn€mumu aprakstiem,
liecina, ka situacija, kad viniem bija informacija tikai par kompanijas reputaciju un tas sava
starpa ne ar ko citu neatskiras, parliecinoSs vairakums dotu prieksroku uznémuma ar labaku
reputaciju produktiem. Tomer realitaté $adas situacijas esamiba ir apSaubama, jo parasti
uzne€mumi atSkiras sava starpa pec visdazadakajiem raditajiem, ka art pirc€ji savus lémumus

pienem, pamatojoties uz vairakiem kritérijiem vienlaikus.

Lielaka dala patérétaju biitu gatavi samaksat, vinuprat, mazliet augstaku cenu vai mérot
mazliet lielaku attalumu, lai iegadatos uznémuma preces, kam ir labaka reputacija, un
neapmekl&tu uznémumu ar sliktaku reputaciju. Taja pasa laika jakonstatg, ka kompanijas
piedavatais cenu Itmenis un atraSanas vieta uzskatami par nozimigakiem faktoriem neka tas
reputacija. Bez tam, reputacija tika pétita, apliikojot tikai socialas atbildibas dimensiju, tacu
reputacijas novertéjums cilvéku uztveré veidojas no dazadiem faktoriem, kur katram no tiem

var bt atSkiriga ietekme uz individu.

Nemot vera situacijas analizé noskaidroto un aptaujas rezultatus, Hipotéze 1 apstiprinas
dalgji. Uzn@muma reputacija var likt patérétajiem mainit savu uzvedibu un likt izvel&ties par
labu uzn€mumam ar labaku reputaciju. Tomeér uznémuma reputacija patérétajiem kopuma nav
vissvarigakais faktors izvéloties, vai pirkt konkrétu preci vai pakalpojumu. Latvijas
patérétajiem kompanijas piedavatais cenu Iimenis (dod priekSroku uzn€mumam ar zemakam
cenam) uUn atraSanas vieta (dod prieksroku uzn€mumam, kas atrodas tuvak vinu dzives vietai)

uzskatami par nozimigakiem faktoriem neka tas reputacija.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

1. Paterétaju vertejums par konkréta uznémuma reputaciju veidojas daudzu
faktoru ietekmé, no kuriem biitiski ir gan personiga pieredze, gan no arpuses

sanemta informacija un zinas par uznémumu.

2. Patérétaji no uzn€mumiem sagaida aktivu ricibu sabiedribas labklajibas
uzlaboS$ana, tacu ir skeptiski noskanoti pret kompaniju reklamas kampanam par to

istenotajam socialas atbildibas aktivitatem.

3. Relativi maz cilvéku pasi censas veikt izpéti, lai giitu plasaku iespaidu par
uznémumu darbibu, ta vieta vini palaujas uz apkartgjo viedokli, ka arT masu

medijos pieejamo informaciju.

4. Uzpemuma reputacijai ir ietekme uz patérétaju izveli, tacu ta nav izSkirosa
lémumu pienemsanas procesa. Nevar apgalvot, ka paterétajiem neriip uzn€mumu
reputacija. Tomer ir skaidrs, ka vismaz patérétajiem Latvija kompanijas reputacija
nav prioritara, svarigaki par to ir tadi faktori ka precu kvalitate, cena un uzn€mumu

pieejamiba jeb veikalu atrasanas vieta.

5. Patéretaji diezgan nelabprat piedalas uznémumu boikotos, jo nevélas pasi ciest
neertibas, ir lojali uzn€émumam un/vai nevélas, lai ciestu kompanijas darbinieki.

Boikoti visbiezak nav noturigi un tiek izbeigti jau dazu ménesu laika.

6. Korporativas krizes laika loti svariga ir uzne@muma atbildes reakcija uz
notikuso, kas ietekmé patérétaju spriedumus un kop€jo uznémuma vertejumu. Par
visoptimalako uznémuma ricibu uzskatama atvérta komunikacija, cienpilna uz
lidzjitiga attieksme pret cietuSajiem, savas atbildibas atziSana un necensanas
vainot citus, ka arf nepiecieSsamo darbibu veiksana, lai notikuSais vairs

neatkartotos.

7. Labas reputacijas veidoSana un attistiSana nav bezjédziga uzneémumu

aktivitate. Uznémuma reputacija ka sociali atbildiga var sniegt tam prieksrocibu
salidzinajuma ar konkurentiem un izcelt uznémuma produkciju pargja piedavajuma
vidii. Sada prieksrociba gan var tikt iegiita tikai tada gadijuma, ja firma padara

savus etiskos standartus zinamus sabiedribai.

8. Lai gan visredzamakais p&tijuma ierobezojums ir tads, ka aptaujas dalibnieki
varétu nebiit reprezentativa izlase visai sabiedribai, tomér tas rezultati bija
salidzinami ar pétijumiem, péc kuru parauga tika veidota anketa, un atbilda

starptautiskajos petijumos paustajam atzinam, tadel ir uzskatami par ticamiem.
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9. Petfjumu rezultatus iesp&jams izmantot uzn€émumu vadiSana, ka ar1 zZimolu

veidoSana, planojot uzneémuma komunikacijas aktivitates.

10. Uzn@mumiem, kas velas sasniegt augstu novert§jumu sabiedriba, nepiecieSams
istenot saskanotu pieeju, kas versta un dazadam reputacijas dimensijam. Lidztekus
reputacijas uzlaboSanai ar socialas atbildibas aktivitasu palidzibu, uzn€mumiem
butu japieversas ar1 tadiem paterétajiem svarigiem aspektiem ka piedavato

produktu un apkalposanas kvalitatei.

11. Uzn@mumiem ir svarigi jau laikus izstradat komunikacijas planus krizu
gadijumiem, nosakot par sazinu ar sabiedribu un plassazinas lidzekliem atbildigas

personas, ka arT skaidri defingjot paréjo uznémuma darbinieku ricibu.

12. Uzn@muma socialas atbildibas aktivitates vajadz&tu istenot kopa ar
komunikacijas programmu, lai par tam neuzbaziga veida inform&tu patérétajus.
Tas palidz&tu noverst problému, ka patérétajiem nav pietickamu zinasanu par
kompaniju socialas atbildibas aktivitatém, tap&c tas salidzinosi maz var ietekméet

vinu lémumus par precu vai pakalpojumu iegadi.

13. Ja uzp@mums ar labu reputaciju piedava cenu zina dargakus produktus neka
uznémums ar sliktaku reputaciju, tam jasp&j pamatot un attaisnot cenu atskiriba un
jauzsver labumi, ko pirc€js guist, izveloties dargaku preci, kas nak no uzn€muma ar

labu reputaciju.

14. Ta ka reputacijas novertejums ir subjektivs, un dazadu reputacijas dimensiju
devums kop€ja novertéjuma varétu nebtit vienads, ieteicams veikt padzilinatu $adu
jautajumu pétisanu. Dazadiem cilvékiem ir dazadas prioritates, un to saprasSana
marketinga stratégiju specialistiem varétu atklat parsteidzosu un noderigu
informaciju, ko p&c tam izmantot reklamas kampanu veidoSanai un komunikacijai
ar konkrétu sabiedribas grupu. Dazadu auditorijas segmentu atskiriga piesaiste

zimoliem un zimolu v&rt€§jums, pavertu inovativas tirgus segmentacijas iespéjas.

15. Turpmakos pétijumos arT iesp&jams analizét korporativo krizu ietekmi uz
patérétaju uzvedibu citas nozarés un uznémumos, ka ar1 noskaidrot iedarbigakos

veidus, ka uzn@mums varétu parvarét krizi un atgiit patérétaju labveligu attieksmi.
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atziméjot, Jasuprat, atbilstoSakos variantus

Uznémums A

Uznémums A ir tr3s dindsanas uznémums, kam pieder kopuma 158 restorani visa valstl.
Uznémums jau kops ta pirmsakumiem atbalsta vietgjas kopienas vietas, kur tas darbojas.
Piem&ram, Uznémums A ziedo €500 gada stipendijam no katra funkcion&josa restorana, novirzot
naudu skolam, kuru parvaldes izvElas stipendiju sanéméjus. Uznémums ar atbalsta brivpratigas
kustibas, kas darbojas sabiedribas laba, piemé&ram, ziedojot bezmaksas pusdienu maltTtes
labdaribas organizacijai "Dzivibas &diens”.
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Uznémums B

Uznémums B ir tr3s &dind%anas uznémums, kam pieder kopuma 158 restorani visa valstr.
Uznémums pagatné ir reizi pa reizei licis vilties kopienu ITderiem vietas, kur tas darbojas. Piem&ram,
Uznémums B ir vairakkart sOdz&jies tiesd par tam noteikto nekustama TpaSuma nodokla apméru,
apgalvojot, ka nodoklis ir parak augsts. Ipaduma nodokli tiek izmantoti viet&jo skolu atbalstam.
Medijos arf vairakkart ir paradijusies Uzn@muma B darbinieku stasti par uzn@muma veiktajiem
park3pumiem un ta3 neétisku izturésanos pret darbiniekiem.

8.

10.

11.

12.

Novértéjiet Uznémuma A reputaciju skala no 1 Iidz 5, kur 1 - slikta reputicija, 5 - laba
reputdcija *
Atziméjiet tikai vienu vanantu.

Slikta reputacija Laba reputacija

. Novértéjiet Uznémuma B reputaciju skald no 1 Iidz 5, kur 1 - slikta reputacija, 5 - laba

reputdcija *
Atziméjiet tikai vienu vanantu.

Slikta reputacija Laba reputacija

Izvéloties starp abiem uznémumiem, kura piedavatajiem produktiem Jas dotu priek$roku?

Atziméjiet tikai vienu vanantu.

Uznémuma A produktiem
Uzn@muma B produktiem

Izvéloties starp abiem uznémumiem, kura piedavatajiem produktiem Jis dotu priekéroku,
nemot véra, ka Uznémums A cenu zina ir dargaks restorans neka Uznémums B? *

Atziméjiet tikai vienu vanantu.

Uznémuma A produktiem jebkurd gadijuma

Uzn&muma A produktiem gadijuma, ja cenu starpiba ir neliela, bet Uznémuma B
produktiem gadijuma, ja cenu starpiba ir pietiekami liela
Uzn&muma B produktiem jebkura gadijuma

Izvéloties starp abiem uznémumiem, kura piedavatajiem produktiem Jis dotu priekSroku,
nemot véra, ka Uznémums B atraSanas vietas zina Jums ir pieejamaks? *

Atziméjiet tikai vienu varnantu.

Uzné&muma A produktiem jebkurd gadijuma

Uzn&muma A produktiem gadijuma3, ja attdlums starp abiem restoraniem ir neliels, bet
Uznémuma B produktiem gadfjuma, ja attdlums starp abiem restoraniem ir pietiekami liels

Uznémuma B produktiem jebkurd gadijuma
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Informacija par respondentu

13. Dzimums *
Atziméjiet tikal vienu varantu.

Sieviete

Vrietis

14. Vecums *

Jusu komentari

15.

Paldies par piedaliSsanos! Lai Jums jauka un veiksmiga diena!
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Bakalaura darbs ,,Uznémuma reputacijas ietekme uz paterétaju izveli” izstradats LU

Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultatg.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Laura Kravinska (personiskais paraksts) 18.05.2017.

Rekomendéju / nerekomendé&ju darbu aizstavésanai

Vaditajs: lektors Egils Fortins (personiskais paraksts)  .05.2017.

Recenzents: Asoc. prof. Viesturs Pauls Karnups

Darbs iesniegts Studiju centra __.05.2017.

Dekana pilnvarota persona: studiju metodike Larisa Stanuka

Darbs aizstavéts Bakalaura studiju programmas “Starptautiska ekonomika un

komercdiplomatija” gala parbaudijuma komisijas sedé __ .06.2017. protokola Nr.__ .

Komisijas sekretars: lektors E.Fortins

(personiskais paraksts un atsifréjums)
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