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IEVADS

Nav nekads noslépums, ka Latvijas ekonomika pardzivo ne 1pasi labus laikus —
augsts bezdarba ltmenis, tomér kvalificéta darbaspeka trikums un zema
darbaspeka efektivitate, izdevumu apcirpSana, kas noved pie zemas pirktsp€jas
utt.

Saja situdcija uznémumi saskaras ar lidzZigam problemam ka iedzivotaji —
nepiecieSamiba atmaksat kreditus, samazinat téré€Sanu, un tas viss tiek darits
vienkarsi izdzivosanai. Ir skaidrs, ka tagad izdzivos stiprakais — tas, kam vai nu
ir naudas Iidzeklu vai efektivitates rezerves, vai ir citas konkurtsp&jigas
priekSrocibas.

Modernaja pasaule popularitati gust ckologijas idejas. Ari Latvija dazi
uznpémumi jau ieviesusi kaut kadas ekologiskas jeb ,,zalas” parmainas. Daudzi
joprojam neapzinas izdevibu, ko var no ta git, ne tikai uzlabojot ekologisko
situaciju, bet ari palielinot ienakumus. P&d&jo gadu laika loti biezi dzirdéts
spriedumus par to, ka Latvija var bt 1stas ekologiskas produkcijas, galvenokart
partikas, razotajvalsts. Tomer ir jazina, ka ekoprodukcijas tirgus pasaulé pastav
jau sen, un tas ir pieradijis konkurétsp&ju. Var secinat, ka ekoprodukcijas
razoSana paSlaik nav Latvijas iesp&a noklut kadam prieksa, bet gan skaidra
nepiecieSamiba, lai neatpaliktu no citiem.

Petijumi attiecas uz ,zala” marketinga Tpatnibam un pielietojamibu miisu,
Latvijas, apstaklos, izv€loties par pétijuma objektu Latvijas partikas rupniecibu.
Izvele var bt skaidrojama loti vienkarsi — neatkarigi no ekonomiskas situacijas
cilvekiem ir nepiecieSama partika, un ta ir viena no lietam, uz kuram var
vismazak ietaupit; partikas preces ir tas, kuras biezi perk, ka ar1 cilveki par tam
interes€jas. PE€tijuma priekSmets ir Latvijas partikas uzpémumu marketinga
projekti.

Darba mérkis ir definéts, ka nepiecieSams izpéetit ,,zala” marketinga potencialu
Latvijas tirgu partikas nozarg, izstradajot ,zala” marketinga stratégijas
ievieSanas projektu. Lai sasniegtu izvirzito mérki, ir jaatrisina $adus uzdevumus:

1. Jaizpéta Latvijas partikas riipniecibas stavokli. Sis uzdevums darba tiek
dalgji izpildits ar statistiskas metodes palidzibu, apkopojot un izanalizgjot
pieejamos LR Centralas statistikas parvaldes datus; un dal&ji ar kvalitativas
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metodes pielietoSanu Latvijas partikas riipniecibas SVID un PEST analizes
veida; tiek apskatitas art ,,zalo” partikas produktu iesp€jas Latvija.

2. Ar literatiiras avotu pétiSanas palidzibu definét galvenos ekologiska (,,zala”)
marketinga principus, izstradajot kopg€jo ,,zala” marketinga modeli.

3. Izpetit ar aptaujas palidzibu Latvijas patérétaju atticksmi pret eko-
produktiem, to pozicion&€Sanu un Velmi par tiem maksat.

4. Pec aptaujas rezultatu apstradasanas un ,zala” marketinga principu
defingSanas, pielietot izstradato modeli, kas palidz€s partikas uznémumiem
realizet projektus ,,zala” marketinga joma, efektivi izmantojot tirgus ipaSibas,
praks€ noteikt prioritates marketinga projektu realizacija.

Ir izanalizeti ,,zala” marketinga principi, kas ir piemeéroti izmantoSanai partikas
rupnieciba, kas sniegs nozimigu ieguldijumu teorétiskaja baze, ka ar1 piedavati
jauni ieskati projektu vadiSana ,,zala” marketinga projektu joma.

Novitates:

1. ,,Zala” marketinga principu partikas razoSana izpéte un ,,zala” marketinga
modela izstrade.

2. Pat€rétaju uzskatu par produktu ekologiskumu un faktoru, kuri to ietekmé,
1zpéete.

3. Paterétaju vélmju, kas attiecas uz ekoprodukcijas ipasSibam un cenam,
1zpéete.
No statistikas datiem [1, 2, 3] ir iespSjams secinat, ka ekonomiskas krizes
rezultata partikas ripnieciba ciesa tikpat lielus zaudgumus ka ekonomika
kopuma. Nozares pievienota vertiba ir diezgan zema, un darba efektivitate ar ir

kritusi, neskatoties uz to, ka uzn€mumos péc cilvéku atlaiSanas butu japaliek
labakajiem darbiniekiem (1. tab. un 2. Tab.).

Partikas razotaji nozimigu dalu no sarazotas produkcijas eksporté uz arzemém,
tad¢jadi uznémumi nevar bazet savas marketinga strat€gijas vienigi uz vietgja
tirgus tendencém.

No SVID un PEST analizém izriet, ka uznp€émumam riipigi jaseko politiskajai
situacijai valsti un izmainam likumdoSana, lai vartu laikus pielagot savu
darbibu esoSajai situacijai un neradit konfliktu ar valsti. Lidz ar problému atrast
papildus lidzeklus jauno projektu finansé$anai, pastav nepiecieSamiba mekl&t
arzemju investorus, vai ari samazinat izdevumus. To var panakt, mainot
tehnologijas, piclagojot tas energoresursu efektivakai izmantoSanai, ka ar1
panakot tehnologiju atbilstibu visiem normativajiem standartiem. Lidz ar pirc€ju
maksatsp€jas samazindjumu, var samazinaties pieprasijums pec uzpeémumu
produktiem, tatad jamekl€ veidi, ka var noturét adekvatu cenu Iimeni.
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Latvijas partikas rtpniecibu raksturojosSie raditaji

1. tabula

Gadi 2005 2006 2007 2008 2009
Uznémumu skaits 775 761 735 721 -
Izmainas, % -1,81% -3,42% -1,90% -
Apgrozijums, tikst. Ls 945409 | 1083741 | 1227657 | 1341104 | 1063796
Izmainas, % 14,63% 13,28% 9,24% -20,68%
Produkcijas vértiba, tukst. Ls 881881 | 1036666 | 1185294 | 1252327 | 934667
Izmainas, % 17,55% 14,34% 5,66% -25,37%
Pievienota vertiba, tukst. Ls 351552 | 260253 298945 297360 196492
Izmainas, % -2597% | 14,87% -0,53% -33,92%
Nodarbinato skaits 35147 34990 32930 30693 25563
Izmainas, % -0,45% -5,89% -6,79% -16,71%
Tehnologijas jautajumiem var bit diezgan svariga loma uznémumu

konkurétsp€jas uzlaboSanai, kaut gan tie ir saistiti ar iespéjamiem lieliem naudas
izdevumiem. Tomer jaunas tehnologijas neatmaksajas uzreiz, un tatad bas griti
piesaistit nepiecieSsamo finans€jumu esos$ajos ekonomiskajos apstaklos. Janem
vera ar1 to, ka uznpmumu darbinieki vai vinu arodbiedribas var pretoties jaunu
tehnologiju ievieSanai, baidoties no darba zaud&Sanas, algas samazinasanas un
dabiska izmainu efekta spiediena.

2. tabula
Latvijas IKP un partikas riipniecibas sarazota produkcija
Gadi 2005 2006 2007 2008 2009
IKP, tikst. Ls 7041688 | 7903114 | 8691656 | 8322821 | 6828459
Izmainas, % 12,23% | 9,98% -4,24% | -17,95%
Produkecijas vertiba, tiikst. Ls 881881 | 1036666 | 1185294 | 1252327 | 934667
Izmainas, % 17,55% | 14,34% | 5,66% -25,37%

Runajot par ekologiskas produkcijas razoSanu, jakonstaté, ka paslaik tadu
produktu ir diezgan maz. Latvija pastav tikai saméra neliels skaits ekologiskas
partikas veikalu, un vairakums no tiem ir diezgan mazi péc platibas. Kaut gan
pastav dazadi panémieni, kas var palidzét uzsvért produkta ekologiskumu,
razotaji nepievers pietickamu uzmanibu S$im jautajumam. Paterétaji pievers
vairak uzmanibas Tstermina ieguvumam, viniem nav attistita partikas izveéleéSanas
kultiira, tap&c razotajiem to jamégina mainit.

Kaut gan uz doto bridi pastav diezgan liels skaits atseviS8ku p€tijumu par ,,zalo”
marketingu, tikai neliels skaits autoru mégina veidot jaunus teorctiskus
ieguldijumus, diferencgjot ,,zalo” pieeju no tradicionalas marketinga pieejas vai
mekl&jot ,,zala” marketinga Tpatnibas. P&c pieejamo avotu izpétes, darba autors
veido un pilnveido savu modeli — ,,Green COP” (1. att.), kura sastavdalas ir
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uzpémums ar savu strat€giju, patérétajs ar savam veélmém un IpasSibam, un
produkts marketinga miksa ietvaros.

Ipasibas vElmes Strat3gijas

Komunikicija

PRODUKTS

1.att. "Green COP" modelis.

Uznémumam tiek izstradata strat€giju matrica, kas noteic galvenas ,,zalas”
stratégijas, kuras var izmantot uznémums:

1.,,Zala” efektivitate.

2. ,,Zala” inovacija.

3. ,,Zalais” etalons.

4., Zalie” zimoli.

Katrai no stratégijam ir savi izmanto$anas nosacijumi, ka ari realizéSanas celi
apskatito ,,zalo” procesu veida. Galvenie ,,zalo” procesu virzienti ir:

Produktu vai procesu inovacijas [8].

1. ,,Zalo” lideru vadiba [5].

2. ,Atkritumu” samazinasana (tai skaita par atkritumiem tiek uzskatiti visi
videi kaitigie procesi — arT parmeriga energijas izmantosSana utt.) [9].

3. Sistemu sertifikacija [7].

4. Piegades k&des ,,zala” vadiba [4].

Ta ka modela ietvaros tiek apgalvots, ka komunikacija ir loti svariga
mijiedarbibal starp uzpémumu, patérétaju un produktu, it ipasi, ja ir runa par
tadiem specifiskiem produktiem ka ,zalie” produkti, ar teorétisko avotu
palidzibu tiek definéti 9 galvenie komunikacijas veidi, kuru pielietojums ir
atkarigs no ta, ka tie$i uznémums pozicion€ sevi un savu produktu. DZ. Grants ir
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izstradajis ta saucamo ,Zala marketinga rezgi”’, iedalot uzpémumus tris
kategorijas atkariba no ,zala” marketinga ieguldijuma Itmena produkcijas
realizacija, un cik liela méra marketinga aktivitates iesaista paterétaju; un
marketinga komunikacijas aktivitates uz trim hierarhiskiem sabiedribas
Itmeniem [6]. Pastav gadijumi, kad uznémums var pielietot pat lidz 3
komunikacijas veidiem trijos atSkirigajos sabiedribas hierarhijas [imenos.

Apskatot produktu un marketinga miksu, tiek izdariti sekojosi secinajumi. Lai
produkts varétu tikt uzskatits par ,,zalo”, tam ir japiemit vismaz kadai no §Tm
Tpasibam:

1. Sertific€ts ar ,,zalo” precu zimi.

2. Nekaitigs vai no parstradatiem materialiem izgatavots produkta iepakojums.

3. Biologiski tirs, organisks produkts.

4. Produkts radies ekologiski tira raZzoSanas procesa.

Produkta cena ir jaizv€las atbilsto$i pieprasijumam, un to paaugstinasanos
salidzinajuma ar konkurentiem nevar pamatot vienigi ar ,,zalumu” un ar to
saistitam papildus izmaksam. IzplatiSanas kanali ir jaizvelas ta, lai tie butu
ierasti paterétajiem, jo tie negrib&s upuréet savas ertibas ,,zala” produkta iegadei.

Tika arT noskaidrotas definétas ,,zala” paterétaja 1pasibas:

1. Izglitots, pieaudzis, bet jaunakas paaudzes.

2. Gaida no ,,zala” produkta vismaz tadas pasas funkcijas ka no parasta.

3. Nevelas pirkt ,,zalo” tikai ta ,,zaluma” dgl.

4. Reagg uz tam produkta Tpasibam, kas nes labumu §im patérétajam.

5. Negrib upurét savu komfortu ,,zalo” produktu izmantoSanai vai iegadasanai.

6. Cinisks pret uznémuma apgalvojumiem par vinu ,,zalumu” un pieprasa
pieradijumus.
Petijuma gaita tika izvelets maizes razotajs, lai praksé pielietotu savus
teoretiskos slédzienus no otras darba dalas. Tika apkopoti aptaujas rezultati, kuri
lauj izdarit secinajumus par patérétaju vélmém un atticksmi pret ekologisko
maizi:

e paterétajs visbiezak to perk maizes produktus lielveikalos;

e maizes ekologiska draudziba nav pats svarigakais kritérijs, péc kura
patérétaji izvelas maizi;

e kopuma patérétajus interesé ekologiska maize;

e ckologiska maize nav parak populara, un starp iemesliem ir cilvéku
nezinasana par pirktas maizes ekologiskajam Tpasibam;

e patérétajiem nepatik ekologiskas maizes augsta cena;

e ideala gadijuma patérétajs biitu gatavs parmaksat par ekologiskumu tikai
12% no cenas;
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e N0 produkta ekoipasibam pateretaji visvairak verté produkta raZoSanu no
ckologiskam izejvielam, ka ari GMO neieklauSanu sastava;

e patérétajiem ir svarigi sertificeti ekomark@umi, ka arT razotdja pasa
mark&jums;

e patérétajs neparzina mark&juma veidus;

e labakie komunikacijas kanali ir internets un televizija.

Ar So rezultatu pielietojumu tika izstradati principi ,,zala” marketinga projekta
ieviesanai; tika defin€ts atbilsto§s marketinga mikss, ka arT noteikta
vispiem@rotaka stratégija projekta realizacijai. Ir izstradats projekta plans ar
noteiktam aktivitatém un to izpildes laikiem.

SECINAJUMI

Ekologiskais jeb ,zalais” marketings, ir Joti svarigs un aktuals teor&tisks un
praktisks virziens. Kaut gan Latvija interese par ekologiski tiriem produktiem
tikai sak paradities, ir nepiecieSams apsvert visas iesp&jas, kuras piedava jauns,
modific€ts tirgus, lai varétu giit konkurences prieksrocibas jau tagad. P&dgjo
gadu laika Latvijas ekonomika pardzivo nebiit ne labakos laikus, tai skaita ari
partikas razoSanas sektora; valsti nav ne ekonomiskas, ne politiskas stabilitates,
ko var redz&t arT no iegttas statistikas, SVID un PEST analizém. Tomer partika
ir ta produkcija, kura ir pieprasita visos laikos; pie tam tirgus ir diezgan plass un
daudzveidigs. Kaut gan ekologiskas partikas razoSana biezi prasa papildus
izmaksas, galvenais ir tas, vai un cik pater€tajs ir gatavs maksat par labumu,
kuru vins§ giist.

Apkopojot materialus no literatiiras avotiem, ka arT lickot lieta veselo sapratu, ir
iesp&jams nodefinét galvenos ,,zala” marketinga principus, izstradajot modeli ta
piclietoSanai realaja dzive — ka uzp€mumam kopuma, ta arT atseviSkiem
projektiem. Modeli var pielietot prakse.

Var konstatét, ka joprojam pastav plasas iesp€jas turpmakajiem pétijumiem,
kuru meérki var bt vérsti uz dzilako produktu ipaSibu, razoSanas procesu,
izejvielu un to 1paSo normativo regulaciju izpéeti, kas ir diezgan specifisks
temats, ka arT uz dzilaku paterétaju i1zpéti.
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Darba tiek pétits "zala" marketinga potencials Latvijas partikas uznémumos. Analitiskaja
darba dala tiek apskatita nozares makroekonomiska situdcija, tiek paveiktas statistiska, SVID
un PEST analizes. Tiek apskatits pasreizéjais Latvijas ekopartikas tirgus. Tiek noskaidrots, ka
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Teoreétiskaja darba dala tiek apskatita atbilstosa literatiira, un uz tas un veselda saprata bazes
tiek izstradats "zala" marketinga modelis, kas sastav no patérétaja, uznemuma un produkta,
ka ari no to mijiedarbibas. Darba zindtniski praktiskaja daja izstradatais modelis tiek
pielietots praksé realam uznémumam, ka ari tiek noskaidroti patéretaju prieksstati un vélmes
lietot "zalo" partiku. Darba apjoms ir 87 Ipp. Darbs satur 6 tabulas, 22 attelus, un taja
izmantoti 69 literatiiras avoti.

Cornijs A., Magidenko A. Marketing project management in Latvian food companies

The work analyzes the potential of "green” marketing in the Latvian food companies. Current
macroeconomic situation is overviewed in the analytical part of the article, with help of
statistical, SWOT and PEST analyses, as well as the current Latvian eco-food market. It is
found that companies may use "green™ marketing for gaining a competitive advantage. The
appropriate literature is overlooked in the theoretical part, and based on that and common
sense a "green" marketing model is worked out, which comprises the consumer, the company,
and the product, as well as analyzes their interactions. Scientifically practical part of the
work sees the utilization of the model in practice for a real company; consumers' attitude and
wants towards the "green™ food products are determined. The thesis consists of 87 pages. The
thesis contains 6 tables, 22 figures and 69 references.

Yépuwiit A., Mazuoenko A. Ynpaenenue npoekmamu MapKemunzo601i 0esimeabHOCHU 8
J1ameUICKUX NUUEBHIX KOMNAHUAX

B pabome uccneoyemcs nomenyuan "3enémoco"” mapkemunea Ha AAMEUUCKUX NULYEBbIX
npednpusmusax. B ananumuueckou uacmu paccmampueaemcs —MaKpOIKOHOMUYECKAS
cumyayusa —ompacau, nposooamcs cmamucmuyeckuu, SWOT u PEST ananu3zol.
Paccmampueaemcs nvinewnuii polnox axo-npoodykmog 6 Jlameuu. Koncmamupyemcs ¢ghaxm,
Umo  Npeonpusmus  Mo2ym UCnoab3osams  "3enénvil”  mapkemune O NOJYYEHUS
KOHKYPEHmMHOo20 npeumyujecmea. B meopemuueckoii yacmu pabomsi paccmampusaemcs
coomeemcmeayloujas meme Jaumepamypda, Ha e€ O0CHoge U pyKo8OOCM8YsCh 30PaABbIM
cmviciom, paspabamuléaemcsi moodenvb "3enénoz20" mapkemumea, Komopas cocmoum u3
nompebumens, npeonpusmus u NpoOyKma, a mMakxce u3 ux ezaumocssseli. B nayuno-
NpaKmuyeckou dacmu pabomvl MOOelb HPUMEHAemcs HA Npakmuke Ol peairbHO20
npeonpusimus; MaKxice BbIACHAIOMCA NPeOCMAGIeHUs U JcelaHuss nompedumenei 6
omuowenuu "3enénvix” npodykmos numanus. O6vém pabomwl cocmaensem 87 cmpanuy.
paboma codepacum 6 mabauy, 22 pucynxka. B pabome ucnoavzosanvt 69 aumepamypuvix
UCMOYHUKA.
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