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Anotacija

Magistra darba izstradatas uznémuma SIA “Baltijas Kristals” marketinga stratégijas un
izpéti ts, ka varétu sekmi gak §1 s stratég ijas ieviest uzpémuma.

Izpétits, ka uzn@mums veiksmi gi darbojas Latvijas tirgii jau 9 gadus, bet uzpémuma ir
notiku$§as parmainas, kuras veicinajuSas ta atti st bu un ari apgrozi juma samazinasos, ka ar1 ir
novérota neliela klientu radi ta neapmierinati ba ar uzpémuma precu sortimentu.

Izpéti ti ir uznémuma piegadataji un pircgji, ka ari apzinata potenciala mérkauditorija
uzgémuma produkcijai.

Izpeti ti uznémuma sadarbi bas virzieni ar pirc€jiem, esoSas un paredzetas marketinga
aktivitates, ka armT marketinga sadarbi bas ar uzn€muma piegadatajiem.

Izstradats ir pasakumu plans, lai uzpémums SIA “Baltijas Kristals”sekmi gi varétu turpinat
iesakto darbi bu Latvijas vairumtirdzniect bas tirgii .

Izp@tt ts, ka uzpeémuma vadt tajam ir javeic pasakumi par mikroklimata uzlabo$anu uznémuma
personala vadi ba, ka ar1 prieks likumi par papildus darbinieku piesaisti §anu uzgémuma darbi bas
pilnveido$ anai.

Izstradati priek$likumi uznémuma marketinga stratégijas izstrades veik$anai un ievieS anai
uznémuma SIA ,,Baltijas Kristals”.

Mag istra darba ir izstradatas sadal as par vispar&jo marketinga stratég iju izstradi marketinga.

Magistra darba apjomsir 106 darba lappuses , kura ir 4 tabulas un 9 attéli, ka ar1 19

pielikumi.
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Anotation
In the master’s degree paper is worked out marketing strategies of the company ,,Baltic

Crystal” and investigated how succesfully implement these strategies in the company.

It is researched that the company is succesfully working in Latvia market already nine years.
During these years there are changes which stimulated the development of the company but
reduction of the turnover. Besides there is noticed growing clients dissatisfaction with
assortiment of products.

It is investigated the company’s suppliers and consumers as well as gathered information
about potential target audience for the production of the company.

There are researched the ways of cooperation between company and consumers, the present
and potential marketing activities as well as the marketing cooperation between company and
suppliers.

It is worked out plan of activities for the company ,,Baltijas Kristals” to continue succesfully
the activity in wholesale trade market of Latvia.

It is investigated that the head of the company has to carry out measures to improve
microclimate of the staff management as well as suggestions about involving additional
personnel to improve activity of the company.

There are worked out suggestions for output of the marketing strategy of the company and
implementation in the company ,,Baltic Crystal”.

Master’s degree paper consists of chapters about working out general marketing strategies.

Master’s degree paper consists of hundred ten sheets and there are four tabeles and nineteen

illustrations as well as supplements.
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Ievads
S is darbs sava pamata aptver vienu no svari gakam uznéméjdarbi bas sferam — marketingu, bet

vel konkrétak, marketinga pielietojumu viena no veiksmi gakajiem Latvijas uzpémumiem —
,Baltijas Kristals”. Latvijas uznémgjdarbi ba jédziens ,,marketings” ieguva ,,pilsona tiesi bas”
relatt vi pavisam nesen- ar tirgus ekonomikas sakumu 1990.g.g. L1dz §im, visa ilgaja padomju
perioda, marketingam nebija vietas ekonomika. Jo marketings var pastavét tikai preCu
daudzveidt bas apstak] os. Aizreguléta, hroniska defici ta pat uz pirmas nepiecie$ ami bas precém,
ekonomika, ka zinams, Sadu nosacijumu nevarga but péc biitibas. Marketings, vairaku
prieks nosaci jumu vidii, prasa ne tikai bri vu raz otaju un bri vu tirgu, bet arT bri vu informacijas
kusti bu no raz otaja pie patérétaja un no paterétaja pie raz otaja. Tas tiek nodrosinats ar marketinga
daudzveidi giem péti jumiem par tirgiem un ar reklamas pali dzi bu, kura nodro§ina patérétajam
pieeju pie informacijas par produktu. TieSi tapéc Saja darba tiks aplii kota t.s. VALS péti jumu
shéma, kura savus pirmos sol us uzsaka marketinga dzimtené — ASV. Vairakas organizacijas,
cen$oties uzsakt marketinga pett jumus, nereti aprobez ojas ar vienkarSota varianta anketu, kura
stav itka patalu no klasiska VALS principa pielietojuma. Tomér tas $kiet tikai péc pirma acu
uzmetiena, jo, censSoties uzsakt nopietnu invaziju nepazi stamaja tirg, katrs biznesa uzpémums
ieslédz maksimali iesp&jamo VALS pieeju arsenalu. Mans uzpémums “Baltijas Kristals” S aja
darba tiek radits abas marketinga péti juma versijas - gan vienkar§ota, gan dzilaka péti juma
versija.

Tiks apskati ti marketinga svart gaka posma —reklamas - vesturisks griezums un tas bazes
pieejas evoliicija pedgo 20-30.g. laikda. Varetu teikt, ka misdienu reklama stipri izjut
‘postmodernisma’ laikmeta garu un vairakas kompanijas (piem., Calvin Klein, J.Versa¢i) apzinati
tieck izmantoti postmoderniskas estétikas principi. Skaidrs, ka § is darbs nav veltits klasiskai
kulturologijai vien. Kulturalais griezums ir aizskarts tikai tada apjoma, kads ir nepiecie$ams, lai
paradi tu, cik tom@r svart gi marketinga darbi ba pemt v&ra patérétaju kulturalo nostadnu izmainas
un daz u patérétaju grupu precu telu uztvers anas stereotipus. Starp citu, uz kulturalam atskiri bam
norada Japanas piemérs, izmantojot VALS metodiku tirgus segmentu noteik§ ana marketinga
programmas ietvaros. Vardu sakot, marketinga principi pie] auj pieeju un kulturalo aspektu
daudzveidi bu un ka to pierada manis pa$ a praktiska darbi ba, § is aspekts ir | oti svarT ga sastavdal] a

ekonomisko problému risinas ana.
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Marketings —tas ir cilvéka darbi bas veids, versts, lai mainas veida apmierinatu patérétaju
vajadzi bas un prasi bas'.

ST darbi ba ir | oti daudzveidi ga un aptver raZ o§anas procesu, tehnolog ijas un patentu darbi bu,
izplati Sanu, reklamu, piegadi, darbu ar klientiem, sabiedriskas attieci bas, noieta tirgus un
konkurentu monitoringu, tirgus segmentaciju un produkta formas, markas, iepakojuma
pielagoS anu katram tirgus segmentam un vairakas citas darbi bas.

Marketinga klasikis F.Kotlérs dod skaidrojumu bazes savas teorijas jédzieniem, bez kuriem
marketinga izpratne nebii tu iesp&jama:

Vajadzi ba — ta ir sajiita, ka cilvékam kaut kas trii kst.

Prasiba — ta ir vajadz1 ba, kas pienéma cilveka kultii ras IT menim un vina personi bai specifisku
formu

Pieprast jums — ta ir prast ba, kuru apstiprina pirk§ anas sp&ja

Prece — tas ir viss, kas var apmierinat vajadzi bu vai prasi bu un tiek piedavats tirgum ar

Prece Prasi ba
B X

nolt ku pievérst uzmani bu, iegii t vai paterét.

Zim. 1

Prece Prasiba
A X

Prece B

Prasi baX

Prasi ba Prasiba Prasi ba
nav apmierinata Apmierinata apmierinata
da] gi pilni ba

Konkrétu preci un konkrétu cilvéka darbi bu shématiski var attélot apl u veida, bet preces
sp&u apmierinat §o prasi bu, paradit ka to sakriSanas pakapi. Zim. 1 ir paradits, ka prece A
neapmierina prasi bu X, prece B apmierina da] i, bet prece B — pilni gi. Saja gadi juma prece B ir
‘ideala prece’.

S eit nav nodoma klasti t visas marketinga teorijas detal as, jo tas bii tu neiespgjami marketinga
temas bezgali guma dél . Miisu mérkis koncentrét uzmanibu uz firmas,Baltijas Kristals”

marketinga darbi bas daziem aspektiem.

! Kotnep, OcHOBBI MapKeTHUHTa
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Katra marketinga darb1 ba veic pircgja vajadzi bu un pircgju prasi bu péti Sanu, sadala tirgu
segmentos, noskaidro visperspekti vakos no tiem, lai radi tu Siem segmentiem specialu produktu
un 1pasu iepakojumu, ka art izvirza lielus uzdevumus reklamai un jauno precu virzi bai tirga .
Tirgus nekad nav viendabi gs, tap&c to nav iesp&ams apmierinat ar kadu vienu preci viena
standarta iepakojuma. Pieméram, ja pétijums radis, ka, teiksim, 80% kadas no mi su precém
pienakas 30% Ii dz1 gas preces paterétajiem, tas varétu dot mums zinu papéti t tuvak o pircgju
grupu: tas demografisko, psihologisko profilu, ienakumu Iimeni, socialo aktivitati, preses
izdevumu loku, kuram $1 grupa dod priekSroku utt. Rezultata més varétu mainit iepakojuma
dizainu, svaru un izmainit produkta ‘t€lu’. Un §aja procesa savu lomu sak spélét reklama.
Reklameétaji var izveidot produktam jaunu telu, kas biitu piemerots mérka grupai. Piem&ram,
pazi stama alus daritavas ‘Miller’ reklama, pieskirot jaunam produkta ‘High Life’ vairak
‘Vviri$kigu’ telu, sludinajumos saka attelot urbgus, kas dzer So dzerienu péc lielas naftas
izme$ anas un jaunus cilvékus, kas ar So alu braukaja baggijas pa smilti m. Un §ada kampana
veiksmi gi turpinajas 7 gadus®.

S aja nelielaja pieméra iezi méta ari at3kiri ba starp marketingu un reklamas procesu. Ka més
redzam, reklama te ir marketinga sastavdal a, viens no marketinga nosléguma svari gakajiem
posmiem.

Marketinga parvaldi Sanas procesa sastavdal as ir: 1.tirgus iesp&u anali ze, 2.mérka tirgus
atlase, 3. kompleksa marketinga izstrade un 4.marketinga pasakumu realiz&$ ana.

Visi §ie posmi shématiski attéloti Piel. 2

Teoretiska pieeja nav §idarba paSmeérkis. Ta ir pemta tikai tik daudz, cik tas ir
nepiecieSams miisu galvenajam darba meérkim - SIA “Baltijas Kristals” un tas marketinga
stratég ijas izpétei un izstradei. Tas varétu | aut uzngmumam ne tikai sekmi gi turpinat darbu tirga,
bet ari paradit marketinga strat€gijas nozi mi produkta pozi cijas nostiprina§ana savatirgus
segmenta.

Ka zinams, Latvija péd€jos gados ir vérojami vieni no augstakajiem izaugsmes tempiem
Eiropa. Relati vi 1sa laika valstij ir izdevies parkartot ekonomiku uz tirgus saimniekoS§anas
principiem un tas ir sacis nest poziti vus rezultatus. Tomer ir jaatzi st, ka objekti vi Latvijas
ekonomika pasaules ekonomikas konteksta Sobrid vél ir vaja un augsti inflacijas tempisagada

nopietnas raizes specialistiem.

? Kotlers, Marketinaga pamati, 123.1pp



8
Attl stoties tirgum, lielaka uzmani ba ir japiever§ marketinga strat€gijai, jo ta palidz
savsatarp&jo sakaru veidoSana starp raz otajiem un paterétajiem, ka ari atrisinat uzdevumus, kas

pastav, risinot problémas tautsaimniect ba.

Kwvalifikacijas darba izvéléta témas aktualitate saisti ta ar uzn€muma centieniem turpinat savu
veiksmi go uzpémgjdarbi bu, bet ta liela mera ir atkarT ga no veiksmi gas marketinga strategijas
uzpémuma.

Katrsuzpémums ar laiku var nonakt situacija, kad iestajas atti sti bas samazina$anas
tempi, bet uzpémuma klienti izrada neapmierinati bu ar sortimenta neatjauno$ anos un to
apstakli, ka paradas ] oti maz jaunas preces, ka ari uzpemuma gadu parskati liecina, ka
uzpémuma apgrozi jums paliek iepriek§§a It meni vai palielinas | oti minimali. Lai tas
nenotiktu ar ‘Baltijas Kristals’ uzpémumu, m&s izvirzam darba atrisinat sekojos us

uzdevumus:

ST kvalifikacijas darba merkis ir izp@ti t un izstradat marketinga stratégiju SIA ,,Baltijas
Kristals”.

Lai tas nenotiktu ar’’Baltijas kristals” uznpémumu,mes izvirzam darba atrsinat sekojosus

uzdevumus:

1) izanalizet argjas vides un iesp&ju draudu ietekmi uz uzpeémumu;

2) noteikt produkcijas mérka tirgu;

3) apskati t pieprast jumaun piedavajuma attiect bu tirgi ;
4) veikt konkurentu apzinas anu un novertes anu.

5) novertet eso$ o uznémuma marketinga stratég iju;

6) izstradat jaunu uznémuma markatinga strateg iju.

Darba ir izmantota ekonomiska literatii ra, periodiskie izdevumi un statistiskie krajumi, interneta
majas lapas, Latvijas universitates lekciju un seminaru materiali, pasniedzgju konsultacijas un
kolégu padomi..

Darba izmantota ar1 SIA “Baltijas Kristalspersoni ga pieredze , kur ped&jos gados es stradaju.
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1. VALS metode marketinga

Kad més ieejam jaunaja tirgl, mums vienmér rodas nepiecie$ami ba iegii t informaciju par §1
tirgus T patni bam. Sim nold kam kalpo VALS metodolog ija, kas bii i ba ir péti jumu sistéma par §0
tirgu. Marketinga darbi ba nav iedomajama bez $is sistémas pielietojuma.

Sakuma sisttma VALS par pamatu néma socialas verti bas un reiz€ ar to tas bija anglu
valodas akronims, kas sastadits no vardiem ‘Values’ (vérti bas) un ‘Lifestyles’ (dzi ves stili).
Sodien VALS sistéma bazgjas nevis uz socialam vérti bam, bet gan uz psihologiskam un brands
VALS tomér ir saglabajies pétt jumu prakse.

VALS —ang] u valodas akronims, kas sastadi ts no vardiem ‘Values’ (veértt bas) un ‘Lifestyles’
(dzi ves stili). Sociologija ar VALS péti juma metodiku pali dzibu grup€ patérétajus saskana ar
psihologiskam un sociologiskajam teorijam, lai paredz&tu vigu uzvedibu pirk§ anas procesa
lemumupienemSana . [z8kir tris kategorijas: tieSo vajadzi bu patérétaji, kuri izdara pirkumus,
pamatojoties tikai uz vajadzibam; argo (blakus, mal§o) vajadzibu patérétaji, kuri izdara
pirkumus, pamatojoties uz ieteikumiem no citiem avotiem; patérétaji, kas orientgjas uz iek§gam
vajadzi bam un kuri uz ta pamata ar1 izdara pirkumus.

VALS var pali dz& mérku apzinasana produktos un ir noder ga reklamas un médiju stratégiju
reproducgsana. Sis jédziens iegii va ‘pilsoni bas tiesT bas’ reklamétaju vida 1978.g., kad to ieviesa
Kalifornijas konsaltinga firma SRI International.

Ir zinams, ka katrs no mums ir 1 patnis. Pat, ja katram no mums ir personi gas 1patni bas
[traits], attiecksmes vai dzinas (vajadzi bas), kuras ir citiem mums Iidzigiem cilvékiem. VALS
méra bazes (apaks$&jo, slépto) psihologisko motivaciju un resursus, kurus vairaki patérétajiatvel
un tas | auj paredzet katras grupas ka pateérétaju kopas tipisku izvéli . Uz §1s bazes kompanijas ar

apzina tipiskas grupas jebkura valsts vide.

1.1 VALS segmentacija

Mges mingsim ASV pieméru, kur bez VALS sistémas nav iedomajams neviens marketinga
process. VALS sadala pieaugus us cilvékus astonos segmentos, pamatojoties uz vinu atbildem
marketinga péti jumu anketas. Galvenas mérvient bas segmentacijas struktiiras (karkasa) ir vinu
primaras (sakotngjas) motivacijas (horizontala dimensija) un resursi (vertikala dimensija)

[sk. Piel. 6, Piel. 7]



Primara motivacija

Patérétaji perk produktus un pakalpojumus un tiecas péc pardzi vojumiem, kas aizpilda vigu
galvenas vélmes un dod konturu (aprisi), materialu un gari gu gandari jumu vingu dzi vei. Primara
personi ga motivacija nosaka, kas konkréti attieci ba uz sevi un pasauli ir galvenais. Kas valda par
virieSu un sievieSi aktivitatem. Patérétajs ir mudinats ar idealiem un ir zinas anu un principu
vadi ts. Pateretaji, kuri primari ir motiveti ar sasniegumiem, mekle produktus un pakalpojumus,
kuri demonstré panakumus viniem I1 dzi gu cilvéku vide. Patérétajs, kur§ primari ir motivets uz

pas izteiksmi, tiecas péc socialas un fiziskas aktivitates, daudzveidi bas un riska.
Resursi

Cilveku morali-psiholog iskas 1 pasibas ir tas, ko m&s uzskatam par vina iek$&o potencialu vai
resursu. Grupas at§kiras ar to sastavu un intensitati. VALS to trakt€ no marketinga vertt guma
viedok] a. Personi bas tieksme uz patérétaju prec€m un pakalpojumiem izpleSas pari vecumiem,
ienakumiem un izgli t1 bai. Energija, pa$parliecinati ba, intelektualisms, jaunuma mekl&Sana,
novatoriskums, impulsivitate, 1T derisms un uzpii ti ba (iedomi gums) spélé kritisku lomu. Sis
personalas 1pas1bas savienojuma ar galvenam demografiskam (fiziskam) nosaka individualus
resursus. Daz adi resursu ITmeni vai nu atraisa vai sasaista personibas primaro motivaciju

izteiksmes.

Novatori (Aktualizgjosie)

Novators ir veiksmi gs, izsmalcinats (pieredzgjis), aizrauj cilvékus ar augstu paScienu. Ta ka
vini ir bagati ar $adu resursu, tad vini ekspon@ (izrada) visas tr1s primaras motivacijas daz adas
pakapés. Vini visvairak ir juti gi pret jaunam idejam un tehnologijam. Inovatori ir ] oti akti vi
patérétaji un vinu pirkumi atspogul o kultivétas augstas kvalitates gaumes, $auri specializéto
produktu un pakalpojumu tirgus nis u.

Inovatoriem ir svari gs téls, nevis statusa vai varas pieradi jums, vinu gaumes izpausme,
neatkar ba un personalitate. Inovators ir biznesa valdi ts cilveks 11 deru vidii, pat, ja virs turpina
mekl&t parmainas. Vinu 1 pasibas un atptita (izpriecas) atspogul o kultivétas gaumes péc smalkam

lietam dzi ve.



legii vgji (veiksmi gie)3

Motivéti uz rezultatu. Rezultat vie ir orient@ti uz dzi ves stila mérki un dzili pieder karjerai un
gimenei. Vinu sociala dzive atspogul o $o fokusu unir strukturéta ap gimeni, vigu vietu
dievkalpojuma un darba. Rezultati vie dzi vo nosaci tu dz1 vi, ir politiski konservati vi, ciena
autoritates un status quo. Vinu vérti bas — konsensus, parredzami ba un stabilitate risku vieta,
tuvi ba un pasatklasme.

Ar daudza veélmém un vajadzi bam rezultativie ir aktivi tirgus laukuma. Tels ir svarl gs
rezultati viem, vini dod priek§roku noturi gam, prestizam produktam un pakalpojumam, un
demonstré panakumus saviem Ii dziniekiem. Sakara ar vinu aiznemtt bu, vini biez i interesgjas par
laika ekonom@s anas ierT cém.

Domataji4

Domajosie ir orientéti uz idealiem. Vini ir nobriedusi, apmierinati, komfortabli un atspogul o
cilvékus, kuri ciena karti bu, zina§anas un atbildi gumu. Vini cenSas biit labi izgli toti un akti vi
tiecas péc informacijas 1émumu pienemsanas procesa. Vini ir labi informéti par pasaules un

nacionaliem notikumiem un ir uzmani gi attiect ba uz iespgjam paplasinat vigu zinas anas.

DomajoSiem ir mérens respekts pret pastavosiem varas institl tiem un socialo dekorumu. Bet
vigi ir atveérti jaunam idejam. Kaut gan vigu ienakumi | auj izdarit vigiem vairakasizvéles,
domataji ir konservati vi,praktiski patéréetaji, produktos, ko vini pérk, vini mekl€ izturi bu,
funkcionalitati un ilgumu.

Baudr taji’

Eksperimentgjosie motiveti uz pasizteiksmi. Ka jauni, entuziastiski un impulst vie patérétaji,
vini atri sajii sminas sakara ar jaunam iespgjam, bet tik pat atri ki ist vienaldz1 gi (‘auksti’). Vini
tiecas péc daudzveidi bas un uzbudinajuma, baudot jauno, netradicionalo un riskanto. Vinu
energija atrod izeju kusti ba, sporta, ce] o§ana un socialajas aktivitates.

EksperimentgjosSie ir kari patérétaji un teré€ sali dzino§i augstu vinu ienakumu proporciju
modeslietas, izklaideés un saietos. Vinu pirkumi atspogul o uzsvaru, kadu vini pieSkir labam
izskatam un ‘cool’ mantam.

Tici gie®

3 Achievers

4 Thinkers

5 Experiencers
6 Believers
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L1 dz1 gi domatajiem, tici gie ir orientéti uz idealiem. Vini ir konservati vi, tradicionali cilveki
ar konkrétu tici bu, kas balstas uz tradicionalam iestadi tam normam: gimene, religija, sabiedrT ba
un nacija. Vairaki ticigie izsaka moralas normas, kuras ir dzil i iesakpotas un interpretetas
burtiski. Vini seko iestadi tai ruti nai, organizétai lielaka méra apkart majai, gimenei, sabiedri bai
vai relig iozai organizacijai, kurai vini pieder.

Ka paterétaji, tici gie ir prognoze&jami, vini izvelas labi zinamus un visparatzi tus brendus. Vini
dod prieksroku amerikanu produktiem un kopuma ir uztici gi paterétaji.

Centi gie’

Centi giem pati k vis modernais un izklaidgoSais. Vini ir orientéti uz sasniegumiem, nav
vienaldz1 gi par akceptu un viedokli no citu puses. Nauda ierobez o centl go panakumus; kamnav
pietickami naudas, tam nav iespgju panakt savus meérkus. Vini dod priekSroku stiliskiem
produktiem, kuri atdarina pirkumus, ko dara cilveki ar augstaku materialu labumu. Vairaki redz
sevi dr1 zak ka nodarbinatu, nevis veiksmi gu karjeristu, bet profesionalo 1 pasibu un degpunkta
trii kums biez i ne] auj viniem virz1 ties uz prieksu.

Centi gie ir akti vi pircgji, jo pirkSana reiz€ ir sociala aktivitate un iesp&ja, lai demonstrétu
lidziniekiem vinu iesp&jas pirkt. Ka paterétaji vini ir impuls vi, ja to ] auj vinu finansialie apstak] i.

Razotaji

L1 dz1 gi eksperimentgjosiem, dar taji ir orientéti uz pasizteiksmi. Vini izsaka sevi un pardzi vo
pasauli, darbojoties, uz tas bii v§jot majas , audzinot b&rnus, remontgjot auto, konservejot aug] us
un vigiem ir pietickami T pasibu un energijas, lai veiktu vinu projektus veiksmi gi. Dari taji ir
princiali cilveki, kuriem ir radoSas 1pasibas un paspiectickami bas veértibas. Vini dzivo
tradicionalaja vide€, praktiski strada un fiziski atpii§ as un viniem ir maz intereses par to, kas notiek
apkart.

Darf taji ir piesardzi gi attiect ba uz jaunam idéam un lielam organizacijam, tadam, kaliels
bizness. Vini ciena valdi bas varu un organizétu darbu, bet ir viegliaizvainojami, kad valdi ba
iejaucas vini individualajas tiest bas.

Vini pérk pamatproduktus, jo vini dod priekSroku vért bai grezni bas prieksa.

Atpalikus ie (kepurojusies)’

Cini taji dzi vo gandri z koncentrétu dzi vi. Ar maziem resursiem, ar kuriem ir jaiztiek, vini

biezi tic, ka pasaule mainas parak atri. Vigiem ir komfortabli ar tuviem draugiem un primari

7 Strivers
8 Makers
9 Survivors
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viniem ri p dro$1 ba un aizsardzi ba. Vini biez ak koncentr§jas uz vajadzi bam, neka pasrealizacijas
nodomiem. Vini nerada noturT gas primaras motivacijas.
Cinitaji ir skopi pateretaji. Vini parstav | oti pietici gu tirgu daudziem produktiem un

pakalpojumiem. Vini ir uztict gi izvélétam brendam, seviski, ja vini var nopirkt to 1&tak.

1.2 Japanas pieredze

Japanas-VALS konkrétika: regionalas izmainas un dzi ves orientacijas.

Tas, ka VALS pé&tijums viena valsti neder citas valsts situacijai un ka tas ir japiela go
atseviSki katrai kultiirai, socialai un tirgus videi, labi demonstré Japanas tirgus segmentacijas
1patni bas, atSkiri ba no ASV. Japanas VALS sistéma bija domata, lai paskaidrotu (izprast) un
model&tu izmainas Japana — ne tikai izmainas iestadi jumos (institii cijas) vai cilveéku uzskatos, bet
arl patérétaju tirgli un médi jos.

Japanas VALS sistéma sadala sabiedr1 bu segmentos péc divam patérétaju pamatpazi mém:
dzi ves orientacija un attiecksme pret socialam izmaigam. Dz1 ves orientacija —tas , kas visvairak
cilvéku interes€ un iedvesmo — dzi ve, nodarb1 bu pienakumi, atpii tas (izklaides) intereses. Japanas
VALS nosaka cCetras dzives pamatorientacijas: tradicionalas, nodarbinati bas, inovaciju un
pas izteiksmes. Katra orientacija nodro$ina dzi vu jégu katrai darbi bai, kura ieterptas intereses un
personi gie mérki.

Vairaku dzives orientaciju §kersgriezums, atticksmes maina stratific€ sabiedr1bu daz adas
grupas, ka keg] u spéles ligzdas viena otras iekSien€. Galveno segmentu izmainas ir slani, kas
atrodas vistalak no sabiedrT bas, bet pretest bas segmenti atrodas pasa centra. Izmainas izplatas no

viena slana uz otru, pa kanaliem apkart daz adam dzi ves orientacijam.

[sk. Piel. 9]
S skice | auj Japanas VALS sistémai izgaismot socialo izmainu procesus un inovaciju

izplatibu Japanas sabiedri ba. Tas ar1 identifice [] auj atpazi t] paterétaju segmentus lielaka dal a
Japanas tirgu serdent s.

Integratori (4% iedzi votaju ) — ir augstaka Japanas VALS inovaciju méraukla. Sie paterétaji
ir akt1 vi, zinkarT gi, orienteti uz It der1 bu, inform&ti un bagati (partici gi). Vini biez i cel o un pateéré

plas u rindu papi ru un elektronisko médi ju infromaciju, viet§jo un arzemju.
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Pas inovatori (SelfInnovators) un paspielagotaji (Self Adapters) (7% un 11% iedzi votaju)
savac daudz punktus péc pas izteiksmes ( Self-Expression) skalas. Sie patérétaji alkst péc
persont gas pieredzes, moderna izskata (izpausmes), socialas aktivitates, pardroSam idejam un
aizraujo$ a (uzbudinos$ a), spilgta laika kavekl a (sarT kojuma, izklaides anas).

Innovatori ( RyoshikiInnovators) un pielagotaji (Ryoshiki Adapters) (6% un 10%
iedzi votaju) savac augstakus punktus péc nodarbo$ anas (-1bu) skalas. Izglitiba, karjeras
panakums un profesionalas zinasanas — tas ir vinu dzi ves fokuss, bet gimene un socialais statuss
ir vinu tieksmju ri pes.

Tradicionalie inovatori ( Tradition Innovators) un Tradicionalie pielagotaji (Tradition
Adapters) (6% un 10%) iedzi votaju) savac visvairak punktu péc Tradicionalais ce] § skalas. S ie
paterétajipieturas pie religijas un tikumiem (paraz am), dod priekS$rocibu ilgsto§am cieSam
gimenes saitém, majas iekartai un apgrbiem, pieturas pie konservati viem socialiem uzskatiem.

Augstie pragmatiki (High Pragmatics) un zemie pragmatiki (Low Pragmatics) (14% un17%
iedzi votaju) nesavac daudz punktus péc skalas kaut kadas dzi ves orientacijas dimensijas. Vini
nav seviSki aktivi un nav labi informéti; viniem ir maz intereses untie Skiet ir lokani
(pielagojami) un pat nav saist1 ti ar kadu dz1 ves stila izvéli.

Stiprinataji1o (atbalsti taji) () (15%) dabii vismazak punktu péc inovacijas un pas izteiksmes
mérauklas (dimensijas). Vinus raksturo naudas, jaunibas un augstas izgli tibas trii kums, Siem
patérétajiem nepati k inovacijas un tie parasti ir orientéti uz pagatnes nostiprinasanu.

2. Reklamas darbi bas 1 patni bas
Reklameétaju pamatmérkis ir pamudinat patérétaju p arvarét vina sléptu impulsu pirkt

noteiktu produktu. Un ka m@s visi zinam, pirmais un galvenais reklamas mérkis ir pardot
produktu. Tomer to dara netie§a veida. Reti kad reklaméetajs tieSam gaida, ka paterétajs trauksies
no vietas ara, lai pirktu produktu, tilit pec tam, kad vig$ ir ieraudzija reklamu. Faktiski, prakse,
reklametaji atsakas nest atbildibu par savu klientu uzvedibu pie letes. Un tomér reklama darbojas.
Pirmais tas solis ir mérka auditorijas atlase vai atpazi §ana. STs solis balstas uz vecas retorikas
normas, ka jii s nevarat sakt runat, pirms jii s neziniet, ar ko ju s runajiet. Pastav vairakas metodes,
ka sadali t visu sabiedri bu daz adas auditorijas. Katra dalt juma baze drosi var tikt uzskati ta par
faktoru, kuram ir sava nozime un kur§ spéle lielaku vai mazaku lomu procesa: vecums,
dzimums, rase, ienakumi, izglI1 t1 ba utt. un ta joprojam. Lai atrisinatu § o problému, tam ar1 domata
augSminéta VALS metode. VALS tabulas pirmo reizi paradi jas 1970.g.g. beigas un akti vi tiek

izmantotas [T dz §im laikam. VALS tabulas | auj mums ieraudzi t visu sabiedr bu nodali tu sektoros
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un sagrupétu peéc pazi mém, kas dod mums vairak neka vienkar$i demografisku informaciju.
VALS 1 patni ba ir ta, ka ta izce] faktorus, kuri motive patérétaju pirksanas uzvedi bu.
(sk. Piel. 6)
Marketologam tapat ka reklamétajam ir jazin, ka reklama iedarbojas (strada). Saja darbi ba ir

savi posmi un niances.

10 Sustainers



2.1 Parskata planosanall

Parskata planof ana cens as atbildét uz jautajumu ‘ka reklama strada?” Apvienojot kvalitativa
un kvantitativa petijuma plusus, parskata planotajam ir japeta,kadai ir jabit atslégai, kas savieno
[vipu ar] patérétaju un mudina vinu atbildét ar v€lamo reakciju. Vairak neka pat p etnieki,
parskata planotaji ir atbildigi par uzvedibas motiviem un apsléptiem iemesliem, kas tos virza.
Dzinulu un tendencu izskaidrojums palidz reklamétajam saprast, k ada efektiva pieeja ir
jaizmanto atseviska auditorija. Skiet, jautajot ‘kapéc’ ir labakais cels, lai sapemtu §ijautajuma
atbildes bitibu. Kad atlases grupas ir sakartotas, anketas ir uzrakstitas, ir jaaprékina § is ‘kapéc’.

Kvantitativs pétijums | auj pielietot informacijai matematiskas metodes. Marketinga svari gi
ir iegiit gala produktu kvantitativaja limeni. Jasaka, ka t.s. masu marketinga laikos vips piedavaja
vienaveida vieglu dze&rienu visiem izslapusiem (alkstoSiem), viena veidatelevizoru visam
gimeném un viena veidu auto visiem vaditdjiem. § ai masu marketinga metodei § odien nav vietas
miisdienu marketinga. Misdienu marketinga risindjumikoncentréjas uz vélspecifiskakiem
iedzivotaju segmentiem, tad€jadi piedavajot vienu hotela istabu celojoiajam biznesmenam, citu
hoteli vidéja ienakuma gimenei, citu hoteli medusméne§a parim utt. Tiesi kvalitativs p&tijums
nodroiina radoiu procesu reklamas stratégijas iekiiens. Sada segmentacija izraisija
nepieciesamibu p&c péetijumiem kvalitativaja 1imeni. Aprékina planotajs izmanto kvalitativu
informaciju, lai uzzinatu, k adiem motiviem dod priekiroku patérétajs, izveloties noteiktu
tirdzniect bas marku. Aprékina planotajam ir jaekstrapol€ no kvantitativiem raditajiem un jacensas
noformulét I€mumus par mérkiem, iedvesmam, jitam, emocijam un nodomiem, visu, no ka tiek
ietekm@ta motivacija. Vajadziba péc aprékina planotaja ir radusies pirms paradijas vajadziba pec
kvalitativas informacijas.

Aizdomas, kuras var rasties attieciba uz pétijuma procesu, rodas paja pétijuma dabas dg.
Kad aprekina planotajs radikali parveido ‘objektivo patiesibu’, vai kvantitativs p &tijums radis
telpu ‘subjektivam ieskatam’ vai kvalitativam pé&tijumam, rado$a grupa paliek izbrina, ja
pétijumarezultati ir precizi. Piem@ram, eksiste vairakas specifiskas bazas sakara ar kvalitativa
pétijuma veikianu. Attieciba uz aptauju un atlases grupu ir liela neatbilstiba starp to, ko patérétajs
saka un ko vin$ reali dara. Piem@ram, cena parasti ir patérétaja neapmierinatibas avots, tomer tas
nav svarigs faktors patérétaja Iémuma piepems ana, lai parslégtos uz citu tirdzniecibas marku. Tas
skaidri demonstre, ka dabiskie piep€mumi, kuriem it ka biitu jaseko pé&tijuma gaita, tomer biezi

nav precizi.

11 Account Planning
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Ir vairaki ‘patérétaja entuzisma’elementi, kuri ienak vina prata. Te jasaka, ka paterétaji
apzinati vai neapzinati rékinas ar vairakiem faktoriem. Nav iesp&jams gaidit, ka kompanija sp&s
apsvertvisus no tiem, seviski, nemot vera, ka §ie faktori mainas no vienas personas uz otru.
Daz ds minut€s it ka nenozimigs notikums, p&tijuma neparedz€ts, var specigi ietekmét patérétaja
pirks anas uzvedibu vai gauz am satriekt vina attieksmi pret tirdzniecibas marku. Cits nozimigs
faktors ir tas, ka noteikti patérétaja ieradumi var nebit saistiti ar vina uzvedibu. Paterétajam var
patiktdomat, ka vip$ veérteé apzinati un var to teikt aptauja, kaut gan viga uzvediba reali
demonstré, ka tas nav ta. Cits interesanta lietair, ka pat labi padarits, precizs pétijums var
izradities klimigs. Instrukcija (rezumé&jums,kopsavilkums), kura varizrieteét no preciza un
aptvero§ a p&tijuma, var joprojam |oti vienkars i maldinat rado§ u komandu.

Lik, rakstur1 gs piemérs. Pavadot nedg| as, p&tot un apstradajot pusaudzu video spél u dzivi,
radas skaidra aina par pusaudzu video spélupasauli, katas bija sevisks b &mu un pusaudzu
rezervats. Kadas kompanijas aprékina planotajisapratusi, cik nozimiga ir §o spé| u aktivitate
bérnu dzive, ka {eit eksiste noslépumaina pasaule, kura beérni var aiziet un valdit suveréni.
Veidojot visu kampanu apkart §aicentralai t&mai, darbibas planotaji jutuies ta, it ka vini
triumféja velreiz. Bérni domasiesiica § o pasauli. Un vini bija parak vi zdeguni gi, neatbilstos i un
atdarino$ 1. Izskatijas, ka to dara pieaugusie. Par spiti biiti ba pareiziemrezultatiem un
interpretacijam, rado§s izpildijums var tomér aptrikt. Aprékina planotaji nevar interpretétus
rezultatus vienkars i ielikt patérétaja smadzen&s. Viniem vajag zinat vairak neka vienkars i domas,
jitas un nodomus. Viniem ir jasaprot, ko tas nozime, ka tas ir ka rado§s izpildijums, kur§ bis

parspets.

2.2 Praktiska marketinga formulas

Praktiskaja marketinga darbiba ir jarekinas ar pamatideju, ka pastav divipirkuma
vienadojuma faktori: 1) ko perspektivs pircgjs dos reklamai un 2) ko perspektivam pirc€jam dos
reklama.

Katram labam direktoram ir jazina nedaudz par reklamas teoriju un to, ka jebkura gadijuma
reklama strada. Ko meés zinam, tas ir divi bazes elementi, kuri ir janem veéra. Tie ir 1)auditorija un

2)saskarsme:



a) Auditorija

Ta var iek|aut sevi plaja ranga personalijas, no tadas, ka Péteris M., inzenieris- mehanikis
Ludza, lidz Ivaram K, Hotel de Rome lidzipas niekam vai LBL sp&l&tajam no Brocénu ‘Barona’.

Péeteris M. skeptiski un riipigi parbaudi s pat smalkako pirkumu. Ivars K. aizpildis formularu
un pasitis daudzmiljonu dollaru biznesa lidmasinu paris reizes uzklik§kinot interneta. Vieni gais
veids, lai saprastu, ka cilvéki tuvojas pirkuma [emumam ir:

(b) Saskarsme

Tair lieta, ko més atrodam attieci bas ar citiem cilvékiem. Kad pienak laiks reali radit
reklamas projektu, jabiit gatavam atbildét uz jautajumu: kadu pirmatn&ju reakciju més gribétu
sagaidit no mérka auditorijas? Sevis§ki tas ir svari gi, uzsakot kampanu ar jaunu klientu, jaunu
kompaniju. Reklamas kampana reklamétajs ir sp&igs pamudinat cilvékus reagét ar §adam
atbildes darbi bam:

- just, pardzivot emocijas;

- domat, saprast, iesp&jams atceréties;

- darboties, darit kaut ko;

Visparigi runajot, tas nozimé - panakt, laicilvéki domatu un justu par kompaniju, tas
produktu un pakalpojumiem noteiktas lietas, - tads ir tirdzniecibas markas un tas veido§ anas

mérkis .

Gala merkis, bez §aubam, ir ietekmét pircgjauzvedibu. Bet, lai to izdaritu skatitajs, kas pirmo
reizi nonacis kontakta ar produktu, japanak, lai vipam patiktu produkts vaibiitu saprotams
pakalpojums, vai arT biitu jajit emocionalas attiecibas ar kompaniju.

- Panakt, lai cilvéks dara kaut ko un dara to atri — nogriez un aizsita pa e-pastu kuponu,
noklik§kina web tikla, piezvana pa telefonu un izdara pasitijumu — tads ir tiefs marketings un
tada ir tief a atbilde uz reklamu.

Realaja dzive nav viss tik vienkarsi. Kad cilvéki redz reklamu, parasti vini reagé dazadi,
lielakajos gadijumos ar vienaldzibu. Bet, ja vini vispar dod atbildi, tad vinu domasana, jitas
(emocijas) un darbiba var sapliist kopa dazidos veidos dazados cilvekos. Cilvéka smadzenes ir
bezgala sarez gitas. Tapécir jaiecért marketingakomunikacijas uzmaniba uz trim primaram
reakcijam, kuras var palidzet saprast, ka likt cilvékiem domat, just un rikoties.

Vairaki reklamétaji vadas no uzskata, ka nav zinatniska pieradijumatam, ka pastav
zemapzinas parlieciba. Vini norada, ka zemapzinas sliek$na stimuli var ietekmé&t uzvedibu. Un,
ja paskatities uz speku spektru, kas ietekmé uzvedibu — no genétikas, vecakiem IT dzIi dzeniekiem

— tad reklamas metodes més atradisim apaksa, pasa §i spektra gala.
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(a) Emociju izmanto$ ana

Reklama, kas izsauc emocionalo reakciju, var sagrabt auditoriju Iidz sirds dzil umiem, turét
tas uzmanibu un atstat siltas un omuligas jiitas par kompaniju, produktu vai pakalpojumu. Bet
siltasjitas var parveidotaukstasskaidranauda. Lai to panaktu, jaietin reklamaemocionali
patikamos t€los, miizika un t€mas.

(b) Jaskatas, kas cilvekiem patik

Emociju izplati§ anai labakais médijs ir TV. Bet miizika atver sirdis. Gandriz ikviens mil
valsti, gimeni un bérnus. Un m&s atbildam milestibas saitém starp mati un bérnu. Tikpat labi
darbojas patriotiskas temas - ka Latvija, ta arf Kina vai Kongo.

Dzi vnieki. Dazas valstis cilvéki reagé emocionali uz dzivniekiem, piem, suniem, kakiem,
tigeriem —seviski uz dzivnieku bérniem. McDonalds, ko dévé par ‘bif§ teksakarali’, biezi
izmanto bérnus sava reklama, lai translétu pozitivas jitas, ko cilvéki izjit sakara ar bérniem pie
restorana. Toties, govis atrastu $§adu reklamu par absoliti bezgaumigu, bet kuru tad interesé govju
jitas? Vipam nav naudas.

Mii zika, kas liek reag & emocionali

Labs piemérs bija komercialas TV kompanijas HongKong Telecom sizets, radits J. Walter
Thompson’om isi pirms Britanija nodeva Hong Kongu Kinai. Vizualais celips atkartoja vecos
kadrus un talak starp lietam, kuras jau bija reiz tikai iedomatas un tad beidzot sasniegtas. S aja
seciba tika raditas vecas, raupjas melnbaltas puiSel a fotografijas ar pas taisitiem putna sparniem,
piestiprinatiem pie vina muguras. Skats [Tdzigs 1920-m g.g.. Vins lec no klints un krit uz sejas.
Péc tam mésredzam Shuttle startu. Tas, kas padara$o ainu dizenu, ir skanas celinS, Dzona
Lennona ‘Imagine’. Tas iegiiva labako komercialas reklamas balvu taja gada Hong Konga.

Sizeti, kas atstaj dzil u emocionalu iespaidu

Katrasabiedriba pardzivo triumfus un tragédijas. Ta pardzivo pieredzi, kas var klit par
spécigu emocionalu ladinu. Olimpiskajas spel€s atléts uz uzvaras piedestala apraudajas, kad tiek
izpildita nacionala himna. Vai veiksmigs biznesmens reagé uz upuréSanu un gritibam, ko
parcieta vina tévs, dibinot kompaniju. V&l augstaka 1imeni, mes visi dalamies jitas, atbildot uz
emocionali pieladétam situacijam. Bérna piedzim§ana. Kar$. Laulibas. Politiskais vai religiozais

konflikts.
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Iedvesma zinas vai vésturiskos notikumos
Melnadains cilveks 12 pazino Washington DC liela pilapriek§a ‘Man ir sapnis’. Kinas
studenti stav tanku prieksa Tjanamen laukuma. B.Je] cins uz tanka liela pii] a vidi pazino par
demokratijas uzvaru. Janem véra, ka izmantojot visparigu situaciju, tadu ka laulibas, ir jaizdoma
originala vesturiska linija, kaut kas pilnigi negaidits. Un bit |oti konkrétam, |oti piesatinatam ar
emocijam.
Emocionalas t€mas, stili un noskanojumi
Jis variet efektivi izmantot emocionalus elementus reklama no visam sféram, sakot ar
banku pakalpojumiem un beidzot ar personaliem kompjiteriem, modi, smarz am, zupu un ziepju
pii tam. Calvin Kleina Obsession TVC “Vinpus saprata ir manija (apmati ba, apsésti ba)'*” ir virieia
att€lojums, kas aps€sts ar sievieti. Makslas virziens, mizika un sizets kopdarbojaska jitu
izrais1 taji, lai iesleégtu jitas — iesp€jams, rosinot atminu — par kaisli gu milestibu.
$i pieeja pal aujas vairak uz stilu un noskanojumu, lai parauktu traci, lai sagrabtu uzmanibu.
Vairak vizuala. Mazak — uz sizetiskas linijas.
Emocionalo izteikumu pardos ana
Kad produktu nodalas ir piebli vétas un atSkiribas starp pakalpojumiem ir samazinatas, dazi
marketinga parstavji raugas uz emocionalo izteikumu p ardojanu saviem klientiem. Vienmer
popularais USP, Unique Selling Proposition (unikala izteikumu pardo$ana), evoluciongja ESP.

- Banka var veidot savu tirdznieci bas marku uz dro§ibas un garantijam, lai grieztos
pie gados veco cilvéku tirgus.

- Automobilu kompanija var piedavat §adu teikumu, ‘cilvékiem bis skaudiba’. §is
slogan (teikums ) varétu atsauktatmina laikus ar parspilétiem piemériem, k ad $adi
skaudigi cilveki vargja rikoties. Lidzigi skrapé§ anai uz jauna ‘Jaguara’.

- Stulbenis varétu reklamét ar ‘jisu gimene mil jis’.

Var redzet, ka ta vieta, lai rikotos ar ieguvuma (labuma) lidzekliem, ESP iedarbojas ar jitam, ar
emocijam. Tomér ESP lieto§ana parasti ir drizak strategisks, nevis taktisks lémums. Tatad, tas ir
jaapdoma riipi gi. Un ir jabiit drofam, ka klients ir saistijies ar jisu kampanu.

S ie panémieni, kas izsauc emocijas, ir ka putek|i v&ja. Jitas ir parejoias, tas nak un aiziet.

Tatad, mes dro§i varam izmantot emocionalu vai vizualu, vai virsrakstu, vai sizetisku liniju, lai

2 M.L Kings
1 . .
3 Beyond reason is obsession
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sagrabtu auditoriju knadas partraus anai. Bet jaskatas, lai $aditiktu sasniegta labveligu jitu
parraide k lienta produktam. Viens no veidiem,lai iek]autu kompanijas vai pakalpojuma vai
produkta sizeta jii tas, ir koncentréties uz varonigam, patriotiskam ji tam.
Bail u vai panikas taktikas‘ izmanto§ ana

Negativas jiitas var radit disharmoniju vai saspil§jumu, tadejadi piespiezot cilvékus uz
darbibu 11 kotie, lai atsvabinatos no saspiléjuma. Vainas vai bail u jitas var izraisit tilitgju
darbibu. ledomasimies virsrakstu:

Pasaules Banka Bridina,

Vados ie ekonomisti piekrit

Azijas valitas tirgus cietis krahu.

Tagad investjiet US obligacijas!

Negativo emociju izmano§ana, tadu ka bailes, var stradat, 1) kad ir tie§s un ticams
apdraud€jums. Un kad 2)jisureklamapiedava skaidru un tilit€ju virzienu, lai noverstu §os
draudus.

Radio

Laika, kad TV ir labakais médijs, lai izraisitu emocijas, radio var ari bit lietots efektivi, lai
izplatitemocionalas siZetiskas IT nijas. Un balstit §o siZzetu aremocionalu, romantisku miziku.
Radio piemit savas T patni bas'*,

Info emocionalai pieejai - pardomam

1) Kad produktam vai pakalpojumam iek$gji piemit emocionala dimensija:
smarzas, mode, kosmétika.

2) Kad produkta Skirair pieblivétaun seviski, kad tai nav funkcionalas vai
praktiskas atSkiribas starp mii su produktu un konkurenta: § ampiins, ziepes, banku servis

3) Kad jis variet sev atlauties veidot tirdzniecibas marku, lidzigi Like
McDonalds, Coke, vai Sony.

4) Kad jis gribiet sasniegt rado§o izravienu produktu $kira, kura parasti
neizmanto $adu pieeju: finansu pakalpojumi, kompjiteru programmas (softi), bizness
biznesam15

Brends

Brends —ta ir tirdzniecibas marka vai ipatn€js (raksturigs) nosaukums (apzim&jums), kas

lauj atpazit produktu. Tirdzniecibas markai ir jabiit tadai, lai ta varétu vienmer pievilkt cilveku,

14 and off the radar screen at many ad agencie
' business to business
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piesaisti t uzmani bu, lai vin§ domatu par to vai jistu. Tie§areakcija reklamas procesa ir vienmér
stimulét cilveku kaut ko izdarit, izpildit kaut kadu darbibu. Tie§s marketings vienmér griezas ar
istu piedavajumu pie istas personas un istaja laika. Ja m&s gribam, lai cilvéks izdaritu kaut ko,
veiktu kadu darbibu — tiilit vai driz péc kontakta mums ir nepiecie§ ama tie§ as atbildes reklama: e-
mail vai komercialais TV. V €lamas darbibas vai to s@rija, kada b tu jasagaida, lai to veiktu
lasitajs, TV- vai kinoskatitajs vai interneta lietotajs, biitu $adas:

- noklik§kinat web saitu, sanemt informaciju, péc tam izdarit pasiitijumu;

palii gt parunat ar pardeveju;

nofaksét kuponu ar pasitijuma formu;

apmeklI€t noliktavu pirms tirdzniecibas beigam;
- nosiitit pa e-mail pieteikumu pec CD.

Talak ir jazin, ko més gribam piedavat TV skatitdjam vai lasitajam. Ko var likt viniem darit
un ko més pa§i gribam, lai vini daritu. Saja stadija tie$i piedavajums ir vissvarigakais
determingjos ais faktors, kas nosaka, cik daudz cilvéku noreagés uz reklamu. Un tadgjadi,
piedavajumam pieder vissvarigaka loma, kura izskir, cik daudz naudas bis reklamétaja klientam
péc reklamas uzradi Sanas.

Lik, dazi tipiskie piedavajumi:

Bezmaksas informacija ‘ka sasniegt panakumus’

Bezmaksas paraugi noliktava netalu no jums

Sapgem 2 par viena cenu

Bezmaksas CD ar video

Ietaupi 50%, ja pasiti § odien
Piedavajuma efektivitate, tas ,cik labi ta darbojas, ir nosakama galvenokart péc tas
intensitates un svariguma mérka tirgi.
Speks:16
Ka ‘speks’ te ir domatas marketologa darbibas [izteiksmes, sludinajumi utt] daz ada
intensitates pakapé, kas meérojama un izpauZz as rezultati vitate.
- 50% ietaupijums ir specigaks par 10% cenu samazina$anu,
- bezmaksa produkta paraugs parasti ir spéci gaks par bezmaksas informaciju;

- bezmaksas CD ir sp&ci gaks par bezmaksas lejupieladi.

16 strentgh
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Bet ne vienmér: jobezmaksas lejupieladéSana ir tiess process, bet CD var aizpemt 1-2
dienas, kamér sasniegs adresatu. Spécigakiem piedavajumiem nav jabit dargakiem.
Toties tie varetu bit rados aki.

- - Spéle rados as speles

Nozi mi ba:
- Cik svarigs vai vertigs ir §is piedavajums auditorijai? Bezmaksas galda trauku
piedavajums liela skaita virieSu auditorijai ir lemts neveiksmei, tapec, ka virie§ 1 neuzskata
§adu piedavajumu par sev svarigu.
Specialpiedavajumi:
Ja piedavajums nav seviskipievilcigs, var méginat dabiit atbildes reakcijas ‘uz sitienu’,
pieméram, uzmudinat §adi:

vinné 1000000 dollaru

10% no jiisu pirkuma cenas — labdaribai

Vinné sauju zelta un juvelieru izstradajumu

Bezmaksas izbrauciens ar ziloni visa vecuma bérniem

- Vinn€ ménef a atpitu tropiska sala
Realais ¢eks
Jautajums: ‘cik ir neatvairams piedavajums mérka auditorijai? Vai ta vispar grib&s to? Cik
daudz? Varbilt, pavisam maz? Vai piedavajums ir ta verts, lai par to jautatu? Ja ir, vaies
paskaidroju, kapéc tas iriztereta laika un pilu verts? Cilveki ir aiznemti, nodarbinati ar citam
vajadzibam, tatad jaizdara piedavajums, no kura vini nevares atteikties. Dazadi veidi, lai izteiktu

$adus piedavajumus:

ietaupi 50%

puse no -

cena ir 20 dollaru sestdien un svétdien, $40 - p&c nedg] as

maksa pusi tagad, vélak - neko
Uzmani ba jakoncentré uz piedavajuma
Izmantot kserokopijas un videomaterialus, kuri koncentréti uz piedavajuma veicinasanu.
Dot lasitajam racionalu vai emocionalu iemeslu piedavajuma akceptésanai. Piepemsim, mes
gatavojam reklamu sievie§ uveselibas un skaistumkops anas produktu linijai, ko sauc MR. Si

linija ir domata videja slana sievietém, 25-45 g.v. Tas, ko m&s gribam ar to panakt ir, lai sieviete
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apstajas pie viena no klientu vairumtirdzniecibas letém, kur pardevéji varétu vinai nodemonstrét
produkta paraugus.
Misu piedavajums biis bezmakssa buklets *10 kulinarijas receptes lielam kazam’. Iemesls,
kapéc tas var tikt ieklauts, ir $ads:

Tas ir bezmaksas. Nav cenas, nav saistibu

$ is buklets var nozimigas izmainit jisu laulibas

Piegade ir ierobezota, tapec steidzies, kamér tas vél nav aizgajis

Uzzini, ka atrisinat ‘probléematiskas zonas’ jebkuras attiect bas

Sapemiet tii[itejus rezultatus ar 6 lietam, kuras jiis variet darit jau § onakt

Bezmaksas buklets ir ekspertu ar vairaku gadu apmacibu un praktiskupieredzi
radi ts darbs.
S ie iemesli ir dabiski un tiem ir jabit nemamiem véra ka kserokopéta, ta ar vizuala forma.
Var ievérot, ka §ie iemesli koncentréjas uz mums vélamuuzvedibu - sapemtbezmaksas
bro§iiru. Var arl ieverot attiecibas starp piedavatoinformaciju bezmaksas bukleta un klienta
produkta liniju. Veselibas un skaistumkop$anas MR produkti var padarit sievieti veseligaku,
jaunaku p&c izskata, pievilcigaku un energiskaku, kas var sekm&t veiksmigas lauli bas.
Var piezimét, ka tas, kas nosaka aug§ minéta pasakuma panakumu, ir kaut kas lidzigs §im
sadalt jumam:
- 40% mediji — jisu e-mail sarakstes kvalitate, TV, radio vai WEB auditorijas
demografija;
- 40% piedavajums —piedavajuma speks un nozimigums mérka auditorijai laika,
kad ta to sanem,;
- 20% jauktie faktori—tadi karadoSa doma, produkta vertiba vai tirdzniecibas
markas atzi$ana.
Nostadne
Viss, ko cilvéki doma — vinu attieksme — tiek formé&ts no konkrétas, ticamas un pieredze
apstiprinatas informacijas. Lik, dz1 ves situacija: jautasim, teiksim, pazigam, ko vig§ doma par
SEB banku? A tbildes variants varétu skanét $adi: ‘es esmu priecigs, ka toizmatoju’. Kapéc,
jautasim? - ‘Es izmantoju banku operacijam WEBa un manas SEB bankas web lapu izmantot ir
loti viegli, mekléSana ir | oti vienkar§a. Ariinfromacija par kontiem pienak laika. Ir iesp&ams
izmantot kredit vai debetkarti un bankamomentali uzrada manu konta bilanci. Tad€jadi man

vienmé@r precizi ir zinams, cik daudz naudas ir mana riciba’.
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$1pirmaatbilde, ‘es esmu priecigs izmantot SEB bankas pakalpojumus’ ir izteiksme, ko
socialais psihologs sauc par ‘nostadni’ (pozicija, attiecksme). Ta irpersoniga nostadne, kuru
nosaka jitu summa cilvéka sirdi, prata un kas atspogulo attiecksmi pret produktu, kompaniju vai
pasu ideju.
Apskatisim v &l dazas tipiskas nostadnes. Nemsim pirmas divas-tris lietas, kurasuzpeld

miisu galva un dazas, varbiit, pat uzrakstam. Lai ir $ads saraksts:

Latvijas Radio;

‘Baltijas Kristala’ glazes;

Tautas partija;

Rigas Balzams, dzeriens;

Dzordzs Bus s, ASV prezidents;

Janis K., frizieris, kas griez man matus;

- Klimata izmainas pasaulg;
- Aivars Lembergs, Ventspils mérs.

Mgs varésim redzet, ka attieksmei biis izteikta lineara poziti va (+) un negati va (—) kvalitate,
no ‘man tas patieSam patik’ lidz ‘man tas patieS$am nepatik’, vai varbit ‘es nezinu’. Tatad,
attieksmei piemit divdabi ga kvalitate, ko pamato ar formulu: ‘man patik tapéc ka...’.

Marketologa uzdevums ir noformét (piemérot, pielagot, izveidot) patérétaja nostadni ta, lai
pamudinatu vigu domat par vina kompaniju vai produktu ties i to, ko marketologs grib&tu.

Cilveku nostadnes jisu mérku auditorija ir izveidotas ar konkrétu, ticamu pieredzi un no
ticamo avotu informacijas. Pienemsim, ka m&s gribam, lai cilvéki notic€tu tam, ka ‘Indong&zijas
Mezsaimnieci bas Ministrija iekonserv€ un aizsarga tropu mezus’. Konkréti fakti ir sekojos i:

1) Indon&zija parakstija starptautisko ligumu, kas pilnvaro, lai visi kokmateriali bitu cirsti
reg energjos 0s mezos.

2) Izpildot starptautiskos ligumus, Indon&zija var izmantot birku ‘Eco’ kokmaterialu
produkcija, kas |aus samazinat uz § iem produktiem importa nodevas vairakas valstis pasaulé —
tatad ekologiska pieskana ir laba gan biznesam, gan apkartgjai videi.

3) Indon€zija iztur§ja gritu likumdos anas periodu pedejos gados, lai aizsargatu mezus un
ver§ as pret kompanijam, kuras parkapj § os likumus.

4) Indonézija ir 750 virie§ u un sievie§ u, kas regulari iet mezos, lai parliecinatos, ka meza
kompanijas neparkapj likumu.

5) Indonézija izmanto misdienu satelitu tehnologiju, lai kartétu, fotografétu un pétitu tropu

mezus. Tas ir izteikts ar virsrakstu: ‘Uzsmaidi. M&s fotograféjam katru koku tropu meza’.
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- Esi konkréts detalis tik, cik ir iesp&jams. Atbalsti savus klientus par papildus detal am.
- Neskaidri visparinajumi nedarbojas. Cilveki tos neatceras.

- Atceries: godigums parliecina. Necenties piespiest cilvékus ticét tam, kas nav patiess.

Piezimes:

Starpnieks var veicinat véstijumu. Pieméram, augSminéta Indon€zijas tropu mezu reklamas
kampana bija izvErsta avizé ‘International Herald Tribune’ un regionalajos ‘Wall Street Journal’®
izdevumos. So izdevumu prestizs (status, reputacija) var sekmét uzticibasnostiprinaganu
zinojumam. Nostadne var ietekmé uzvedibu. Bet nostadnes ne vienmér vada un kontrolé
uzvedibu. Pastav saikne starp abiem. Piem&ram:

- ‘Man |oti patik Mercedes un es domaju, ka tas ir labakais auto apkart. Bet es nevaru
at/auties nopirkt sev $adu auto’

- ‘Es domaju, ka smekeSana ir kaitiga. Bet es joprojam sméek&ju’.

Prakses realitate

Dazreiz reklamas kampana giist fenomenalu panakumu. Pastav reklamas kampanas, kas
runa par leduskapjiem skolas koridoros un baros. Tas tiek imitétas un nepartraukti tiek atkartotas,
jo piesien paterétaju ka ar virvi. Klasisks piemérs ir kampana, kas pétija ‘+- garfas juana’. Liela
skaita sporta gadijumos vai skolas autobusos cilvékiem bija jasacens aas spriedumos par dz€riena
gars u — ‘vairak/mazak sajitu’. Ditto uzvards ar kompaniju "Gimm'e a light - Bud Light.", (nesen
Budweiser's) “Whasap’ reklamu k| uva par §ada veida kultiras fenoménu.

Budweiser ir ilgstos i pazistams ar savam reklamas kompanijam. Ar jaunu, vairak pielagotu
pils€tai un videi pieeju, Budweiser atvéra durvis jauniem nepiecies amakiem mérkiem. Tipiskais
Budweiser dzerajs ir ta lojals fans. Viniem visvairak patik dzert regulari un tie negribigi pirks citu
tirdzniecibas marku, ja nebis pieejams Budweiser. Sis fanu klubs aptver jaunus cilvékus.
Budweiser lietotaju vidi ir izveidojusies braliba, kovboju auditorija. Budweiser pamanija iepéjas,
kas ir §aja jaunaja paaudze. Iesp€ja pieklit mazakumam un saprast ‘mazos’, kuri varbiit nedoma
par to, lai dz€rtu Budweiser. Parskata planotajs atklatu, ka lielaka viegla alus dz&raju dala patere
dz€rienutapéc, kaatrodas arpus majas, skatas sporta sacikstes pa TV. Budweiserieraudzija
iespgjas ienakt ieksa, istaja laika it ka tikko ka pieprasits un ka universals dz€riens visas kultiras
un rases.

Turklat, Budweiser pozicioné sevi ka tas, kas atbalsta un nostiprina saikni starp alu un
sportu. Budweiser ir konsolid€jois sp&ks §ajarituala. Taja pasalaika, lai pasvitrotu biitibu,

reklama spiez uz frazi, padarot to par alus simbolu. Dzeriens ir ‘ists’ ‘istiem draugiem’, ‘ists’
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dzives stils un ‘ists’ laika. ‘Ists’ attiecas uzistenibu [autentiskumu], lojalitati, godigumu,
atkaribu, noderibu - viss tiek saistits vienkar§iba. Tas ir perfekts vards, kas ietver visas jitu
atvases, kuras ir svarigas §aijaunai pilsétas merka auditorijai — jaunies i, afroamerikanu sporta
fani.

3. Dzimuma izmanto$ ana reklamal?7
3.1. Dzimuma likvidéSana ambivalentaja reklama

Tas, ka dzimuma nozime preces virzi$ana tirgu ir liela, Skiet neprasa papildus
apstiprindgjumu. Sodienas apstak] os runa varétu iet par konkrétu stilu un atbilsti bu preces t&lam,
kada tas notiek. Un Seit nevar paiet garam patérétaja kulturaliem stereotipiem, kurus ignorgjot
marketinga darbi ba varétu piepeSi pagriezties par procesu, pilni gi destruktt vu. Katrs reklamas
st t1 jums mérka auditorijai tiek nolast ts noteikta kulturala fona gaisotné. Dzimuma arkarti gi plaSa
un akti va izmanto§ ana, kas gala rezultata saknojas Z.Freida psihoanali zes teorija, art veido §o
fonu. Un nav nozi mes, ko més pardodam - vai dz insus, vai radioaparatus, vai pat auto (sk.piem.
Piel. 8,).

Specialisti atzi m€, ka nepartraukti maini go izteikumu prakses rezultats mii su saldskaisla
ekonomika ar tas daudzgjadam seksualitattm un dzimumu ka analitiskas kategorijas
destabilizaciju, neizbégami signaliz€ par dzimumu beigam. V1 ri§kiett bas un sieviSkieti bas spéle
ar kermeni, kas noverojama visapkart, pilni gi grauj iesp&jas iegii t vienotu subjekti vu pozi ciju par
sava dzimuma pieder1 bu. Mi sdienu, — postmodernisma laikmeta - dzimuma attiect bas, ko analizé
June L. Reich, §o paradi bu apzi mé - 'genderfuck’. ‘Genderfuck’ - ja censties biit tuvak §ivarda
jégai, varétunozi mét: sasodi ts dzimums, nospl aut uz dzimumu! Un tas izpauz as arT reklama.

[sk. Piel. 11.,]

Sakot ar 1990.g.g. reklama lielaka méra saka iedarbinat telus, kuros dzimums un subjekta
seksuala orientacijaapzinati un mérktieci gikl @ stdivdomi ga'®. Par pieméru §eit §eit var kalpot ari
piecaugoss skaits skaidri izteiktu homoseksualu t€lu. Tie zinama méra atgadina g&u sanaksmju
attelus kaut kada preses izdevumu ‘mainstrima’ (attistt bas pamatvirziena). M sdienas paradas
daudz pétt jumu, kas dod kritisku anali zi §adu attélu perspektt vam, cenSoties ‘uzspridzinat’
konvencionalus dzimuma lomu stereotipus un heteroseksualitates normas, kuras domingja
reklama un médijos ka viena veseluma.

[sk. Piel. 12,]

17 A Critical Analysis of Progressive Depictions of Gender in Advertising, by Reena Mistry
'8 ambivalenta
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Tads ir ieprieks €jo gadu liberala feminisma kriticisma turpinajums attieci ba uz dzimuma
stereotipiem masu médijos. Iepriek§&o gadu liberalais feminisms ar ta kriticismu attieci ba uz
dzimuma stereotipiem masu médijos un specifiskas rii pes par sievies u sagrozi tu att€los anu
(uzskatiem par sievetiem) pielika savu ‘roku’. Pieméram, SievieSu Kusti bas atmoda 1970.g.g. asi
veérsa savu kritiku pret peckara t€liem, kuros sieviete bija att€lota parasti ka “pak] auta, pasiva,
paklausi ga un nenozi mi ga b tne, kura pilda ierobez otu skaitu otr§kirT gu un neinteresantu
uzdevumu, kas saisti ti ar vipas seksualitati, emocijam (ji tam) un majas pienakumiem®. [sk. Piel.
11.,]

Spiediena rezultata, ko izraisi ja liberalas feministes uz médijem un reklamas industriju, saka
paradi ties vairak “ Jaunas” un,,NeatkarT gas” sievietes poziti vo t€lu, bet $im procesam neizb&gami
sekoja 1980.g.g.,.Jauna virieSa” t€ls. Semiotiski* apdomajot (apsverot) reklamas un patérétaju
industrijas motivacijas, $adu priek$statu feministu anali ze 90.gg sakuma, tomer zinoja par §o
att€lusleptu ‘seksistisku’ nozimi. Bet pakapeniski reklama tika iekonstruéts t.s. aseksualie
‘queer’*! t&li [sk. piem., Piel. 16, un Piel. 12,], kuri tagad k| ist preval&josi reklama. Ir pietickami
daudz ilustrati va materiala par mi sdienu vi rieSu un sievieSu, patiesi ba androgénu [sk. piem., Piel.
17,] reklamu atteliem, kas ] auj veikt komparati vo anali zi. Sieviete, kuras akcents kadreiz bija
‘sirds un maja’ (1978.g.) saka virzi ties pie Jaunas (t.i. Mii sdienu) Sievietes [sk. piem., Piel. 14, un
Piel. 13, Jauna (t.i. Mii sdienu) VirieSa un tad pie ‘Mi sdienu Sievietes-VirieSa’, t.i. pie dzimuma
divdomi gas ‘gueer’-tela.

1970.g.g. un 1980.g.g tika veiktas vairakas saturl gas anali zes un semiotiski p&ti jumi, lai
demonstrétu dzimuma stereotipizacijas apmerus reklamuindustrija®’>. Bet netika veikts neviens
dzimuma ambivalentu t€lu pétijums, ka vienu no relati vijauniem reklamas attélojuma
fenomeniem.

Bet analiz€jot reklamu sievie$ u zurnalos, to SieviesSu Te€lus autori ((1975) Millum) pieveérsa
uzmani bu trim centralajiem elementu raksturojumiem telos: rekvizi tiem, apstak] iem un aktieriem.
Cits autors (Goffman) savos klasiskajos Dzimumu Reklamas péti jumos analiz&ja reklamas, kuras
vips atlasija peéc véleSanas no miisdienu popularajiem z urnaliem un kuriem bija jauzskice
atseviska dzimuma dzemd&$ anas (radi §anas) téma>. Vins argument@ savu pieeju ar to, ‘ka attéli

var vai nevar blt izmantoti socialaja anali z&’, apgalvojot, ka §Tm t€mam, kuras var tikt

19 Strinati, 1995:184

20 Zinatne par zimju sist€mam

2 py vainie, savadie

22 see for example Courtney & Whipple, 1983, Dominick & Rauch, 1972, Winship, 1980
23 discrete theme bearing on gender'
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iezl métas,pateicoties att€liem, var piemist] oti jaukts ontologisks (realais, fiziskais) status un ka
katrs méginajums legitimitizét to, ka faktuala likuma prezentaciju (realu faktu) butu parak
optimistisks. (Tatad vinS So pamanitu paradi bu atstija tikai reklamas ietvaros, uzskatot, ka
sabiedri ba tai nav saknu - VS). Bet vin$ §os fenomenus tikai atklaj un uzrada, bet ne pierada. (tas
nozi me’, ka pieradi jumam ir jabii t vél prieks a).

Reklama tika nemta no virknes z urnalu par “dzi vesstilu”: Arena, Company, Cosmopolitan,
Elle, GQ, Loaded, Sky, The Faceun Vogue. Racionala doma tam bija div§jada. Pirmkart, ka
apgalvo dazi autori; sievietes téls sievieSu z urnala ir ieju ti gaks (reag &oss) attieci ba uz socialam
izmainam, neka TV simboliskas izn1 dé§anas un neelasti gie sievieSu tipaz u ieraksti’. Cita vieta
vina paskaidro, ka izpilddirektori sievieSu Z urnalos varétu biit grib&usi attaicinat sievietes ka
darba speku, lai nodro$inatu reklamas efektivitati sievieSu auditorijas vidi . Tada veida §adi
z urnali un reklama tajos bii tu jaadres€ sieviesu dzimuma last taju publikai. Kas attiecas uz maksas
TV, tad ta ir konservati vaka, jo TV irjarekinas ar to, ka janovers iesp§amais aizvainojuma
effekts daudz lielakai pec skaita auditorijai. Otrkart, §adi z urnali ir lielakie reklamas “transporta
11 dzek] i’modes un kosmétikas dizaineru vidii, un kuri, p&c visa spriez ot, ir centrala vieta, kur var
paradi ties dzimuma ambivalentie un divainie ‘queer’-teli. Un ka var redzet talak, tie ir
atrisinajums, lai noteiktu §o t€lu talakas iesp&jas dzimuma politikai. Piemeru §adai reklamai, kas
ir atlasi ti no §adiem 7z urnaliem, ir pietiekami daudz.

Sis sada] asteorétiska baze vadas no trim galvenajam socialajam teorijam: seksualas lomas
teorija, socialasapmacibas teorija un divainibas (savadibas) (‘queer’) teorija. Lomuteorija
izmanto teatra metaforu, saskana ar kuru visa sociala uzvedi ba tiek uztverta ka izrade. Cilveks
uzvedas ta, ka ir ieprieks noteikts ar vina sociumu (sabiedr bu). Lai bii tu virietim vai sievietei, ir
jaspéle noteikta loma. V11 §k1 gums (un sieviSkT gums) parstav tikai virzienu un daz adibas pakapes,
kuras v1 rietim un sievietei ir jaiemacas pildi t. Dzimuma teorija tika radita 1930.g.g., kad Terman
& Miles (1936) pazinoja, ka viriSkT gums un sieviSkT gums ir konstruéti, ka divi pretpoli —divi
polarie personi bas tipi. Socialas apmaci bas teorija aprékina, ka Sis divas lomas saskan un
izpauZ as uz aru. Virietis un sieviete imit€ citas §1 paSa dzimuma bi tnes (lomu mode] i) un
konsekventi sanem atbalstu no sabiedrT bas par vinu seksuali pienemamo darbi bu (aktu). L1dz ar
to vini tiek pamudinati, lai atkartotu §ada tipa uzvedi bu. Lomu modelis ir iespgjams pateicoties
‘socializacijas ag entiem’, kuri iek] auj g imeni, skolu un masu médijus.

Lidz ar to, ja reklama jauna sieviete tiek uztverta ka pienemama dail a sieviete, kuru apji smo
virietis [sk. piem., Piel. 8,], vina laikam to arT uztvers ta; lai pievilktu v1rieti vinai ar1 jadara sevi

dai] u. Liberalas feministes 1970.g.g. izvirzi ja sev par mérki uzstaties pret §adu praksi. Vinas
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apgalvoja, ka sievietes dzimuma (seksuala) loma bija diskrimingo$a un ka $1s loma
internalizé§ ana bija I1 dzeklis, lai nostiprinatu meiteni un sievieti pakartota stavokli. Vadoties no
ta, ka §1s lomas ir sociali izveidotas, bija pamats ticét, ka tas var maini t, ievie$ ot jaunus lomu
mode] us. Tada veida liberalas feministes uzsaka kampanu par poziti vaku sievieSu att€lojumu
masu médi jos.

Dzimumu lomu sociala konstrués ana un taad tas nejausiba ir queer-teorijas pamats. Viens no
galvenajiem § is teorijas pamatlicgjiem Judith Butler gramata ‘Gender Trouble’ (1990) ap$ auba
piespiedu (obligatu) karti bu’ starp dzimumiem, sugam un nodomiem. Vai ka vins saka: dzimums
vienmer ir ‘pilnveidojams’, tas vienmér ir darbi bas procesa. Nepastavot dzimumu identitates
pirms dzimumu izpausmes, identitate konstitutgjas [nostiprinas] izpildi juma, pateicoties vairakam
izpausmém, kuras var teikt ir tds rezultats. Seksa un dzimuma saliedétiba tiek uzturéta,
pateicoties pret€jai un binarai dabai; pateicoties tam, ka viens no dzimumiem izrada, ka nav otrs,
viriskiett gums un sieviSkiett gums atSkir sevi caur ‘pret§jam attieci bam pret otru dzimumu’. No
$ejienes rodas heteroseksualitates racionalizacija (racionalas pamatojums).

Dazi autori apgalvo, ka cilveki turas pie ‘pirms-diskusi vs** seksa. Vinuprat, dzimums ir tas,
ka més varam izvéleties starp v1rieti un sievieti. Vini jauta, apSaubot dzimumu: kas ir dzimums
vispar? Tas ir naturalais, anatomiskais, hromosomu vai hormonals un ka feministu kritikiem
piek] it pie zinatniskas diskusijas, kuras jéga ir uzstadit§adus faktus priek§ mums? Vai vésture
apstiprina, ka radies seksa dualisms, genealogija, kura var atklat binaru izvéli ka maini gu
(nepastavi gu) konstrukciju? S is konstrukts saucas seks (dzimums) un ir kulturali izveidots, ka
dzimums’. Tadgjadi, vini kopa ar J.Butler uzstajas par maini gam identitates konstrukcijam,
kuram biitu jabatredzamam, lai gaztu genealogiu, t.i. visu, kas demonstré seksuala dali juma
divkost gumu, seksa un dzimuma saliedétt bu vai seksa vienoti bu, bet pretgjus, t.i. homoseksualus,
nodomus. Tas ir tas, ko dzimuma-divkosi gaja un homoseksualas reklamas telaini ba vajadzetu
redzet un kas biitu jadara. Lk, §ads ir teorétisks fons, uz kura rodas reklamas produkcija mi su
postmodernisma laikmeta.

Bet vispirms ir svari gi atzi mét, cik tad ir svarigs dzimuma faktors reklamas procesa.
Specialisti ir vienispratis, ka dzimums ir socialais krajums, kuru vislielaka meéra izmanto
reklameétajs. Tie izskatas ka apmati ar dzimumu un seksualitati. Ilemesls tam ir tas, ka dzimums ir
viens no dzil akam un vissvarT gakam cilvéka 1 pas1 bam, par cik cilveks vispar eksiste. M su pasu

izpratne par sevi, vienalga - virieSa vai sievietes, ir pats svari gakais aspekts mi su pa§noteiks ana

24 t.i. dots, nekritiski pienemts, a’priori - VS
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ka individualitatei. ‘Reklama ki @ st par labaku vietu, lai pasmeltos, par socialo uzvedi bu, dari t to
zinamu gandr1 z momentali un sasniegt mii su sapratni par cilvéka bii t1 bas pasu serdeni.
[sk. Piel. 13,]
L1dz ar to reklamas process ir k] uvis par centralo socializacijas agentu (faktoru), kas veido

kultii ras verti bas, saisti tus ar dzimumu.

3.2. Vajadziba p&c‘Mi sdienu Sievietes’

(peckara dzimumu stereotipi reklama)

Otra Pasaules Kara nobeigums pastiprinaja vertibas, kuras bija liktas uz tradicionaliem
virietiskuma un sieviskibas idealiem. George Mosse atceras, ka virietim Rietumeiropa
vienprati ba paradija, ka sapléstas sabiedrT bas veidolam ir jabii t salabotam cik iespgams atri, un,
ka da] a no Sijauna tradicionalisma, prozaisma, virietiskuma normati va janostiprinareklama,
filmas, literatiira: | oti skaidri un attiec ga veida.

Tadel tipiskais virietis tiek attainots ka akti vs, avanturistisks, speci gs, seksuali agresi vs un
lielaka da] a nevar iek] auties cilvéku attiect bas. Taja pasa laika, sieviete pardzi voja sevi identitates
ki1 zi. Pirms kara feministes skaidri formul&ja (izteca) idejas, ka sievietei ir savi persont gi plani un
karjera. Bet dr1 z péc 1945.g. sievieti mudinaja just vainu, bied€jot ar bi stamam sekam ma;jas.

Aplikojot 1950.g.g. sievieSu z urnalus, Betty Friedan (1963) apgalvo, ka tas noveda pie
‘sievi§ kT gas mistikas’®®. Augstaka veértiba un vieni ga reala sievietes saistiba atrodas vinas
sievi§k1 bas (sievieS udzimtas) izpildi juma (apmierinajuma). Augstakais labums ir uzturét maju un
audzinat bérnus. Motivacija, kas slépas aiz §is mistikas (konkréti), paradijas socialas krizes
sajii tas (noskanas) dé] un tomeér ta vél bija ekspluatéta un pastiprinata bet, iesp&ams, arl izraisi ta
1950.g.g. ekonomiska uzplaukuma perioda — sevi§ki majas pre¢u raz oS ana, tadu, ka mazgajamas
mas1nasun pusfabrikati. Bija piepemts ka priekSnoteikums, ka sievete pirks §is preces
majsaimnniect bas darbam. Tatad, reklama bija domata, lai koncentrétu sievietes uzmani bu uz
majsaimnieces (apkalpotajas, kalpones) lomu, pastiprinatu gimenes vérti bas un iemi z inatu
parliect bu, ka sievietes, sievas un mates panakumus (sekmes, veiksmes) var nopirkt par barojosa
kréma burkas cenu, par pudeli pretklepju si rupa, par atru keksa maisi juma pagatavos anas paku.

[sk. raksturigu to gadu attélu Piel. 10,]

Bija vél otranozi mi ga ekspansijas sféraraz o§ ana/patéré§ana — apg erbu un kosmeétikas —kuri

veda pie ta, ka sievietes lielaka méra tika att€lotas ka t1 ri dekorati vs (tuk$s) objekts. Kodt gs (s1 vs,

25 'feminine mystique'
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ass) piemers tam ir tas, kas notiek smarz as reklama. Saskana ar Diane Barthel, viens no visvairak
izmantotiem teliem §eit ir ‘dai] ava’

Nemot dai] avu ka pieméru, nevaini ga sieviete ir piell dzinata ziediem atklata daba: tas, kas
tiek zinots, ir tas, ka jebkura rupja saskarsme ar realitati var kaitét nevaini gas meicas pilni bai. Un
tapec vina patveras drosa liegi koncentréta sapni, fantaziju pasaulé. Pat, ja vina ir saldskaisla,
vipai ir — ta ir domats — jadzi vo pasakaina apstulbuma. Vipa gaida, lai seksuali, emocionali, pat
intelektuali vinu pamodinatu vinas princis. Tatad jaunavas ir pasi vas, iegrimst fantazijas un ir
pasléptas no realitates, atstajot vinu ideala, izkopta stavoklt, no ka izredzetais iet uz prieks u viens
pats. Turklat tur ir vairak no pukes bt Sanas. Viss spilgtums, ko rada ziedlapa un aromats, ir tur
vienkar$i, lai piesaisti tu apaug] oSanu (apputekSnoSanu) un nekas vairak. Tada ir biitiba.
Feministes apgalvo, ka §ada sieviete ir depersonaliz&ta un statita dél ta, ka vipa ir mudinata
izmantot plaSa patérina preces virieSu apkalpoSanai; vipa izmanto tos, lai sekmétu savu
sievietl bu, plasa patérina prece aizvieto vinu vinas attiec bas ar vi rieti.

Sada ‘atpredota’ sieviete tick izmantota ar, lai pardotu produktus virie§iem: patérina pre¢u
piegadaja pirkSana,sievietes kermena (rumpja) vienlaicl gs ieguvums, vairakkartgjs sievietes
kermena iegti Sana’ — ta raksta Janice Winship.

Tas dara zinamu ideju, ka sieviete kalpo ka objekts virietim, kas eksisté virieSa baudai.
Pieméram, kada reklama Gucci smarz u pirkums sola seksu. Un reti virieSa seksualitate tiek
izmantota, lai pardotu produktu sievietem. Vairakas reklamas [sk.|otiraksturigu Piel. 8,] neties i
ietver gan ‘lekciju’ par narcisismu, gan noradi, ko sievietei ir jadara, lai ‘nokertu virieti’ —t.1i.
uztaisit sev makiaz u, kl @it pasai pievilci gakai un seksuali pieejamai. ‘VirieSa cieSa skatiena’
teorijai Seit ir T sta vieta. Tas teorétiki apgalvo,ka scopophilia (bazes virieSa dzina skati ties uz citu
cilveka bii tni), ir patriarhalas sabiedr1 bas noteikumu organizgeta, un ta uzskata vi rieti par akti vu,
bet sievieti par pasi vu bii tni.

VirieSa speks nozi mé, ka jebkur§ socialais sievietes te€lojums ir konstruéts ka izrade virieSa
‘voyeuristiskai’ baudai. Dazi autori iztirza to sakara ar stasti juma paraz am kinematografa, bet
atzimgé, ka sieviete nodro§ina teorétisku karkasu, lai dibinatu to, ko vairakas citas feministes
apgalvo daudzus gadus. Feministu raksti par reklamu un modi saist ja sievieSu lomas ar atkarT bu
(pakartoti bu) un ar lielu appems anos uzsvert tas arieni.

Feministes, kuras parpemuSas virieSa ‘cie§ askatiena’ uzbiivi, iesaka sieviettm S§adu
organizéta skatiena metodi (kur sieviete ir pieradinata bii t aplii kotai un, tadgjadi, uztvert sevi ka
objektu). Kad sieviete novero cita virieSa izradi §anos, tas nav vienkarsi identifikacijas forma.

Dri zak, vinas iedarbinatas ‘psihiska transvestisma’ forma, sakara ar ko vinas tiek identificetas ar
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virieSa ‘cies u skatienu’, kur§ novero sievieti. Rezultata sievietes uzzina, kas sagada voyeuristic
baudu v1 rietim — tas, ka “v1 rietis ir izlozéts (izvilkts) pie noteikti att€lota sieviS kT guma’un tadgjadi
sievietes ir saisti tas ar §o att€lu. Saskana ar reklamétajiem, grie§anas pie sievieSu pievilci bas un
seksualitates izmantos$ anas, lai pardotu produktu, ir grieS anas pie exg ibicionisma. Tomér atbildi ba
par to nav jaliek uz sievieti; dr1 zak, $is narcisisma elements ir pas a virieSa producéts; vipam ir
speks noverot sievieti un ir véstures kultiveéts, tadel ‘sievietei, ka bri dina feminisms, ir jabiit
pastavi ga sevi s sardze’.

Katra zina, ka més redzam, liberalas feministes pieprasa no reklaméetajiem poziti vakas un
atbr1 votakas sievietes attéloS anu.

3.3. Marketings ‘Miisdienu Sievietes’ gaisotné
Sakot ar 1970.g. vidu sakas at$kirT gu t€lu izplati Sana, kuri apzi méti ka ‘ Jauna Sieviete’

(‘Mii sdienu’). Tie tika uztverti ka sievietes socialas lomas maini gas realitates parstavji un ka
‘sievie§ u kusti bas’ ietekmes (moralas ietekme$anas) parstavji’®. Jauna Sieviete bija domata ka
neatkarT ga, parliecino$a un akti va, kas mekle apmierinajumu darbi bas un atpitas pasaulg, kas
tiecas pie uzbudinajumiem, piedzi vojumiem un apmierinajumiem. Tomeér, saskapa ar Liesbet
van Zoonen, teorija, ka §ads tels sp&a uzspridzinat tradicionalus sievietes stereotipus,izradi jas
virspusgja. Saturigas anali zes [T meni lomas, kuras sieviete pienem §aja reklamu procesa, izskatas
pozitl vas (nodarbinati ba, akti va sieviete). Tomer autores semiotiska pieeja | auj vinaiapgalvot,
ka Misdienu Sieviete pavisamniecl gi atkapjas no vecakam, tradicionalakam masam.
Dekonstrugjot reklamu ‘Jenni Barnes Working Style’apg@rbu liniju, Van Zoonen izsaka
pretenziju, ka ‘sievietei ir jaskatas uz priekSu, lai apgerbtos offisa darbam’. Sievietes darbs, tiek
uzskat ts tikai ka cits laim1 gs iegansts, lai apg€rbtos un paradi tu sevi. PatieSam, sieviete tiek
attelota parliecinoSi sol ojot kamerai pa priekSu, offisa apkartng, noveérota aizmuguré no viries u
kolégu puses. Bet vina nav attélota ka reali stradajoSa. Autori norada, ka §adi attéli it ka liek
mums uzskati t, ka vini iemieso feministisku idealu, bet 1 steni ba tie tiek izmantoti tada veida, lai
iztuk$ otu feminisma idealus no tiem piemi to§ as progresi vas jégas. L1 dz1 ga karta Barthel atzT mg,
ka mil sdienu jaunas sievietes var veiksmi gi savil not virie§ a speka bastionus, neapdraudot savus
kolggus-virieSus un nodro§inot tiem parliecibu, ka apakidal a ‘m&s visas esam joprojam
sievietes’ un ka nekada nopietna dzimuma dezertés$ ana nav notikusi. Citiem vardiem, §eit nav
realo draudu virieSu varai.

Cits apS aubams Mii sdienu Sievietes t€ls ir ‘tums a dama’ (saimniece), kura atrodas nevaini bas

un romantisma otra pusé€ un ir drosmi gas liktenT gas sievietes zinas anas un seksualitate.

26 van Zoonen, 1994:72



34

Vests, ko var lasit kada no reklamam, ta ir sieviete, kas var lietot Christian Dior grimu
(makiaz u, friztiru), lai padari tu sevi seksuali pievilci gu, un tomér joprojam vina var bii t galvenais
varonis dzimuma sadursmés — un tas, ka vinas seksualitate pastav vinas pasas baudi jumam.
Tomeér pastav viedol 1, kuri apgalvo, ka §ads attéls ir kaut kads sievieSu atbr1 voS anas sagrozi jums:
reklamas ag entii ras savas kampanas cens oties pielagoties jaunam feministiskam attieci bam, biez i
cie$ neveiksmi un pieli dzina ‘atbri voSanu’ no agrest vas seksualitates tipa pie | oti neatbri votas,
kautrT gas (biklas) seksualitates.

Tatad mes visi reali esam palikuSi ar sievieti, kas turpina konstruét sevi ka izradi un 11 dz1 gi
nevaini gai jaunavai, ir stadi ta priek§a ka apzinata I1 dz-konspiratore virie§a seksuala atti sti ba — un
vel sliktak, tic ka, 11 kojoties $§adi, vina ‘atbri vojas’. Paliek tomer fakts, ka Jaunas Sievietes
att€loSananotiek nevis pateicoties reklamétaju apzinas izmainam, bet pateicoties sievietes
pirk§ anas sp&u piecaugumam. Tadgjadi, kamér mes varam redzet sievieti att€lotu ka pavedinosu
virieti, realitaté tie ir raz otaji, kas pavedina sievieti. Un tas nekas, ka ekonomika ir tikai viens
virieSu spéka koordinatu punkts. Tomér, ekonomiskd motivacija ‘progresivo’ reklamétaju
aizmuguréirnoder ga vienli dz ‘Jauna VirieSa’ att€los anai, kurs paradi jies 1980.g.g.

Viegli aizvainojama, jiitiga (emocionala) ‘Misdienu Viriesa’ tels radies no virieSu
atbr1 vos anas kusti bas, kurauzsveéranepiecie§ ami bu virie§ iem ieguldi t sevi emocionali attiect bas,
kuras bija Iidz §im laikam neapmierinatas dé] tradicionalo gaidu ‘spaidu kreklam’ no spéci ga,
klusa tevina puses.

Ka tik reklametaji sagaidi ja Mii sdienu Sievieti, vina k| uva par jaunu reklamas tipu un vinai
kl uva nepiecie§ ams jauns produkts. Tas pats notika ar ‘Miisdienu Virieti’. Kad vin$ k]l uva
atbri vots, lai izpaustu sevi emocionali, bija prezuméts, ka, 11 dz1 gi sievietei, vinam ir nepiecie§ ami
I1dzekli (plasa patériga produkti), 11dz ar kuru vips (virietis) to varétustenot. Un atkal, ka ar
Mii sdienu Sievieti reklamétaji sakuSi ekspluatét un sagrozit viriesa atbrivoti bas politiku. Pirms
pamudinat virieti, lai vins kl itu tuvak pats sev, sievietie, bl tu uzmani gs, maigaks, atsauct gaks
un pieklajt gaks, pasSizteiksme pienéma individualas identifikacijas formu — un vienkars akais
(patérina) veids, lai to daritu, bija caur modes apgerbiem. Vip$ var biit I1dzi gs virietim
Ermenegildo Zegna firmas maiga (mieri ga) uzvalka: atslabinats, bezri p1 gs, vienkarsi tads, kads
vigs gribétu bii t. Sekméjot virie§a modes izplatt §anu parfimeérijas tirgti, atbri voSana bija nocenota
11 dz skatloga dekoracijai.

Tas, ko § 1 patérétaju kultiira padari ja, tomér ir piespiest virieti skati ties uz sevi un uz otru
virieti ka pirkuma nodoma priek§ metu, kur§ agrak bija zi mogots ka tabii vai sieviSkT gs.

Uzsvaram uz identitati caur stilu domatam vi rietim bija jasak ar sevis uzméri jumu I1 dz1 gi tam ka
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to dara sievietes. Un vini arT saku$i sevi parskatit. Specialisti detaliz&ti aprakstt ja viedok] u
pli sumus uz tradicionalas virieSa svétbildes virieSa stila ‘rokasgramata’, kura sakas 1980-s g.g.,
merkgjot stilu sajii tos us jaunus vi riesus un vinu vajadzi bas p&c virieSu model iem, lai veicinatu
jaunu vi rie§u uzvalku un rii p1 gi koptu produktu virzi bu. Model 1, kas izmantoti modém, izplati jas
Sados Z urnalos, bija atlasi ti, lai radi tu specifisku izskatu: smagngja iez1 me, muskulaini ba bija
kombingta ar ti ru adu, smalki mati un lielisks apg érbs, radi ja maiguma un cictuma divdomi gumu
— tie bija ‘zéni-huligani’. Rupjas virieti bas varonizacijai un muskulatiiras izradi Sanai ir ilga
tradi cija virieti bas demonstracija, kas apzinati uzsverta un, ka atzi meé specialisti, to parpémus i
g¢gji. Galvenais, ka bija paradi ts, ka §ie virieSi eksistg, lai bl tu aplii koti, sagraujot energisku varu
stereotipu karkasa. Sadiem téliem ir stipra ietekme uz reklamas praktikiem, kuri grib dabii t telpu
§ada stila rokasgramata, lai past t1 jums sasniegtu jaunu tirgus segmentu. Aug§ min€ta modes skata
huliganiskie model i bija izg &rbti 1T dz boksa §ortiem, ta bija kermena izradi §ana caur produktu,
kurs bija seksuals. Un ta iznaca, ka seksualai jégai izrades ir mazak dari Sanas ar maco spéka un
virietl bas (brieduma) telu neka ar feti§izetu un narcistisku izradi §anos.

Atteli IT dz1 gi Siem pamudinaja feministes apskati t ‘sievies u cies a skatiena’ iespgju, sievietes,
ka ‘skatiena’ turétajas, vipas netieSi noradauz sievie$ u stereotipu karkasa atcel§ anu,
argumentgjot, ka vi rietis ir parveidojies erotiska izrad€. Tomér ne tikai pa to bija debatéts pasu
feministu vidii . Aug§minéta Z urnala reklama ir aprobeZ ota virieSu stila Z urnaliem. Vél jo vairak,
laikam tur ir maz pieradi jumu tam, ka virieSu seksualitate tiek izmantota, lai pardotu produktu
sievietem (kontrasta ar pret&iem argumentiem), tadgjadi §1s virieSuizradi Sanas reti sasniedz
sievietes ‘cies o skatienu’. Kad vini to dara, tad biezi ‘miisu progresi vais varonis’ iz§kiro$i spele
pret stereotipizeétiem sievietes att€liem. Firmas Levi’s reklamas materiala ta bija mi| aka, resnule,
novardzinata mamina un kikino$ a jauniete. Br1viba jaunam virietim var biit briviba stavet
nosact tas vi riSkieti bas armala, bet ta ir br1 vi ba, lai bi tu bez vai virs sievietes — iet vienam pa$ am,
ka standartam virieSu bruninieku romanos. Tatad tas nenozi mé, ka kustt ba, kas tagad notiek,
pateicoties jauniem Vi ries iem, ir neizb&gami progresi va prieks sievietém?’.

Un tomer viss atgrieZ as vecajas slied@s. Izskatas ta, ka § ie jaunie viries a un sievietes atteli
tikai pilnveido bipolaras dzimuma definicijas, apspriezot virieSa atbri vo§anu, atzi mé skeptiskie
autori. Pastav politiskais risks viriskieti bas reforméS§anas projekta dé] un tas ir tas, kas galu gala
pali dzés dri zak modernizét patriarhatu (t&va ginti) neka atcelt to. Iespgjams tatad vieni gais cel §,

lai parvarétu stereotipzetas dzimumu noteikti bas, ir padarit seksu (dzimumu) pirmam kartam

27 (Mort, 1988:223).
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nenosakamu (neatrisinamu). S ada veida varétu teikt, ka més esam nodros§inati ar ‘t1ru tafeli’, uz

kuras var stradat.

3.4. Queer - divainis un marketinga transformacija

1995.g. Calvin Kleina kampana par Ckone (viendzimuma seksa aromatu) sagadaja vienu no
visasakiem, labi atmingamiem un veiksmi giem divdomi gas reklamas piemériem [sk. Piel. 17,].
Tipiskaisreklama ir brugét ce] u model iem ar androginozu izskatu (C.Kleina attélos iezi méti
kaulaini), ne muskul aini, ne seksigi. Matu stils vijas no kaut ka nosacitd — virietis un sieviete ar
1siem saniem un aizmuguri un attiecT gi -gari vijigi lokoni. V&l jo vairak,vini ir apg&rbti vienada
viendzimuma apg&rba — maisveidigas biks€s ar vesti un neizmanto kosmétiku [sk. Piel. 11.un
Piel. 17]. Daudziem §adiem mode] iem dzimums bija nenoteicams. Ta ir sieviete vai virietis? Vai
tas ir v1rietis vai sieviete? Tie ir divi virieSi vai divas sievietes? Tas, ko tas sasniedza, bija spéle,
racionalizacija par tému, ideja par viendzimuma aromatu — virietis un sieviete ir ‘viena’
nenosakama kategorija (un tadgjadi, ka més varam saskati t, atSkirt, izv€leties starp pretjo polu
un ta pasa dzimuma iekarém)?

Ar CalvinKleina kampapas panakumu reklametaji, kuri taisekoja, vairs nejlta
nepiecieSami bu argumentet divdomi ga dzimuma t€laini bu ar viendzimuma produktu.. Dolce &
Gabbana biezi deva prieks roku § adam panémienam, lai virzi tu savu produktu pat ar kailo mode]u
izmanto$ anu, kuri jap&ta uzmani gi, lai noteiktu to dzimumu. Androgina kermena montaz a §eit ir
radi ta, notuS &jot robez as starp vi rieti un sievieti, apzi m&jot dzimumu ka plii stoSu ‘br1 vi I dojoSo
triku’.

Svari ga ir arT divdom1 ga jéga reklama, zi mgjot overt’ly nometnes att€lus; Jean Paul Gaultier
smarz u reklam& ana ir atsevis ks piemérs. ST kampana bija mérkéta ,galvenokart, uz virie§iem,
nevis uz skaidru geju (homoseksual u) paterés anu, tomér tas uzvedina uz homoseksual u ‘cies a
skatiena’ ieli gumu. Tatad, § eit proponé kusti gas un divdom1 gas attieci bas starp identifikaciju un
baudu, jo homoseksua] i viriesi abi identific€ sevi ar virieti un alkst viens péc otra. Tadgjadi, ir
sagrauts vecs dzimumu stereotipu karkass, kur virietis solidariz&as ar virieti un alkst péc
sievietes. Skaidri homoseksualo nometnu attéli sniedz § o divdomi bu patérétajauzmant bai
kontrasta normalai situacijai, kur skati tajs - virietis automatiski pienem, ka vins ir atpazi stams ar
virieSaatt€lu. Cita spéle par ambivalentu seksualo orientaciju ir, kur ir skaidrs homoseksualitates
noradijums model iem, kuri pak] aujas nosact tai heteroseksualas normas pievilcibai? Kads

reklamas attéls no French Connection's 'FCUK' anagrammas kampan as, dod vielu jautajumam:
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‘Vai nevarétu cilvéks lemt par iesp&amo ‘seksu ar manu draugu’ un ’futbolu ar manu
draudzeni’?

Atelu tipi, par kuriem tika diskutéts, simbolizé seksualu dzimuma alku nepartraukti bas
sagravi un veido daluno veiksmi gas reklamas kampanas. Reklama ir stipri atkari gano
asociati vas nozl mes un patérinu prieks metu feti§ isma principa. Tas nozi mg, ka, ja jii s perkat i pu
z1 muli, smarz as, paris dz insu, jii s izskati sieties, ka sieviete vai virietis reklama. Bet priekS metu
feti§ isma principi péc kartas veido da] u no plasa patérina karkasa ka atpazi Sanas veido§ anas.
Tadgjadi, ka izskaidrot dzimuma divdom1 guma un ‘queer’ (di vaigu)-télu panakumus reklama?
Citiem vardiem, vai cilveki reali grib buit pievienoti pie jurnieku queer-nometnes Jean Paul
Gaultier reklama?

Apversums reklamas procesa ir vesturisks, kontekstuals un, galvenokart ,socials. Nav svart gi,
ka eksisté potencialais ‘destabilizacijas teksts’, fiziski vai citadak, vai §ie teksti ir graujosi vai
atvesel 0joS1, vai abi, vai neviens nevar biit noteiktas abstrakcijas forma pastavosaja socialaja
praksé.

Ka bija atzi méts augstak, § i dzimumu-noliegs$ anas reklama ir liela méra aprobezota ar modes
dizaineru veicinasanu, tadgjadi dr1 zak maini gas (svarsti gas) modes industrijas dabas apsvérumu
var sakt uzskati t par tas panakumu. Mode cen§ as iestiprinat jaunu, ‘inovati vu’ virzienu un bii t
priek§plana, cik vien ir iespg§ams, nepartraukti modernizgjoties. ‘Kas bija pievilc gs vakar, § odien
ir noplucis, pagajusa gada mode] i nekad neizskati sies labi un centies, cik vari, nekas nevar padarT t
tos par 1stiem, labiem. V@&l vairak, socilogi noradija, ka intensivas kapitalizacijas un
patérétajfilozofijas rezultata §is process nozi mi gi paatrinajies. Turklat, cikli mode ki st 1 saki.

Vardu sakot, labakais veids modes dizaineram, lai atSkirtos un bii t pievilct gam, ir izmantot
iespgjas, kas slépjas queer (savads divainis) —varda, kur§ pats par sevi jau nozi mé greku?
Motivacijai queer kultiiras att€lu apgiiSanai aizmuguré nav citas politikas ka v€lme normalizét
di vaini bu (queerness), kas atrod motivaciju gréka un bauda. Seks-dzimuma-alku, heteroseksualo
normu pastavi bai joprojam ir jabut modg, lai varétu caur tas lauSanu iegii t baudu. Tas, protams,
atsija reklamas praktikus, kuri virza savus produktus — pat gréka principu pielagot reklamai, tik
daudz, cik no gaidama panakuma ir atkari ga spgja Sokét, darit produktu, kuru pamani s I dzas
pargjiem.

Uzsvars uz ‘ats kirt ga eksistencei’ strada ar mii sdienu sabiedri bas individuala stila [T ment —

individualitate ir tas, kas ir mode. ApsprieZ ot attiecT bas starp vi rietl bu un pop kultti ru, dazi autori
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atzi mé, ka ‘tas kas ir tagad ‘baigi labs’,*® nav spriedums par statisku virieti bas identitatei, bet ir
pasapzinas stila montaz a, kas uzsver nozi mju pluralismu. Tadgjadi, més varam ieturét (atvilkt),
ka individs parpem no ‘dzimuma-divdomibas’ modi vai reklaméto attélu, uzsvars (un
apliecinajuma pakape) ir jaliek uz gueer nozi més anu nevis uz realu bii Sanu. Reklama, mode un
patérétaju kulttira - tas viss inkorpor€ precu feti§ isma ideologiju, kura liek indivi diem domat, ka
vini var pa$ noteikties caur zi mém, ko vini parraida citiem ar precu starpnieci bu un darbi bam,
kuras vini izrada un par kuram valda. Rezultata, ariene nomaina b tT bu un ‘makslt gais aizvieto
patiesu (7 stu) sevis atti st bu’. Bet no ta izriet, ka ari argji, parpemot di vaino skatienu®® bii tu par
maz, lai iek] autu queer-teorijas politiku savas bii ti bas apzina.

Liuk, Madona var biit queer, ka vinga grib, bet tikai tapé&c, ka ir zinams, ka vina nav tada —
atzi meé popkulturas specialisti. Aplukojot daz adas queer izradiSanads, popularas muzikas
sveétbildes Madonas konstruétas, specialistiapgalvo, ka § eit ir liela nozi me precu feti§ isma
principiem. ‘Madona ir ne tikai tas, kas vipa pretendé but; tur pastavneliela atsaukSanas uz
‘lietder1 bas’ funkciju, ka Madona izmanto produktus, lai izgrieztu identitati no sevis.

Pedgjos gados, popkulti ras analitiki sakusi komentét Madonas geju un lesbietes seksa attelu
politisko potencialu, vinas aizgii §anos no geju subkultii ras un papgemienus, lai izsauktu ‘dzimumu
jukas’. Pieméram, vinas mi zikas video priek§ Vogue, Eroticaun Justify My Love, vinas filma
Truth or Dare: In Bed With Madonna (Gulta ar Madonu) un vinas gramata Sex piesaisti ja p&tos us
skatienus.

(sk. Piel. 18 un Piel. 19)

Reizg, tomér daz i analitiki sakuSi atzimét, ka vinas divainas izradi$anas patiest ba
uzspridzindja graujo§ u dzimumu politiku. S os argumentus var izmantot, lai nojumétudazus
viedok] us par dzimuma-divdomi gumaierobez ojumiemun queerizradi § anureklama.

Komentgjot to, ka Madona aizguva no melnadaino, tai skaita geju kultiiras, autori atzi mé, ka
vina ‘atklati atzist savasintereses melnadainajos, tas kultiras piesavinas anos un kamelnadaino
kultii rai tagad ir cita zZ1 me (pazi me) vinas radikalaja § ika’. Tada veida, vinas aizgii § anas no queer
nometnu kultii ru ir reducgjama pie ‘Queer estetikas’. PatieSam, apsriez ot Madonas gramatas Sex,
izdeéveji Douglas Crimp & Michael Warner atzi me, ka geji §aja gramata izskatas drizak ka
seksuala burvi guma (valdzinajuma) piegadataji neka reali seksuali partneri, vai nu ar vinpu vai

sava starpa. Vini tur savus uzvalkus un izskatas eksotiski un rada mums cik interesants var bt

28 cool
2 queer-look
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‘fagots’ [sk. Piel. 19,]. Tur ir vairak par vigu ekstravagantam apelacijam pie skati taja neka par
geju seksu.

Nav nejausiba, ka Madona un reklamétaji no modes industrijas sagrabsti jusi §o queer-§ iku.
Kritikis George Mosse atzi mé ka, ka pati geju subkultiira radusies 1970.g.g. un 1980.g.g., geji
atSkirasevi ka dizaineri un modes veidotaji. L1dz1 gi atzi m&amas uzpi stas kusti bas un
ekstravaganti Zesti hipiju nometn&s. Tomér, kameér gejiem tas k|l uva par pamatu vinu solidaritatei
un politiskai mobilizacijai, Madonai un reklamas praktikiem tas izveidoja bazi, lai rad tu pel nas
avotu.

Skaidrs, ka baltiem un citiem ne-melniem patérétajiem (un heteroseksual iem), Madonas
triumfs deva specialu aromatu, papildus piparus. Tas pats par sevi jau ir fenoméns katrai baltai
jaunai sievietei, kura bil tu spgj1 ga to panakt.

Sekojot § im reizé€ ar Jaunu Sievieti un Jaunu Virieti, reklamétaji sakusi izmantot queer
att€lojumu dri zak ar paterétaja darbinatu motivaciju nevis apzinati. Un lieku reizi politika
neizbégami (nenovar§ ami) maksli gi parstavéta ar skatienu apaksdal a, ja tik vispar tur ir’’. L dzi gi
Connelam, kas atzi mé sakara ar J.Virieti (augsa), P.Robertson apgalvo, ka noliedzot vinu realu
antagonismu un politiskas c1nas, §is kultiiras piesavina§anas var biit ne vairak ka kulturala
tirisma forma - forma stila [iment .. Tik tieSam, F.Davis apgalvo, ka ‘So androgi nu mode|u
simbolsisks mérkis ir dramatizét starpdzimumu spriedzi, nevis atrisinat to’. Noradosa § ai
gadt juma ir ta, kura att€lo divus mode] us; griiti atSkirt, vai m&s skatamies uz v1 rieti un sievieti vai
uz diviem v1 rie§iem, kamér més esam aicinati uzminét, vai vini ir ‘draugi’ vai ‘mi | akie’, kops ta
laika, ka apgalvo Morgans, kad ‘lesbie$u mi lest1 ba ir mode’ [sk. Piel. 17,].

Queer politikas trakt§umi caur stilu ir daz adi un izkropl o sievieSu un v1 rieSu atbr1 voS anas
kusti bas politiku. Turprett ar pedgo aicindjumu reformé abus dzimumus emocionala un
funkcionala I meni , queer politika t1 ko nodemonstrét socialo konstruktivismu un pas a dzimuma
samaksloto dabu. Tadgjadi, novedot dzimumu un seksu 1T dz ‘modei un stilam, nevis biologijai un
identitatei’, dzimums ir izstadi ts ka ‘samakslots, ka seksuala rota] lieta. Sekojot § im, ir iesp&ams
teikt, ka nav verts parmest reklamétajiem vai modes dizaineriem par queer kultii ras aizgt §anu
‘virspusgja’ 1T ment , jo bi tu liela pavir§1ba domat, ka te slépjas apzinata politika.

Un tie§am, ja mes paskatamies uz queer politikas pa$ u praksi, tad mes redzam, ka ta saknojas
uz ‘uzveduma un izradiSanas estétikas un ka ta pietieckami pienaci giuzsver, galvenokart,

(akcent€) kermeni. Veids, kada lesbietes un geji apgéerbjas, ir biezi pats par sevi politiska



40
deklaracija: seksualitate ir ieraksti ta kermeni **°. Sada veida, apgalvo Elizabeth Wilson, ‘politika
ir estetiz€jusies — tas ir, dabiija estétisku izpausmi. Queer politika, tatad ir int1 mi saisti ta ar
vizualu kultii ru, tadel , Skiet, mode un reklama ir vislabak pieme&roti médiji, caur kuriem var to
pateikt. Vel vairak, queer kultiira ir pilsétu un metropoliju kultiira, ta navuniversala’, un
tadgjadi, ka pilsetas ielu kultiirai, tur galvenais komponents nenovér§ ami ir stils.

Kaut gan queer kultiira ir vizuala kulttira, tomér tas izpausmes caur stilu individuala I ment,
uz ielas, geju pilsétas telpa nes daz adas jégas un nozi mes, lai tos izteiktu masu sazinas 11 dzek] os,
pieméram, reklama. Divi saisti tie (radniect gi) faktori nesen darbojas médijos; pirmais, ka tadu
médiju masu auditorija ir jabtt vienmér heteroseksualai, otrs,ka visu médiju darbiba ir
komerciala, un tatad tie nedrikst savardzinat savu auditoriju. Rezultata, queer estétikas
Divainiba®' k] @i st drizak par Ii dzek] i postmoderna stilizacijai neka par agresi vu, izaicino§u
graujosu darbi bu. Tatad, politiska jéga ir reklamétaju atmesta un patérétajs to neievéro. Vel jo
vairak, varbiit pateicoties §1 dzimuma divdomi guma ‘heteroseksualizé€§anai’ un queer reklamas
att€liem ta bija integrétaindustrija un médiju galvena virziena bez kaut kadam pretesti bas
pazi mém.

Beigas tatad iznak, ka gan Miisdieni gas Sievietes, gan Mii sdient ga VirieSa attéli, teoretiski
ambivalento dzimumu un gueer pasnieg§ ana reklama var tikt iesaisti ta ‘queer’-kultii ras politika.
Tomér praks€ notiek komercijas faktora un mii sdienu cinas par individualitati sajaukums. Tatad,
reali §is trakt§jums dara maz, lai sagrautu nomacosus dzimuma att€lojumus, kuri paradijas
reklama Otra Pasaules kara beigas un kuri joprojam pastav §odien.

Tomeér tas, ko var teikt par o reklamu (-procesu), lai arT glamurajos, gli tos ‘queer’ skatienos,
ir tas, ka ta ekspluate un noniecina nopietnas politiskas problémas. Nevar noliegt faktu ,ka ta
piedalas uzreiz divos socialajos aktos. Pirmkart, tie padara gejus, lesbietes un gueer 'us redzamus
un tatad par ‘normaliem’ médiju mainstrima (un tas | auj pilnvarot ‘geju cieSus skatienus’).
Otrkart, tie (reklamétaji) dara to poziti va, kaut ar1 virspuséja veida.

Meés apskatijam kulturalu fonu, uz kura izveérSas tads marketinga darbibas svari gs
komponents ka reklama. Gruti iedomaties, ka méginot pardot tadu produktu, kateiksim
L .Brez neva perioda padomju kombainu ‘Niva’ kadam kolhozam, rastos nepiecieSami ba péc
reklamas, turklat ar tik smalkam postmodernisma kultii ras zinas anam. Ne jau tikai tapéc vien, ka

defici ta ekonomika pilni gi izsledz §adu iesp&u un kombaina tehnisks dizains, brutalas metaliskas

30 (Wilson, 1993:108
3 Queerness
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detal as un putekl] i — viss prieks$ statu komplekss, kas rodas, ka §i produkta attela neatnpemama
sastavda] a — nepiel auj funkcionalai brutalitatei pieskirt estetisku eleganci. Bet, ja m& nemsim
Sodienas tirgu, tad, ka rada aprékini, 70% reklamas produkcija, kura domata sievieSu mérka
virie§a uzmani bu, pérc §adu preci. Skaidrs, ka § ads marketinga un reklamas gajiens vargja
paradi ties tikai ka seksualas revoli cijas kultii ras mazdéls, turklat ar postmodernisko mii sdienas
laikmeta nokrasu. Tas viss nebiitu iedomajams pirms 50-60 gadiem, pietickami rigoristiska

kulturalaja vide.

4. MARKETINGA LOMA VAIRUMTIRDZNIECI BA
Mii sdienu akti vaja un bagati gaja tirgt | oti liela nozi me uznémuma veiksmi gai darbi bai, ir
pardomatas uzpémuma marketinga strat€g ijas izveidei un ievie§ anai uznpémuma darbi ba.

Ka daudz kur citur mi slaikos, ari marketinga nepartraukti tiek runats par jaunam tendencém.
“Bija ISO kvalitates standarts, tagad ir ouisourcing, kad uznémums mé&gina tikt val a no lieckam
funkcijam un izcelties vienas preces raz o§ana. Bii s atkal jaunas tendences.”?

Jauna marketinga tendence, kas atspogul o cilvéces tehnologisko atti sti bu, ir ta sauktais
multichannel marketing, jeb daudzkanalu marketings. “Nav gluz i ta, ka tehnologijas ir ta iemesls,
bet tas §o procesu veicina. Pateicoties tam, visa pasaule ir kl uvusi par tirgu. Preces tiek
piedavatas interneta, caur interakti vo digitalo televi ziju. Tirdzniect bas un komunikaciju kanali ir
viena katld un individualam pardev&jam ir grii tak izcelties” **. Daudzkanalu marketings vairs
nel auj novilkt robez as starp daz adiem marketinga veidiem. Daudzkanalu marketings ir ] oti
izdevi gs ,ja uznémums piedava jaunu produktu vai pakalpojumu, bet uznémums Baltijas Kristals
cenSas palielinat un nostiprinat savu tirgus dal u, kaut ar1 vairumtirdznieci ba reklama nav tik
aktuala. Tomeér ka | oti nozi mi gs solis mii sdienu tehnologijas laikmeta ir uznémuma majaslapa
interneta, kura uzpémumam nav vél izveidota. Seviski tas ir bu tiski, kad uzpémums mé&gina
iekarot Horekas tirgu (Horekas tirgus-sabiedriskas €dinaSanas uzpémumi, kafejni cas, bari,
viesni cas un restorani), jo tur ir svari gi tieS1 informacijas pieejami ba visdaz adakajos veidos, bet
interneta majaslapa ir viens no mi sdienu izplati takajiem informacijas veidiem.

Daudzas vairumtirdzniect bas firmas (arzemes) pieméro sava darbi ba korporati vo marketinga

strateg iju, kur liels uzpémums iepérk citus uznpémumus, lai varétu pilnverti gi sniegt savus

1 Viestarts Gailitis ,,Jaunu marketinga strat€giju nav ir tikai jauni apstak/i "Diena"11.02.2003
2 Viestarts Gailitis ,,Jaunu marketinga stratégiju nav ir tikai jauni apstak|i “Diena"11.02.2003
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pakalpojumus klientiem, sava gramata ,,Marketings-principi un stratégija” apraksta Henrijs
Assels. Uzpémums ,,Fleming” ASV iepirka citas vairumtirdznieci bas un logistikas firmas un
sasniedza piln1 gi automatizetu saikni ar klientu, kur pasti tT jumi un piegades notika automatiski.
Uzpemums ,,Baltijas Kristals™ ir atti st1 jies ar1 korporati vaja virziena, jo veic pilni gu pasii t1 juma
kompleksu, no pasii tT juma pienems anas no klienta, 11 dz precu piegadei tirdzniect bas vietas, ka ar1
tiek domats par uznémuma téla uzspodrinasanu. Latvijas jaunaja un dinamiskaja tirgli tomer
pilni gi automatizetu sadarbi bu ar visiem klientiem biitu | oti grii ti sasniegt un ka jau pieradt jusi
pieredze (sadarbi ba ar uznémumu ,,Drogas™ ir pilni gi automatizeta), ka §ads darbi bas veids
samazina pardoS§anu, nevis palielina, jo analizéti notikumi tiek sakot no 2-3 méneSu sadarbi bas,
bet daz reiz 1émumi ir japienem daudz atrak un jareag € adekvati tirgus notikumiem.

,Citi vairumtirdznieci bas uzpémumi iegadajas mazumtirdznieci bas veikalus vai pat
tirdzniect bas k&des, lai iek] @i tu vai nostiprinatos jaunos tirgos. ASV uznémums ,,Super Value”
iegadajas partikas veikalu tiklu, lai varétu nodro§inat patstavi gu produkcijas noietu un varétu
pielietot integrétu pieeju pasii tT jumu veiks anai un rezervju uzkrajumam.”*

Uzpémums,,Super Value” pieradi ja, ka tada vieda ir iesp&ams palielinat savu realizaciju un
palielinat precu apgrozijumu, ka ar1 kas bija butiski vigiem, ka nevajadzga vairs atgriezt
nerealiz€o preci raz otajiem, kas ir ] oti nozi mi gi vairumtirgotajam, jo var atbri voties no
nerealizétas preces, izpardodot to savos veikalos.

”Firmam ir pasiva atticksme pret marketinga pasakumiem, bet, ja tie tiek veikti—tad
spontani. Gandri z pusei no firmam nav sagatavota sava marketinga stratég ija. Lielaka da] a firmu
uzskata, ka to priekSroct bas ir kvalificéts darbaspeks un labas zinaSanas par viet§jo tirgu un
klientiem. Vien 25% no aptaujatajam firmam uzskata, ka inovacijas un jaunu tehnologiju
pielietoS ana ir vissvart gaka prieks§roci ba konkurence. Par to, ka Latvijas firmam nav prieksstata
par inovacijam, liecina fakts, ka tikai daZ as no tam veic zinatniski pétniecisko darbu, bet 45%
firmu jaunu produktu izstrade un ievie§ana notiek atrak neka ¢etru ménesu laika. Specialisti
ap$auba jaunu, inovati vu produktu izveidoanu tik T sa laika. <*°

Lielakaja da] a firmu inovacijas tiek saisti tas ar jaunu iekartu pirk§ anu, uzpeémeéji nav 1 pasi
akti vi jaunu zinaSanu ieguvé arpus Latvijas un tikpat ka nepérk jaunas tehnologijas un licences

citas valsti s. Inovati va darbi ba notiek firmas "iekSieng€", jo Latvijas Universitates un pétniect bas

institl ti ir devusi inovati vu atbalstu vien divam, bet citu valstu pétnieciskas iestades — septinam

34 I'enpu Accenb ,,MapkeTusr: npuHuunsl u crpaterus ” UHOPA M” 2001r
3% Uldis Graudins ,Uzne&méji kiltri ievie§ jauninajumus” Latvijas Avize 03.05.2004



43
firmam. Tatad inovaciju firmas rosina galvenokart tirgus — konkurenti, klienti un cena —, bet ne
valsts pétniecT bas vai citas atbalsta programmas un zinatnieki.

Ka pozitt vu pieméru var minét Japanas vairumtirdznieci bas att1 st1 bu, kur ka norada Henrijs
Assels, ierobez otas plati bas dél piegades uz veikaliem notiek pat no 2 11 dz 4 reizém diena, kas,
protams, ievérojami sadardzina precu cenu, bet veikalos ir patstavi gi svaigi produkti un tiek
ietaupi tas tirdzniect bas vietas. M su tirgii tas vél nav aktuali, jo pagaidam tirdznieci bas vietas
veikalos ir pietiekami un piegadat biez ak preci ka 1-2 reizes nedé| a nav nepiecie$ ams, ar1 partikas
piegadataji piegada precireizi 1-2 dienas.

”Marketings, ta ir uzpémuma filozofija, saskana ar kuru centralais uznémuma uzdevums ir
pircgju veélmju apmierinasana, bez kuras ta nespés izdzi vot konkurentu tirgii. Tas arT ir daz adu
pasakumu un uzdevumu komplekss, kas ir novirzits, lai realiz€tu segment€Sanas un
poziciond anas stratég ijas. ¢

Uznémumam, kur§ nodarbojas ar vairumtirdznieci bu, ir savadaka marketinga stratégijas
izstrade, sali dzinot ar mazumtirdznieci bu, jo uzn@mums akcent€ pakalpojumu-preces pardosanu
un piegadi, ka ar1 atlikto maksajumu, bet mazumtirdzniect ba akcentéts tiek produkts.

Lai veiksmi gi izstradatu uzpémuma marketinga stratégiju, ta vadibu jarealiz€ divos
1T menos:

Stratég iskaja It meni — marketinga stratégiju izstrade.
Operati vaja limeni — marketinga projektu vadi ba.

Stratég iskaja [T meni uzgémums:

fin€ kompanijas mDeisiju un Vi ziju.

., Vispirms kompanijai vajag atbildét uz diviem jautajumiem - kas ir tas merkis, kada ir
marketinga strat€gija? Starp $Tm divam lietam jabiit pilni gai sakriti bai. Ja marketinga
departaments ir nodarbinats vient gi ar noteikta skaita pre¢u radi Sanu gada, bet uzpeémuma merkis
ir apgrozi juma pieaugums, tad nekas galvenokart, nesanaks, jo marketinga departaments
nodarbosies, ar potencialo klientu izgli to§ anu.”’

Uzp@mumam ir svari gi prect zi nodefinét, ko tas grib sasniegt un kadu tas redz savu nakotni,
bet lai to varétu veikt preci zi, ir jaizveido uzgémuma vi zija un mérki. SIA ,,Baltijas Kristals” ir
definéta konkréta uzpémuma vizija- ,, Bt vadoSajam uzpémumam Latvija trauku

vairumtirdznieci ba un gii t pe] nuno $1 darbi bas veida”.

3¢ Marketinga vadiba divos limenos www.marketinghouse.lv
37 Viestarts Gailitis ,,Jaunu marketinga stratégiju nav ir tikai jauni apstak|i “Diena"11.02.2003


http://www.marketinghouse.lv/public/index.php?r=70&lang=lv
http://www.marketinghouse.lv/public/index.php?r=70&lang=lv
http://www.marketinghouse.lv/public/index.php?r=72&lang=lv
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Veic uzgemuma marketinga auditu.

Marketinga stratégijas efektivitates 1T menis nav atkarT gs tikai no operacionalas darbi bas,
sekmes parasti nodro$ina laba darbi ba stratégiska IT meni . Kritiski ir jaizanaliz€ marketinga
pasakumi kopuma, jo katram uzp@émumam vajadzetu laiku pa laikam par jaunu noveértet savu
pieeju tirgum. Tatad, planoSanas precizitates nodro§inasanai nepiecie§ams veikt marketinga
auditu.

»Marketinga audits ir stratégisks I dzeklis, ko lieto, lai analizétu marketinga programmas
efektivitati. Marketinga audits ir vispusgjs un sistematisks uznpémuma marketinga iespé&ju
novértgjums. Audita parbauda marketinga mérkus, stratégijas, organize$ anas metodes, ka ari to
personalu, kas 1steno marketinga funkcijas. Marketinga audita rezultatus izmanto, lai uzlabotu
marketinga darbi bu vai lai izstradatu jaunu marketinga planu vai stratégijas.”®

Uzp@muma marketinga audits ir nepiecie§ams, lai varétu sekmi gi veikt turpmako uznémuma
att1 st bas veikSanu. Marketinga auditu vajadzetu veikt neitralam personam, kuras var novertét
neatkarT gi uzgémuma marketinga stavokli(tas varétu but arT neatkari gs marketinga audita
uzp@mums, bet ir risks par komercinformacijas noplii di, ka arT mii su gadi juma iespgjamas augstas
izmaksas). Auditét vajadzetu- marketinga personalu, marketinga strateég ijas, makro un mikro vidi,
ka ar1 marketinga efektivitati. Marketinga auditam bt tu janotiek regulari un sistematiski, lai
laic1 gi varétu noverst k] @i das, ka ar1 lai varétu veikt pasakumus uzgémuma darbi bas uzlabo§ ana.

Nosprauz uzpémuma mérkus.

Uzpémumam ir prect zi jadefine ta mérki, gan 1 stermina, ta ar1 ilgtermina, jo no tiem ir ari
atkarT ga turpmaka marketinga stratég ijas izstrade un tas kvalitate.

Tuvakais mérkis ir 3 (tr1s) gadu laika nostiprinaties ka vienam no vado$ajiem trauku
vairumtirdzniec bas uzn@mumiem Latvija, arT iegli t 25% Horekas tirgus da] u(Kafejni cu, restoranu
un baru galda servéSanas un virtuves priekS§ meti), iciet Baltijas tirgl un iegiit ta dal u . Paslaik
tirgus da] a BK (sava nozaré€) ir 20 — 25%, Tad sasniegt 30 —35% no tirgus dal as, ka ar1 palielinat
apgrozi jumu no 1,2 milj. Ls 11 dz 2,5 milj. Ls gada.

Piecu gadu laika iegiit Latvija stabilu vadoSo vietu trauku vairumtirdznieciba un ar1 ieiet
Baltijas tirgti. Sasniegt 11 dz 35% no visa Latvijas trauku tirgus un 10 — 15% no Baltijas tirgus,

palielinat apgrozi jumu I1dz 4,5 — 5 milj. Ls gada.

Veic marketinga organizacijas, nozares un tirgus vides anali zi, ka ar1 tirgus segmentaciju.

38 Janis Eriks Niedritis ,,Marketings” Tre$ ais, parstradatais un papildinatais izdevums Turiba 2005.



45
Uzpgémumam ir javeic tirgus vides analize un ari, kas |oti buitiski- mérka tirgus
segmentaciju, ka ar1 tirgus marketinga organizacijas. Uzpémumam ir jaizvéelas, vai tas izvél&sies:

e Nediferencéto marketingu, kur uzpémums ignoré daz adus tirgus segmentus un
nevis mekle vajadzi bu at$kir bas, bet gan koncentré savu darbi bu uz pircgju skaita
palielinasanu.

e Diferencéto marketingu, kur uznémums piedava preci katram zinamam tirgus
segmentam atsevis ki, tadejadi palielinot savu pardos$ anu no katra segmenta atsevis ki.

e Koncentrétais marketings, kur uzpémums ar vienotu marketinga pasakumu
kompleksu virzt bu darbojas uzdaz adiem tirgus segmentiem.

SIA ,,Baltijas Kristals” pienemamakais biitu Diferencetais marketings, lai sekmi gi varétu
turpinat darbu ar Latvijas veikalu un lielveikalu t1 kliem, ka arT vienlaic gi pieversties Horekas
tirgum to iekarojot, bet nezaudgjot darbi bu pamatnozare.

»NO viena gravja otra, uzpémumi neizmanto marketinga instrumentus sabalanséti un
sistematiski, bet gan piekeras vienai iespgjai, kas dod visredzamako rezultatu. Ka galveno
problému marketinga att1 st ba Latvija tiek minéta uznémumu neizpratne par marketinga nozi mi,
iesp&jam un darbi bas principiem. Sobri d uznémumi ir iecikl§ju§ies uz veicinaganas akcijam,
nevis ilgtermina investi cijam, veidojot produktu brendu. Ta ir 1 stermina domas ana un noved tirgu
lidz d empingam.
Rietumos jau sen ir pieradi ts, ka $ada strat€gija agri vai vélu noved pie ta, ka uznémumi zaudé
pel nu, tadu mas vél arvien baz am pirkstus kontaktd, még inot parliecinaties, vai tas tieam ir ta.” *°

Nosaka uzpémuma meérka tirgu.

Uzp@mumam ir svar gi p&c tirgus segmentacijas noteikt katra segmenta mérka tirgu, jo tad
var preci zak noteikt, kadu stratégiju pielictot katram tirgus segmentam, vai veidot kopg&u
stratég iju.

Uzpémumam ir noteikti divi mérka tirgi tirdznieci bas veikali un to tikli, ka ar1 Horekas
klienti . Tapec uzpémumam ir jakoncentrgjas uz §o divu tirgus segmenta v€lmju apmierinas anu.

Veic pilnu S.W.O.T anali zi un konkurences novertgjumu.

Uzpémumanm ir svari gi ar S.W.O.T. anali zes pali dz1 bu noteikt savas stipras un vajas puses,

ka ari izanalizét savus konkurentus.

3% Dace Preisa ,UzNemeji neizprot marketinga iesp&jas” Dienas Bizness” 03.04.2003
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Defing uzdevumus marketingam.

Kad uzn@mums ir veicis tirgus segmentaciju un ari S.W.0O.T.anali zi, izanalizgjis savus tieS 0s
un netieSos konkurentus, tas var definét uzdevumus marketinga dal ai, lai ta varétu veikt
marketinga stratég ijas izstradi.

»Stradajot parmainu vide, uzpémumi lielakoties nevis darbojas, bet tikai reag € uz notiekos o,
skatas, ko dara citi, koncentrgjas uz citu sasniegumiem. Rezultata produkti tirgi vienadojas, tapat
izl1 dzinas ar1 cenas. Lai tirgl izdali tos, Ulfs Doerings aicina izmantot parravuma ideju - tacu tas
nav viegli izdarams, jo cilvéka smadzenes ir pieradusas saskati t atSkirT go, bet §aja gadi juma ir
japaskatas un janoverte parastais, ikdieni§kais. Doerings iesaka veikt anali zi atsevi§ki ¢etras
kategorijas: uznémums un ta parvaldi ba ("corporate"), marketings, komunikacija.”*°

Izstrada marketinga stratég ijas un stratégiju alternati vas. Defing stratégijas izvéles kritérijus
un veic izvéli.

Jaizverte visa ieprieks savakta informacija un jasak izstradat marketinga planu, jo uzstadi tos
mérkus var sasniegt ar daz adiem papemieniem.

,lzstradajot marketinga stratégiju, galvena uzmaniba ir javelta klientu vélmém un
vajadzi bam. Jaizmanto visa informacija ko jiis zinat par mérka tirgu un pat to ko vél jus tikai
nojaus at. Stratég ijai ir jabalstas uz mérka tirgus vajadzi bam.”*!

1.8. Marketinga komanda formul€ un precizé marketinga planu.

Stratég iju izstrades procesa ir jaatbild uz jautajumiem:

* Kas ir uznpémuma bizness § odien?

* Kads bii s uznémuma bizness 11t (p&c 3- 5 gadiem)?

* Kadas bt s uzneémuma klientu vajadzi bas péc 3 — 5 gadiem?

* Ko no uznémuma sagaida Jii su partneri, piegadataji un di leri?

* Kas btu's uznémuma konkurenti, kura virziena vini atti sti s produktu Iinijas, vérti bas un
sadales kanalus?

* Kas bii s uznémuma konkur&jos as priekSroct bas?

* Kadi faktori ietekm@s uznémuma nozari un tirgu?

* Kadi faktori un tendences ietekm@s uznémuma galvenos klientus?

* No kurienes nak galvenie draudi un riski?

* Kur ir uzgémuma nakotnes iesp&jas un potencials?

* Kas ir galvenie nakotnes iesp&ju realizacijas resursi un platformas?

40 Jana Gavare ,,Darot paka| citiem, neieglisi” Dienas Bizness” 03.08.2004
*1 D.Vitera, K.Vipermane ,,Marketings mazajos uzpgmumos” Riga 1995
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Formulgjot un defingot marketinga planu, butiski analizét daz adus uzgémuma darbi bas
aspektus- pati organizacija, uznémums, tas struktiira, ka ari uznémuma daz adie darbi bas un
sadarbi bas veidi.

Lai organizacija sasniegtu tai izvirzi tos mérkus, ir japarliecinas par to, ka tai ir visi
nepiecieSamie darbinieku vadi bas un kompetencu resursi un vai organizacijas vadi ba ir gatava
finansu investi cijam. Organizacijas optimalas struktiiras izveide iek] auj vairakus bt tiskus
aspektus:

a) atbilsti ba stratég iskajiem mérkiem un prioritates,

b) vadi bas kompeten¢u audits un papildinas ana,

¢) galveno kompetencu papildinas ana,

d) resursu optimala sadali §ana.

Organizacijas optimizacijas rezultati:

1. Jauna,efekti vakaorganizacijas struktiira

2. Personala kodols, kuri ir gatavi parmainam un kuri ir gatavi tas ar1 pa$i realizet

3. Sakartoti organizacijas darbibas daz adi iek§&jie procesi (pieméram, marketinga
kampanu process) un atskai§u sist€émas

4. lzstradatas un ieviestas darbibas programmas (pieméram, klientuvadibas,

pardo§ anas programmas).

4.1 Klienti

Klientu anali ze | auj atbildét uz jautajumiem:
e Kas ir mii su klienti?
o Kadas vajadzi bas tiem piemi t?
e Kadas ir vinu galvenas prasi bas?
o Ko mes varam piedavat vairak vai labak par konkurentiem?
o Ko papildus vigiem var piedavat?
e Cik m&s varam atl auties térét saviem klientiem?

Balstoties uz §iem jautajumiem, iesp&ams veikt klientusegmentaciju. Segmentacijas
uzdevums ir noteikt klientu grupas jeb segmentus, kas ir pietickami skaidri identific§jami, aptver
nozi mi gu klientu skaitu un raksturo klientu grupu at$kir1 bu, jo tas ir ] oti bu tiski Latvijas tirgii, jo
katram klientam ir sava, individuala pieeja.

Segmentacija var kalpot par pamatu uznémuma klientu segmentu apkalpoSanas standarta

izveidei, ka arT marketinga un pardo$ anas aktivita§u mérktieci gai organizes anai noteiktam mérka


http://www.marketinghouse.lv/public/index.php?r=74&lang=lv
http://www.marketinghouse.lv/public/index.php?r=73&lang=lv
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grupam. Uzpémuma ,,Baltijas Kristals” klientu segmentacija ir neliela, to var sadalit piecas
grupas- Veikalu t1 kli, lielveikali, 1&to cenu supermarketi un saimnieci bas precu veikali, ka ar1
Horekas klienti.
Katrai klientu grupai ar1 tiek izstradats un piedavats savs sortimenta un sadarbi bas
veids un forma, jo nedrikst piel aut situaciju, kad lielveikalam tiek veikts vienads
piedavajums ar Horekas klientu.

Produkti, pakalpojumi

Produkts tirgii var atrasties Cetras daz adas situacijas, atkart ba no tirgus un produkta attieci bu
situacijas:

a) jauns pakalpojums vai produkts zinama tirgt,

b) jauns pakalpojums vai produkts jauna tirgi,

¢) eso$ s pakalpojums vai produkts zinama tirgt,

d) eso$ s pakalpojums vai produkts jauna tirgt .

Mii su gadi juma tas ir eso$s pakalpojums zinama tirgii, tapec ir vieglak izvertét iesp&jas, kur

tirgus un produkts ir labi zinams.
a)Kas ir mii su galveno ienakumu produkti/pakalpojumi?

b)Kas ir jadara ar eso§ ajiem augsto ienakumu produktiem — modifikacija, modernizacija vai

pakapeniska 100% aizstas ana ar jauniem produktiem/pakalpojumiem
c)Kas ir jadara un ka ir jaatti sta mi su jaunie produkti/pakalpojumi?

d)Kadi jauni produkti/pakalpojumi ir nepiecie$ ami patérétajiem?
Produktus ir svari gi analizét arT to dz1 ves cikla aspekta, jo viena uznémuma daz adi produkti
var atrasties daz ados dzi ves cikla posmos, kas prasa at§kirT gu pieeju to atti sti bas planoSanai.

Grafiski to uzskatami att€lo ta saukto Bostonas matricu (1.1.att.).


http://www.marketinghouse.lv/public/index.php?r=82&lang=lv
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1.1.att. Bostonas matrica*?

1 - jaunie pakalpojumi, kuru tirgus dal a ir niecT ga un pel nu tie nenes. Pastav risks, ka bez
efektt vam marketinga aktivitatém un investt cijam pakalpojumi ta ari neiekaros nopietnu tirgus
dal u.

2 - pakalpojumi, kas aiznem ne vairak ka 15 % tirgus dal as; doto pakalpojumu mérkis ir kl Gt
par kompanijas galveno pel nas avotu.

3 - pakalpojumi, kas kompanijai dod lielako pel nas dal u, bet ir jadoma par to, kuri
pakalpojumi bii s pel nas avots nakotné (II sektora pakalpojumu potencials).

4 - pakalpojumi, kas pakapeniski tiks no Jii su pakalpojumu portfel a izgemti lauka, jo tirgum
ir k] uvusineinteresanti.

Bostonas matrica ir ka piemeérs, ka varétu veikt jauna produkta vai jauna tirgus apgt Sanu,
kad ir zinams produkts un zinams tirgus, uzgémums SIA ,,Baltijas Kristals” varétu izmantot
Bostonas matricu, lai noteiktu, kuri produkti ir japartrauc importét, bet kuriem ir japievers lielaka
uzmani ba.

Produktu veiksmi gumu tirgt liela méra nosaka to poziciongjums. Poziciong§ana ir vieta, ko
produkts aizpem patérétaja prata attieci ba pret konkurentu produktiem. Veiksmi gi izvéloties
produktu poziciongumu un stiprinot to ar komunikacijam, iespgjams panakt, lai paterétaju prata
Jusu piedavatais produkts vai pakalpojums iepemtu 1pasu vietu un poziti vi at§kirtos no

konkurentu piedavajumiem.

2 Materials no uznpemuma Marketinghouse resursiem
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Pozicion&s anas stratég ijas var tikt balsti tas uz:
e Produktu atribii tiem, T pas1 bam
e Vajadzi bam un ieguvumiem
o Lieto$ anas biezumu
o Lietotaju segmentiem

e Pretstatl jumuun at§ kirT gumuno konkurentiem
Sadales kanali
Sadales kanalu (iesp&amie sadales kanali attéloti zi mguma) analizei jaatbild uz
jautajumiem:
*Kas ir organizacijas galvenie pardosanas kanali?
*Kuri bt s galvenie péc 3- 5 gadiem?
*Ka optimizet kanalu darbi bu?

*Kadi kanali ir bt tiskakie daz ados klientu segmentos un kadas izmainas tajos sagaidamas?

4.2 Konkurenti

Konkurentu analt ze iekl auj vairakus bii tiskus aspektus:

. Konkurentu S.W.O.T. - konkurentu stipras puses, konkurentu vajas puses (ieks¢gja
vide), konkurentu iesp&jas un draudi (argja vide)

. Konkurentu PR un MarCom aktivitates - faktiski | auj konstatét konkurentu
marketinga komunikaciju kalendaro planu un budZ etu péc notikusa fakta. Sniedz iesp&ju veikt
perspekti vo aktivita§uprognozes.

. Konkurentu biznesa un marketinga aktivitates - sniedz iesp&u ar detalizétiem
piemériem papildinat mi su zinas anas par konkurentu r1 c1 bas iespgjam.

Uznémuma darbi ba operati vaja 1T ment
Uzpeémums nedr1 kst aizmirst par:

. preci vai pakalpojumu — regulari sekot I1 dzi klientu vajadzi bam un vélmém — razot
lieto$ anas vertt bas, ar kuru palt dz1 bu tiks apmierinats klients;

. cenu — uzzinat, kadas izmaksas sp€s apmierinat klientu vajadzi bas;

. vietu —jadoma par iepirk§ anas ertumu;

. veicina$anu — § odien aktualas ir komunikacijas.


http://www.marketinghouse.lv/public/index.php?r=83&lang=lv
http://www.marketinghouse.lv/public/index.php?r=83&lang=lv
http://www.marketinghouse.lv/public/index.php?r=83&lang=lv
http://www.marketinghouse.lv/public/index.php?r=84&lang=lv
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Ka pamats turpmaka uznémuma strateg ijas izstrade ir :

. uzp@muma tirgus dal as nostiprinas ana un palielinasana,
. sadales kanalu pareiza izstrade,

. konkurentu uzvedi bas anali ze.

. tirgus segmentacija un mérka tirgus noteik§ ana;

. marketinga strat€g ijas izstrade un ievie$ ana.

To, kada marketinga stratégija jaizmanto, nosaka tirgus, sacensi ba, likumdo$ana, vide un,

protams, produkts.

5. UZNEMUMA APRAKSTS

Sabiedri ba ar ierobez otu atbildi bu *“ Baltijas Kristals” ir uzpémums, kas nodarbojas ar trauku
un citu majturt bas pre¢u vairumtirdznieci bu. Tirdznieci ba notiek §adi - tiek iepirkta prece no
arzemju partneriem, ar kuriem ir noslégti piegades I1 gumi, tad preci sanem noliktava, saskiro,
nomark@ un piegada mazumtirgotajiem, ar kuriem attiect gi ar1 ir noslégti pirk§anas I1 gumi ar
individuali atrunatiem nosact jumiem.

Uznémuma produkts — pakalpojums, pardodot preci, kuru nopérk no raz otdja,
mazumtirgotajam, kur§ savukart to pardod patérétajam. Pardoti tiek: stikla trauki ($k1 vji vazes,
glazes, bl odas), metala trauki (katli, naz i, dakSas, termosi), porcelana trauki (krt zes, servi zes,
$k1 vji), teflona trauki (pannas, kausi, katli) un citi virtuvei nepiecie$ ami prieks meti.

SIA “Baltijas Kristals” ir viena 1 paSnieka, direktora Marka Lengefera privati paSums.”
Uzpémums tika dibinats 1997.gada marta, uzn@mums ir nodokl u un PVN maksatajs. Uz 2005.
gada 30.septembri pamatli dzek] 1 374056Ls, kas sadalas —Zemes gabali un €kas137668 L s,
iekartas un ma$1nas Ls 104637 un pargjie pamatli dzek] i un inventars 131751 Ls” *°

SIA “ Baltijas Kristals™ tika dibinata ar nolii ku gt t pel nu no trauku vairumtirdznieci bas ka
ar1 dot darbu LR iedz1 votajiem.

Uzpémums atrodas R1ga, Krustpils iela 35. Tur atrodas biroja €ka un ar1 atseviski liela
labiekartota noliktava, kura tiek sapemta un talak komplekteta prece. Vel 2004 gada uzpémuma
birojs atradas Birznieka Upi $a iela 21, kas ir paSa pilsétas centra un pircgjiem bija problematiska
piekl uve pie biroja, jo nebija kur novietot transportu, ari maksa stavvietas. Noliktava atradas

Bul | uiela, kas ir cita pilsétas gala un daz kart neizdevt gi klientiem braukt no viena pilsétas gala uz

otru, ja vajadzi ba preci sanemt uzreiz.

3 Uzpemuma SIA ,Baltijas Kristals” iek$ &a nepublicéta informacija.
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Par cik klientiem bija grii ta piekl uve pie biroja un péc tam bija jadodas uz otru pilsétas
galu uz noliktavu, tapéc tika iegadata eka noliktavai un dal a ekas birojam Krustpils iela 35, kas
atrodas tuvu pilsétas centram un blakus transporta mezglam(Netalu no Slavu tilta apl a).Noliktava
ir labiekartota, ka ari iegadats autoiekravgjs, lai atvieglotu darbinieku darbu, iekraujot un
izkraujot preces no automa$1 nam.

Ka papildus serviss, ko uznémums sniedz saviem klientiem, ir bezmaksas prec¢u piegade uz
klienta veikaliem vai bazém. Uzpémuma logistika- pirmkart jau ir veikt pre¢u piegadi no
raz otajuzneémumiem, otrkart, tiek sapemti un apstradati precu pasiitijumi no klientiem, tad
pasi t1 jums tiek noliktava sakomplektéts un nogadats klientam.

Precu plii sma uznp@muma ir precu piegade no raz otaja, tad tas sanemsana SIA "Baltijas
Kristals" noliktava, péc tam past t1 juma komplekté§ana un piegade ar savu transportu pircgjam,
tapat arm peéc savstarpgas vienoSanas tiek veikta nepardotas preces atgrieSana no pircgjiem uz

uzpémuma noliktavu ar uznémuma transportu.

SIA ,,Baltijas Kristals”

noliktava
/ v\\k‘
Log istikas 5 . o
uznémums Uzpémuma ,,Baltijas kristals”
transports
Mazumtirgotajs.

2.1.att. Pre¢u pli smanoraz otdjali dzmazumtirgotajam**

Prec¢u piegadataji tiek izveleti pec vairakiem kriterijiem: atrums, cena, serviss, dro$1ba un
arl uzticamiba. Ka vienus no lielakajiem un ilggadi gakajiem partneriem varétu nosaukt
uznemumus "Pantera", "FINEJAS”, "MEDVA CARGO”, ”Claron”, ”’Stena IS”

"DFDS Transport". Sadarbi ba ar §iem uznémumiem nav vienada, jo piem&ram "DFDS
Transport" ir | oti dargi pakalpojumi, bet gadas, kad citas transporta firmas nevar izpildi t mii su

pasi t1 jumu, tapec izvelamies dargaku, bet parbaudi tu partneri.
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Vel viens no logistikas uzdevumiem uzpémuma ir pre¢u piegade un sapems$ana no
raz otaja, kuri atrodas arzemés. To ar1 veic marketinga dal as vadi tajs - pastita autotransporta
uznémumos autotransporta pakalpojumus no raz otaja uznémumiem.To varétu arT uzskati t ka lielu
problému, jo tiek papildus noslogots darbinieks, kuram ir javeic uznémuma darbi bas stratég iskais
planojums, bet par cik tas ir privatais uzpémums, tad vadi tajam-1 paSniekam ir vélme ietaupi t uz
darbinieku rékina. Ka atrisinajuma bii tu pienemt darba papildus cilvéku, kur§ nodarbotos ar
log istikas jautajumiem atsevis ki.

Pasii t1 jumi tiek veikti savstarpgji vienojoties par kravas apjomu (kas parasti ir no 60-80
kubikmetri, jeb pilna liela autovilcgja piekabe), terminiem un cenam. Vél viens transporta veids ir
jiras parvadajumi ar konteineriem, kurus veic no Turcijas raz otajiem, kas salt dzinos1 ir 1&tak un
dro§ak par sauszemes transportu, bet nedaudz ilgak, tapec | oti ri p1 gi ir japlano pre¢u daudzumi
un termini.

Tapat ar1 tiek veikta nepardoto precu atgrieSana no pircgjiem. Piegade tiek veikta ar
uznémuma transportu (5 kravas mikroautobusi) un tas plano$anu veic marketinga dal as vadi tajs
kopa ar uznémuma menedz eriem, kuri preci zi zina piegades terminus un vietas.

Darbinieku skaita zind uznp@muma lielu izmainu nav, tas ir noturl gs, svarsti bas ir par vienu,
divam vieni bam ( 29-31 darbinieks). Savukart darbinieku vecumam ir tendence samazinaties ar
katru gadu, kas varétu noradi t, ka notiek kadru maina un tiek pienemti darba jaunaki darbinieki.
Parsvara uzpémuma Baltijas Kristals strada pieredzgjusi darbinieki, | oti labi profesional i sava
nozaré. Uzpémuma vaditaja politika ir pienpemt darba gatavu profesionali, kuru vajadzétu
minimali apmact t.

Izmainas skaitliska sastava saisti tas ar nerentablas uznémuma noliktavas Daugavpili slégsanu
2003 gada un arT biroja un noliktavas vietas mainu 2005 gada.

Uznémuma nav noteikti vi rieSu vai sievieSu amati, menedz eri ir ka sievietes ta arT viriesi,
ar1 pre¢u komplekteSanu veic ka virie$ita ar1 sievietes, vieni gi par autovadi tajiem un kravejiem
strada tikai viriesi, jo tas ir fiziski grii ts darbs. Vislielaka darbinieku rotacija, vai nomaina notiek
mazak apmaksatajos darbos, jo tos griiti ir motivét. Uznémuma ,,Baltijas Kristals” darbiniekiem
netiek dotas papildus iesp&jas veikt kvalifikacijas celSanu, vai apmact bas uz uznémuma rékina.
Uzpémuma vadi taja filozofija ir "piegemt darba jau gatavu profesionali, kuru nevajag apmaci t,
nekas, ka tas ir nedaudz dargak". Ja nepiecie$ams kads jauns amata kandidats, tad vispirms jau
tiek izskati ti piedavajumi "no malas, jeb sveSi, nevis paaugstinot amata jau esoSos darbiniekus.

Vadi tajs uzskata, ka vieta kur darbinieks atrodas ir tieSi piemérota vinpam un nekadas parmainas

# Autora veidots
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nevajag, jo ja nomaini s uzreiz 2 darbiniekus ( vienu paaugstina, bet otru piepem darba jaunu), tad
1 stermina 2 darbinieki strada mazak produkti vi, bet ja piepem no malas konkursa kartt ba, tad tikai
viens darbinieks 1 stermina strada mazak produkti vi.
Personals ja grib izgli toties, tad to var darit bri vdienas vai péc darba, pret to, protams,
uznémuma 1 pasnieks neiebilst, bet ari nekadu atbalstu nesniedz, (iznemot gadi jumu ar specialu
vieno§ anos viens darbinieks macas Banku Augstskolas neklatienes 5.kursa, bet ar1 visiem vina

darbiem ir jabii t paveiktiem laicT gi, kaut vai tos veic visu nakti ).

Uzp@muma vadi tajam ir vajadzi ba p&c papildus informacijas par darbinieku motivaciju, ja
tas velas sasniegt nospraustos mérkus. Ka poziti vu pieméru var minét tieSo konkurentu ,,Arkolat”

darbinieku motivacijas programmu.

,Galvenais ir | aut cilvékiem stradat un izpausties, nenoradot vienmér ar pirkstu, ka jadara ta
vai §ita, bet prasi t rezultatu,” uzsver abi vadi taji. Bii tiski arT, lai darba valdi tu poziti va attiecksme
un atmosfera. Atmosfera darba ir | oti svart ga, jo te més pavadam dienas lielako dal u. Poziti va
gaisotne un skaidra budz eta sistéma ar1 izskauz intrigas un 11 dz1 gas nevélamas paradi bas, jo
cilveki ir motivéti sasniegt rezultatus un pietiekama mera nodarbinati, lai neatliktu laika kaut
kam citam. CenSamies saliedét kolektt vu, 17 kojot kopt gus sporta svétkus, Ziemassvéetku balles,
kur piepemts nemt 171 dzi art gimenes locek] us. Katru ménesi izvirzam un prémgam labako
darbinieku™*’.

Latvija ir | oti dinamisks tirgus, kur§ reag€ uz katru faktoru, kas ietekmé tirgus darbi bu.
Vide, kura STA “Baltijas Kristals” strada ir | oti elastT ga un maini ga. TiklI1 dz kads vairumtirgotajs
piedava pircgjiem jaunu, vai létaku produktu, ta momentani citam pircgjam kads produkts var
k] G tneizdevi gi pardot, jo ir mainT juSies tirgus nosact jumi, tiek piedavata IT dz1 ga jauna prece, vai
tada pati, bet létaka. Uznémumam ir svari gi tadas situacijas noreag &t pareizi un izvéléties 1 sto

taktiku ka virz1 t jau eso$ o produktu tirgi .

5.1 Uzn@muma pamatdarbi bas virzieni

Uzpémums SIA “Baltijas Kristals” tirgo majsaimnieci bas preces — stikla, porcelana un
metala traukus. Porcelana trauki tiek eksportéti no Cehijas rii pni cam- “THUN”, “DUBI” augstas
un vidgjas kvalitates krii zes un servi zes, no Ikrainas rii pni cas “POLONIA”un K1 nas - zemakas

kvalitates porcelana traukus, kuri ir [&ti.

45 Jana Gavare ,,Par uzn@muma darbinicku motiveéSanu jddoma laikus” Dienas Bizness : 20.04.2005
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Stikla trauki no Vacijas, Francijas un Italijas tiek eksporteti ka vidgjas klases preséta
stikla produkcija, bet pasas augstakas kvalitates stikls ir eksportéts no Vacijas un Cehijas.

Metala trauki tiek eksportéti no Vacijas un Francijas. No Vacijas “Stalze” — metala katli,
bl odas un karotes, daks as un virtuves nazi. Vid¢jas kvalitates pannas un katli ar pretpiedeguma
parklajumu tiek eksporteti no Italijas — “Rondine”, augstakas kvalitates “TEFAL” — no Francijas ,
ka ar1 zemas kvalitates emaljétos katlus eksport€jam no Krievijas — “Severstal ”.

P&c precu sanemsanas noliktava ta tiek pienemta un nomarkéta ar uzn€muma ieviesto
kodu sistemu:0/110122 — pirmie cipari ir rii pni cas kods, pedgjie tris - kartas numurs. Tad preci
kraveji novieto tai paredzetaja vieta noliktava (2.1.1.att€ls) un aplimé ar LR likumdoSana

paredzetajamuzIlt mém.

Operators Pasti tT jums o Klients
»\ Pavadzil mes

Modems izraksti § ana

Aty Am—

— Menedzera

Noliktava akcepts

AEi—

Preces atlasi § ana,
izsnieg$ ana

\ Preé u piegﬁde

2.2.att. Preces kusti ba uznémuma ,,Baltijas Kristals”*®

Klients pasiita preci pa faksu vai ar menedz era starpnieci bu, pasii t1 jumu apstrada un nodod
operatoram, operators pasi t1 jumu ievada datora un ar modemu nodod noliktavai, kura preci savac
un sii ta informaciju pa modemu par iespgjamam izmainam atpakal , tad operators izdruka stingras
uzskaites pavadzi mi, kuru akcepte menedz eris. Pavadzi mes tiek nogadatas noliktava, kur preces

tiek iekrautas autotransporta un nogadatas klientiem p&c ieprieks saskanota pasii t1 juma.

46 Autora veidots
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Dart juma uzskaitei un kontrolei uzgémumam ir gramatvedi bas un noliktavas uzskaites
datorprogramma ACCOR. Saja programma viegli var veikt galvenas uznémumam nepiecie§ amas
funkcijas.

Var veikt debitoru uzskaiti - katram klientam ir menedz era klienta kods. Piemeéram,
2310CROS5 — debitors — C —menedz eris, kas kontakte un atbild par klienta — RO5 Rimi 5 veikals
Zolitd de. Ievadot S 0 kodu datora atskaiSu rez 1 ma, var redz&t, kad ir izraksti ts rékins, no ka vins
sastav, kad apmaksas termin$ un kad tas tika reali apmaksats. Ta ir | oti viegli apskati tkatra
klienta ve&sturi sadarbi ba ar SIA “Baltijas Kristals”. Protams, datorprogramma ar1 ir katra klienta
rekvizi ti, juridiska un fiziska adrese, darijuma termins, personi ga (patstavi ga) atlaide un cita
informacija — telefons, kontaktpersona. Ik pa divam nedél am tiek izdrukati atlikumi pa
debitoriem un menedz eri kopa ar uzgémuma direktoru veic sikaku analizi par veiktajam
apmaksam un ar1 par veikto precu nosiiti Sanu, tiek pieveérsta uzmani ba, kur vajag vairak
piestradat, vai ar1, ja vajag, tieck sniegta papildus informacija par katru atseviSki interesg¢josu
darT jumu. Visus maksajumus uzn@mums veic ar Unibankas interneta bankas starpniect bu, ka ari
samaksas par precém sapem caur to. Katru dienu tiek datora programma ievaditi veiktie
maksajumi, ko veic gramatvedi ba. Datori ofisa ir savienoti vienota t1kla un jebkuras izmainas —
noliktava vai apmaksas, visi darbinieki redz nekavgjoties.

Uzpémumam ir izveidotas | oti labas attieci bas ar rii pni cam un mazumtirgotajiem. Rii pni cu
raz otaju parstavji brauc uz Baltijas Kristalu vismaz 2 reizes gada. Ar viniem tiek uzturéti
patstavi gi kontakti pa talruni, faksu un e-pastu, kas ir vislabakais sazinas I1 dzeklis, jo bez teksta
var arT sapemt un parraidi t att€lus, kas mums ir | oti b tiski. Ar mazumtirgotajiem ar1 ir veiksmi ga
sadarbi ba visos IT menos.

,Baltijas Kristala” menedz eri brauc pie mazumtirgotajiem piedavat jaunas preces vai cenas,
ka arT mazumtirgotaji ierodas Baltijas Kristala apskati t preci. L oti noder1 gs ir e-pasts, jo sanemot
jaunu produkcijas piedavajumu, Baltijas Kristala menedzZ eri to var nekavé&joties izsiitit
mazumtirgotajiem un sanemt atbildi par Baltijas Kristalam interesgjosu jautdjumu. So jautajumu
var atrisinat | oti atri- no 10 mind tém 17 dz 1 dienai- un veikt anali zi, ka Baltijas Kristalam 1 koties
talak, bet bez §1 s tehnolog ijas jauna produkta apsprie§ anai vajadz&tu vismaz nedg] u.

Tomér ka liels minuss, it seviSki, lai iekarotu un noturtos Horekas tirgli, ir uzpémuma
majaslapas izveide, jo uzn@mumam nav izveidota sava majaslapa, kura klienti varétu apli kot sev
interes€joS u produkciju. Horekas tirgus- tas ir kafejni cu, baru un restoranu galda servé§anas
priek§ meti un lielakajai da] ai no tiem ir pieejams dators un ar1 globalais sakaru I1 dzeklis-

internets. Horekas tirgii ir svari gi cena, atrums un kvalitate, ka ar1, protams, sortiments, kurs§ tiek
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pakapeniski pilnveidots, tapec it seviski ir butiski, ka jau iepriek§ mineéts, ka daudzkanalu
marketinga ir b tiski ,lai informacija bii tu pieejama daudzos kanalos un ka viens no tiem bt tu
uznémuma majaslapa.

Latvijas tirgii ir diezgan daudz lielu un mazu trauku vairumtirgotaju, kuri sava starpa
konkurg, jo | oti reti arzemju raz otaji izvélas tikai vienu parstavi valsti, parasti tie ir divi vai trTs.
Mazie vairumtirdzniect bas uznémumi paplasinot sortimentu, ieperk preci no starpniekiem —
Polija, Lietuva un cenSas ar | oti mazu vai pat bez uzcenojuma par pasizmaksu iepludinat §o preci
tirgti. Tada veida izjaucot 11 dzsvaru un dar1 jumus lielajiem vairumtirgotajiem, bet parasti tas ir
1slaict gi un no ta cie§ ka lielais, ta arT mazais tirgotajs, bet iegiist gala produkta pircgjs —
iedz1 votajs, kur§ ir ieguvgjs 1 stermina, kamér notiek cenu kari, bet biez i gadas, ka péc tam
»dempingoto” preci vairs neieved neviens, jo tirgus ar vinu ir piesatinats un par augstaku cenu to
vairs kadu laiku nepérk, tapéc tiek pienemts [émums netirgot vairs §o produktu.

Péc Latvijas iestaSanas Eiropas Savieni ba (turpmak ES) ir kl uvusi sarez g1 taka oficialo
parstavju (ar di lertiesi bam) darbi ba Latvijas tirgli. Par cik ir atvieglota precu pli sma starp ES
valst m, tapec mazie vairumtirgotaji un mazumtirgotaji var br1 vi vest preci no citam valsti m,
neskatoties uz to , ka Latvija ir dotas produkcijas rii pni cas parstavis. Ka otra iesp&ama probléma
ir lielveikalu t1 klu eso§as un iespgjamas sadarbi bas ar raz otajiem pa tieSo. Pagaidam tikai
nedaudzi mazumtirgotaji to ir paveikus§i.

Ka spilgtako pieméru var minét ,,VP Market” veikalu t1 klus, kuri ir noslegusi IT gumus ar
mums parstavetu raz otaju, bet ir jaskatas nakotné, kur ir iespgami lielo Eiropas mazumtirgotaju
un ar1 vairumtirgotajuienaksana Latvija. Otrs piemers ir ,,Rimi Latvia”, kuri Baltijas tirgli tirgo
preces ar tieSajam piegadém no raz otajiem, bet tikai ar savu ,,brendu” - ,,Euro Shopper”,
uzpémumam ,,VP Market” ar1 ir preces, kas tiek pasti ti tas no raz otajiem ar saviem brendiem
»Maxima”, ,,Sault te”, bet vini labprat ar1 nem citus brendus.

Tiek veiktas arT prezentacijas — iepazi stina§ana ar produktu — pieméram, sadarbi ba ar TEFAL
ri pni cu tiek veikta pannu prezentacijas veikalos, ka partneris piedalas ari Dobeles dzirnavas ar
savu produkeciju, tiek ceptas panki kas un reklaméta TEFAL un Dobeles Dzirnavnieka produkcija.
Vel TEFAL rupnica 1-2 reizes gada veic iepazi Sanos — prezentaciju lielajiem klientiem ar jauno,
ka ar1 eso$o produkciju.

Reklamas aktivitates SIA “Baltijas Kristals” neveic, jo ka jau iepriek§ tika mingts,
vairumtirgotaji reti kad pasi veido reklamu un finansiali tas dotaja bridi ir | oti neizdevi gi, bet
raz otaji, ar kuriem ir sadarbi ba (iznemot TEFAL) uzskata, ka vinu preci uznémumam jareklamé

par saviem I1 dzekl iem, bet ta ka preci raz otajs pardod vairakiem vairumtirgotajiem, tad neviens
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no vairumtirgotajiem par to negrib maksat. Taja pat laika veikalos patstavi gi tiek papildinats vai
maini ts sortiments un veiktas daz adas akcijas, kuras tiek planotas nol 11 dz pat 8 méneSiem uz
prieks u.
Uznémuma definétie merki ir:

a) legiit Latvijas tirgus Horecas segmenta 25% dal u,

b) Noslégt jaunus 1T gumus ar jauniem raz otajiem uz izdevi giem noteikumiem
(,,Rondine” Italija, ,,Veryflon” Italija, ,,Kesper” Vacija, ,,Borgonova , Italija.)

¢) Sapemt ekskluzi vas tiesi bas Latvijas tirgi uz vairakiem produktiem (Walter
Glass” Vacija, ,,Binex” Italija.

d) Vel ir velme péc iespgas lielaku tirgus dal u aizpildit ar Baltijas Kristala
izplati tajiem raz ojumiem, tapec ir izveidots plass sortiments un patstavi gi tiek atrastas
jaunas precu grupas.( no 25% uz 35% tirgus dal as)

Paslaik uznémuma notiek intensi vs darbs pie galda piederumu —nazu, daks u, karos$ u precu
grupas, jo pasreizgjais raz otajs nevar nodros inat ar vajadzi go daudzumu un kvalitati. Tiek mekleti

jauni raz otajiun pilnveidota sadarbi ba ar esoS ajiem.

5.2 Uzpémuma piegadataji

L oti bii tiski uzpémuma darb1 ba ir piegadataju izvele un sadarbiba ar to— jaunas preces
ievieS ana tirgli, katalogi, savstarpgjas attieci bas, iesp&jas laict gi sanemt preci, pasii t1 juma laici ga
nokomplekt&§ ana un nosii t1 §ana, savlaict ga un kvalitatt va informacijas apmaina un savstarpgjie
1T guma noteikumi.

Produkciju SIA “Baltijas Kristals” iepérk no daz adam, parsvara Eiropas valsti m, ka arT tieSi
no riipni cam, ar kuram ir noslégti sadarbi bas 1T gumi, ka ar1 11 gumi par distribii ciju —oficialo
parstaveSanu Latvijas tirgii (Pasabachi, Tefal,Bormiollo Rocco, SSW- Stoltze)

Pamatprodukecija ir stikla trauki, kurus uzgémums sanem no:

a) “Pasabachi”- Turcija —I&ti, caurspt di gi un krasaini preséta stikla trauki;

b) “Bormiollo Rocco”- Francija, Spanija, Italija— caurspidi gi, krasaini un balta
preséta stikla trauki. I oti liels koncerns, kuram rii pni cas atrodas Francija, Spanija, Italija
un Vacija. Nodarbojas ar stikla trauku raz o$ anu, ka ar1 ar ta dekor&§ anu un apstradi;

c) “Cerve”-Italija — presétais stikls ar krasu dekoriem. Ari liels uznpémums, bet
nodarbojas pamata ar stikla trauku dekor@ anu, t.i. uz parasta stikla liek virsii zZT mgumus

un apstrada tos;
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d) “Walter Glass”- Vacija — lietie daudzkrasainie stikla trauki. Uzpémums pilni ba
raz o daudzkrasainus stikla traukus, kas ir makslinieciski apstradati ar stikla dekoru.
e) “Cristalex” Cehija Bohemia — lietie un pii stie augstas kvalitates stikla un kristala
izstradajumi ar zelta un plati na zZ mgumiem. L oti augsta kvalitate.

f) “Stigla” 1&ti porcelana trauki no K1 nas.

SIA "Baltijas Kristals" piegadataji

Parejie; 10%

Stigla; 5%\
Walter Glass; 8%——

Pasabachi; 25%

Crystallex; 9%

Bormiollo Rocco;

SSW; 10%
Tefal; 12% 21%

@ Pasabachi B Bormiollo Rocco O Tefal O SSW B Crystallex @ Walter Glass B Stigla O Parejie

2.3.att. SIA ,,Baltijas Kristals”piegadataji*’

Precu iesainojumam var blit gan nenozimiga nozime, gan ] oti liela nozi me. Daz iem
iesainojumu veidiem ir pasaules slava (pieméram, Coke pudelém). Ir uzpémumi, kuri
iesainojumam pieskir | oti lielu nozi mi, it T pasi piesatinata tirgii. Par iesainojumu sauc jebkuru
ievietojumu vai ietinumu. Stikla traukiem | oti svari gs ir papildus iesainojums. Tas ir materials, ko
lieto produkta papildu iesainojumam. Parasti tas ir [T dzeklis papildu reklamai un preces virzi Sanai
tirgi. Pie papildus iesainojuma jautdjuma no visiem Baltijas Kristala sadarbi bas partneriem
visvairak piedoma tadas firmas ka “Bormiollo Rocco’ un “Walther Glass”, paréam rii pni cam tas
ir otr§ kirT gs elements.

Otra lielaka preCu grupa ir teflona trauku raz otaji:

a) ,,[EFAL SEB” grupa— Francija. SIA “Baltijas Kristals” oficialais parstavis

Latvija. Pamatprodukcija — |oti augstas kvalitates pannas un katli ar licenzéto teflona

47 Autora veidots
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parklajumu. Sis preces nosaukums (Brends) jau nosaka preces kvalitati, kura, protams, ir

visaugstaka;

b) ,, Giaretti”- Italija. Pannas, katli un citi daz adi virtuves st kumi: ka pannu lapstinas, kausi,
picas naz i, darzenu t1 11 taji;

b) ,,SSW -Stoltze” Vacija — pretpiedeguma parklajuma pannas un katli —vid&jas
kvalitates, bet par | oti zemam cenam.

Vel ir | oti populara mi sdienu virtuves prece,ka nerii s§josa teérauda katli, b] odas un pannas,
kuras SIA “Baltijas Kristals” sanem no ,,SSW — Stoltze” Vacija un ,,Korkmaz” Turcija - metala
trauki ar dubultdibeniem, kas ir energoekonomiski un ar paaugstinatu izturi bu, ka ar1 citi metala
izstradajumi — naz i, daksas, karotes, daz adas virtuves pali gierT ces. Pie §1s grupas pieder art
rii pni ca “Krasainie L&jumi”- Latvija, no kuras SIA “Baltijas Kristals” iepérk alumi nija katlus,
zosu pannas, kiploku spiedes un gal as amurinus, kas ir pieprast ta prece Latvijas tirgii, ka ar1
”Ardeks” Ukraina- metala vacinus konserves anai, kuri veél ir pieprasi ti mi su tirgii, seviski lauku
rajonos, kur vél joprojam majsaimniect ba veic produktu konserves anu ziemai.

SIA “Baltijas Kristals” vél eksportéari porcelana traukus no Cehijas—, Thun”,
,Bohemia”, ,, Dubi”, kas raz o augstas kvalitates krii zes, $kivjus un servi zes, ka arT vid&as un
zemas cenas kvalitates l1etus Ukrainas porcelana traukus no rii pni cam “Polonija” un ,,Baranovka”,
ka ar1 Ki nas léto porcelanu .

Lai varétu veiksmi gi iegli t Horekas tirgus da] u, ir arT | oti cT t1 gi jastrada ar raz otajiem par
precu sortimenta pareizu un laici gu piegadi, jo, ja klients vairakas reizes nesanems no uzgémuma
sev vajadz1 go preci, tad tas var atteikties no sadarbi bas ar uzpémumu.

Ka pieméru varétu nemt uznémuma veikto péti jumu(pielikums NR1 un pielikums NR 2),
par to, kadu precu sortimentu Horekas klienti papildus véletos redzet SIA ,,Baltijas Kristals”
izstaZ u zale un noliktava.

Lai apmierinatu pircgju veélmes un sekmi gi varétu iekarot Horekas tirgus dal u, SIA
,Baltijas Kristals” péc veiktas pircgju aptaujas veica uznpémuma piegadatajiem-raz otajiem
pasi t1 jJumus uz interesgjos o pre¢u sortimentu, ka ari saka jaunu precu piegadataju mekles anu.
Tomeér daudzi klienti ir neapmierinati ar1 ar to, ja trii kst arT kada mazak nozi mi ga prece un nav ar1
ar ko vinu aizvietot, jo klients bija rékinajies braukt tikai uz vienu bazi nevis vairakam. Tapéc | oti
b tiski ir pilna precu sortimenta uzturéSana ne tikai Horecai, bet arT pargja sortimenta. Ja klienti
2-3 reizes nesagem sev vajadzi go preci, tad péc uzpémuma statistikas datiem aptuvenu 65%

pircgju ceturto riezi taist t pasii t1 jumu dodas uz citu vairumtirdzniecT bas bazi.
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5.3 Uzp@muma produkcijas pircgji

Tirgus situacija trauku vairumtirdznieci ba ir visai interesanta, ir ] oti saspringta un liela
konkurence, bet tirgus iesp&jas ir visai ierobez otas un galvenais patérina 1 patsvars ,lielakoties, ir
novérojams Riga (aptuveni '2 produkcijas, ko izplata SIA “Baltijas Kristals” tiek pardots
galvaspilséta). Notiek patstavi ga c1 na ar konkurentiem — kur§ piedavas labaku un létaku produktu
vai ar1 plasaku sortimentu, labakus piegades noteikumus (apmaksas terminus).

Uzpemums ir noslédzis sadarbi bas IT gumus ar Latvija pazi stamiem uzgémumiem par
prec¢u piegadi uz pecapmaksu — “Rimi Latvija” , “VP Market” , “Drogas” , “Baltstorm”, “Mego” ,
“Nelda”, “ELVI grupa”, “Zemnieci ba” , ka ar1 ar citiem mazakiem Latvijas uznemumiem —
“Madara” Limbaz i, “Kalnsétas” Saldus , ,,Madara89” Smiltene, ,,Alba” Daugavpils, “Diana”
Ventspils, “Agroservis’’ Valmiera, “Santa” Gulbene, “Palejas” Madona, “Karums-v”’ Madona,
,»Kodoli” Tukums, ,,V1toli” Tukums un daudziem citiem lielakajiem un arT mazajiem Latvijas
mazumtirgotajiem.

P&dgjos gados ir noverojama tendence, kad sadarbi bas 1T gumus sagatavo mi su pircgji un
cenSas uzstadit savas prasi bas, kuram ir tendence ar katru gadu pieaugt. Ka vispopularakais
11 dzeklis pasreiz pelniS$ana ir ,,bonusu” apmaksa (fikséts procents no realizétas summas) vai ari
marketinga maksas, kuru arT cens$as pielt dzinat jau iepriek§ min&tajiem bonusiem. V&l labs veids,
ka giit papildus pel nu, ir soda sankcijas par daz adiem sadarbi bas parkapumiem, daz us gadus
atpakal tie bija tikai formali IT guma noteikumi, bet tagad ta jau ir skarba realitate, ar kuru
uzp@mumam ir jarékinas un jaizpilda visi 1T guma nosact jumi, lai ar1 cik vini bii tu uzpémumam
neizdevi gi, tapeéc 11 guma noslégSanai ir javelta | oti daudz laika un uzmani bas. L1 gumu
parslég§ anai uznémuma darbinieki cenSas atvélét péc iespgjas lielaku uzmanibu, jo no ta ir
atkarT ga ne tikai turpmaka sadarbi ba, bet arT uznémuma nakotne.

Uznpémums vairak sadarbi bu censas uzturét ar lielakajiem Latvijas mazumtirgotajiem, jo
dotaja momenta valstt ir tendence, ka mazie veikali [énam tiek slégti, jo blakus ir lieli veikali, kas
ar zemam cenam un plasu sortimentu pievilina vairak pircg§ju. Mazie pircgji ir riska pircgji, tas
nozi mg, ka §odien vini strada, bet 11t jau var bii t tikai tukSas veikala telpas (§1 tendence bija | oti
aktuala 2-3 gadus atpaka] , bet tagad no jauna ir bijusi gadi jumi, jo atkal strauji sak arpus R1 gas
izplesties zemo cenu veikali), tapéc ar mazajiem mazumtirgotajiem tiek stradats | oti uzmant gi.
Vispopularakais veids ka norobez oties un apdroSinaties pret Sadiem zaud§umiem ir—
priek§ apmaksa. L oti laba sadarbi ba uzpémumam ir ar lielajiem uzgémumiem — “Rimi Latvia”,

»Nelda”, Elvi grupa”, “Zemnieci ba”, “Drogas”, “VP Market”. Sajos uznémumos pastavi gi tiek
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veiktas daz adas marketinga aktivitates, parsvara- akcijas un izpardoSanas par pazeminatam
cenam.

L oti svar1 gs elements mi sdienu sadarbi ba ir e-pasts. Ar ta pali dz1 bu var veikt daz adus
piedavajumus un saraksti ar klientiem, veicot pasii ti jumus, ar1 fotografiju nosii t1 Sanu. Tas pali dz
daudzus jautajumus atrisinat pat daz u mint Su laika, turpretim, braucot uz tik§ anos un vedot 11 dzi
paraugus un veicot klatienes tik§ anas, kuras tiek organizétas diezgan biez 1, tiek patéréts | oti daudz
laika un ir tas mazak produkt vs neka e-pasts.

SIA “Baltijas Kristals” tirgo | oti plasu sortimentu (aptuveni 15000 vieni bas) precu, kas | oti
ilga un mérktieci ga darba rezultata ir ] oti maini gs, lai varétu sekot esoSajam modes un tirgus
tendencem Latvija un arT pasaul@. Reti kad Latvijas tirgus ir gatavs arzemju tirgus tendencém,
gadas biez 1, ka jauna aktuala prece mu su tirgii tiek pastiprinati pieprasi ta tikai péc 1 vai 2 gadiem
pec tas ievieSanas tirgil . Tap&c ne vienmér uzvaretajs ir tas, kas pirmais atved jaunu preci vai
jaunu produktu vai citas preces substitii tpreci, bet gan tas uznémums ,kas visvairak pardos.
Tomeér | oti bt tiski jebkura gadi juma psiholog iski prieks klienta, ka jaunu preci atvedis ties i tas
piegadatajs, ar kuru tas strada. Uzpémums jaunas preces lielako dal u vienmér ved mazas
izm&g inajuma partijas, jo jaunumi ,ka vienmér, arT raz otajam ir par paaugstinatu cenu unraz otajs
skatas, kas notiek, ja preci perk labi, tad viss karti ba, bet, ja n€, tad jau péc 3 11 dz 6 méneSiem
precei tiek b tiski samazinata preces cena no 20 11 dz pat 50%.

Ar Horekas klientiem ir daudz gru taka sadarbi ba, jo tur ir vajadzi ga persont ga pardo$ana, jo
kur§ pirmais piedavas preci par pienemamu cenu (aptuveni 10-15% no iepriek$gas cenas) 1 staja
bridi, kad ta ir nepiecieSama, tas ari piegadas preci. Lielu lomu darba ar §iem klientiem spéle
ilggadgja sadarbi ba un personi gais kontakts, kad klients var pateikt- jums §1 prece ir par dargu un
citai precei tirgii ar1 uzradies konkurents. Uzgémumam veiksmi gi atti stoties, informacija no
klienta par parverti bam tirg ir | oti bii tiska, jo tad var sekmi gi veikt pasakumus, lai nezaudétu

klientus un cI ni tos ar konkurentiem.

6. MARKETINGA STRATEG IJAS PLANOSANAS PROCESS UZNEMUMA

,Marketings ir biznesa darbi bu sistéma, ieskaitot produktu planos anu, cenu veidos anu, sadali
un virzi § anu mérktirgii , lai organizacijasT stenotu izvirzi tus mérkus™*®

Uzpémumam Baltijas Kristals vispirms ir jadefiné konkrétus mérkus, kurus realizet, jo bez to
izstrades grii ti ir stradat tirgii . Ka 1 stermina mérkus uzngémums ir noteicis:

- apgrozi juma palielina§ ana par 20%;
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- jaunu produktu ievie$ ana tirgii ;
- savu pozI ciju nostiprinasanu tirgi ;
- tirgus segmenta “Horeca” 25% iegii S anu.

Vel ir tadi mérki ka: pilnt ba iegtit un oficiali atzi t “Walter Glass™ di lera tiesi bas Latvija un
ar1 Baltija. Tapat ir noslégts, bet vél nedarbojas, IT gums ar rii pni cu “Sciola”, kas razo Horeca
prieks metus; ka ir augstas kvalitates un zemas cenas apvienojums - Bialetti Industries rii pni ca
“Rondine”. Ja izdosies laba sadarbi ba ar § o rii pni cu, tad Baltijas Kristals cer iekarot dal u Horekas
tirgus. Ka galvenais mérkis ir: nostiprinaties tirgli sava segmenta un palielinat savu tirgus dal u ne
tikai Latvija, bet ar1 Baltija.

Lai sekmi gi varétu veikt stratég ijas izstradi, ir janoverté uznémuma stipras un vajas puses, lai
varétu sakoncentréties uz uznémuma veiksmi gu darbi bu un vairak pieveérst uzmani bu uz tam
darbi bam, kuras ir jaizpilda nekavgjoties, lai sekotu vispargam tirgus tendencem. Veikt
uzpémuma stipro un vajo pusu analt zi pali dzés SWOT anali zes tabula.

“Strateégiskie lémumi tiek piepemti un ieviesti pakapeniski, saplanojot to mekle§anas
optimalo 1émumu, lai preci zi noteiktu problémas to ievie§ana. Sis process médz bit ar augstu

racionalitati un pamatojas uz konkurentu izzinam.” *°

48 V.Praude, J.Bel¢ikovs “Marketings” , Vaidelote, 1999.
M. Mak-/lonansa ” CrpaTerndyeckoe ruianupoBanue Mmapketuara” Cankr-IlerepOypr 2000.
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6.1 Argjas vides un iespgju draudu ietekme uz uzpemumu

3.1.tabula
Iesp&u un draudu tabula

Iespgjas
Uznpémums — Uzpémums (konkurents — I)
1.Uzn@mums ir atradis savu vietu tirgli — tirgus

nis a

2.Pardod tikai kvalitati vu preci, (Pasaul€ plasi
pazi stamu un labako kompaniju produkciju)

3. Izdevi gakas cenas neka konkurentiem. Preces
tiek pardotas par kvalitatei un veérti bu skalai

atbilsto$ u cenu.

4.Tirgus da] as palielinas anas iespgjas (izspiezot
konkurentus) - pateicoties produktu plas ajam
sortimentam, §eit ir svari gi tas, ka uzgémums
neielaizas cenu un tirgus sadales diskusijas ar
konkurentiem, kas grib nepamatoti uzskrii vet
cenas (talakie mérki § eit nav prognozgjami).

5. Katram produkcijas veidam ir savi piegadataji.
lespgja -ja piegadatajs kavgjas, tad laika netiek
sanemta tikai kada da] a no pasii t1 tas produkcijas, 11 dz
ar to tiek panakta situacija, ka vienlaikus nerodas
lielas klientu neapmierinati bas, tapec cies ak ir

jastrada ar piegadatajiem.

6. Tiek noslégti 11 gumi ar piegadatajiem par
oficiala izplatt taja statusa sanems anu. Respekt1 vi,

tiek slégti IT gumi par di lera tiest bam. Pozit1 vais ir

DRAUDI

1.Var iejaukties jauni konkurenti un rost bu var
sakt jau ar1 eso§ie konkurenti.
2.Konkurentuienak$anatirgii ar tadas pasas
kvalitates, bet 1etaku produkciju.

3.Cenu dempings no konkurentu puses. (Daudzi
uznémumi ierobez oto finansu I1 dzekl u dé] var
iegadaties konkurentu produkciju par zemaku
cenu. Kaut ari konkurentu izplatitas
produkcijas kvalitate ir zemaka par misu
kompanijas piedavato produkciju, tomer ta ir
nomierinos a )

4.Cina par tirgus dalu ar kadu spécigu
konkurentu var radi t neprognoz&jamu situaciju
realaja tirgl . (Var zaudét klientus aizrauti gas
cinas dél vai ar atstat nepamant tu citu tirgii
esoSo konkurentu rosibu vai jaunu speci gu
konkurentu ienak$ anu tirgii ).

5. Konkurenti sagem produkciju relatt vi 1 saka
laika perioda neka més. Tas var radit
neprognoz€jamas izmainas tirgii. Lai gan
konkurentiem produkcija, iesp&jams, ir zemakas
kvalitates, bet vinu izpildes termini ir 1 saki. Tas
var radi t griiti likvid§jamus zaudgjums kada
noteikta laika perioda.

6. Konkurenti var méginat parpemt dotas
produkcijas parpems$ anu - visai nereali, kameér

mi su pardosanas apjomi ir pietiekos$i lieli un
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tas, ka tiek iegii tas ties1 bas vieni gajamrealizé&t apgrozi jums pieaug pa gadiem. Konkurenti
un piegadat attiect go produkciju kada noteikta parstav citus raz otajus.
regiona.
7. Piedavato raz otaju produkcijai piemi t tadas 7. Konkurents var ienakt tirgii ar jaunu tipa
poziti vas1 pas1 bas ka daudz funkcionalitateun veidu produkciju. To piedavata produkcija var
plasa pielietojamiba (galvenais produkcijas biit daudz funkcionalaka. Un var tikt apvienoti

trumpis attiect ba pret konkurentiem). daz ada tipa un veida preces viena. (2 in 1).
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IESPEJAS
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DRAUDI

Uzpémums — Valsts (likumdos ana, valsts institii cijas)

8.Darbojoties valsts institiicijas pasparné
(nacionalas programmas ietvaros), ta realizgja
valsts past t1 jumu izpildi un 17 dz ar to sanéma
daz adas atlaides, ievedmuitas un muitas nodevu

apjomu un apmeru zina.

9. Daz adi nodokl u atvieglojumi. To paredz
valsts attl st1 bas programma, kas balsti ta uz
jaunako tehnolog iju ievie$ anu un izmantos anu
Latvija.

10. Eiropas Savieni bas papildus finansgjums

daz adiem projektiem, ka ari papildus
kredi tiespgjas.
IESPEJAS

8.Valsts likumdo$ ana: pace] ot nodok] us, pace] as
produkcijas cenas. Tas var radit nopietnus
zaud&jumus kompanijai. Tas produkcija jau pati
par sevi ir darga un pie §adam nodok] u izmainam
to cenas vél pieaug, I1 dz ar to mazinas klientu
maksatspgja un tie vairs nepérk miisu
produkciju. Kas attiecas uz nodokl uapmeriem,
tad, protams, nodokliem irjabiit, bet to
apmeériem ir jabut tadiem, lai tie nebremzetu
uzneémejdarbi bu.

9.Nodokl u palielinajums (varbiit netieSie
nodok] 1)

10.Uzpémuma neatbilsti ba Eiropas

standartiem.

DRAUDI

Uzpémums — Sabiedr1 ba (masu médiji, paterétaji, darbinieki, utt.)

11.Reklama, ta galvenokart tiek ievietota TV

kanalos, ka arT publikacijas prese.

12. Izstades. Izstades ir iespgja st kak iepazi ties

ar konkurentu produkciju, un pastav iesp&ja

11.Jauzmanas no masu medijiem. Pret tiem
vienmer ir jaizturas laipni, bet ar piesardzi bu,
ka intervijas laika vai ka citadi nepastasta par
daudz. Jo ar masu médiju palt dzi bu ir viegli
zaudét daudz klientu. Tiem atliek tikai
nopublicét kadu kompromit&josu rakstu par
kompaniju. Sabiedriskas domas veido§ana un
iespaido$ ana.

12.  Konkurenti ietekmét ar

var slepto

antireklamu. Konkurentu slépta antireklama
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izspiegot un iztaujat kadas marketinga var butarl efekti va. Tada veida tas var radit
aktivitates konkurenti jau izmanto un kadas pardosanasapjomasamazinasanos.
varbii t tikai saks pielietot.
13. Sabiedrt bas vispargja ekonomiska limena 13. Klientu pirktsp&jas samazinaS§anas. Valsts

un pirktspgjas palielinas anas. ekonomiska stavok] a pasliktina$anas.
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Ka vel vienu vajadzi gu elementu més izstradasim un izskati sim uzgémuma iesp&ju un draudu

matricu (3.1.att.), kura norada uz biznesa veidu, kura tas ir nok] uvis dotaja mirklt .

Veiksmes iesp&jas

Augsta Zema

= Izdevies bizness Pel nu nesos s bizness

en

=

<
<
el
Ig
= _. <
.2 g Zaud&jumus nesosSs
a. Traucéts bizness .
2 bizness
D <
Q. =)
xn Q
= N

3.1.att. Uzpémuma "Baltijas Kristals" iesp&u matrica >°

Kriteriji, péc kuriem ir attelotas uzgémuma "Baltijas Kristals" iespg&jas, iesp&u matrica, ir
izveleti| otivienkars$i. Katraiesp&jatiek apskati taun sali dzinata arpatieso situaciju tirgi un tad ta tiek
ievietota attiecT gaja iesp&ju matricas kvadranta. Apskatot mii su izvelétas iespgjas, nonakam pie

secinajuma, ka uzpémums atrodas kvadranta - [zdevies bizness.

Draudu sastopami bas iespgja

Augsta Zema
g Riskants bizness Riskants bizness
an
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3.2.att. Uznémuma "Baltijas Kristals" draudu matrica °'
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Kritériji, pec kuriem ir atté€loti draudi uzpémumam draudu matrica, ir izveleti IT dzi gi, ka pie
iesp€ju matricas. Apskatot mi su izvéletos draudus, nonakam pie secinajuma, ka uznémums
"Baltijas Kristals” atrodas draudu matricas kvadranta - Nobriedis bizness.

Apvienojotiegii tos rezultatus no iesp&ju un draudu matricam, iegii stam, ka uznémums atrodas veiksmi ga
situacija - Izdevies/Nobriedis bizness. Latvijas tirgli §adasituacijair] otilaba. Uznémums gii st pietiekos u
pel nu, lai varétu ieguldi t IT dzek] us uzn@muma atti sti ba, ka ar1 veikt dividenz uizmaksas ta1 pasniekam.
Uzpgémumanm ir visas iesp&jas talak atti sti ties un iesp&jams pat samazinat Riskanta biznesa atrodos os
punktus. Ir jamin ar1 tas, ka matricas atspogu] ota situacija nav pastavi ga. Ta médz maini ties diezgan strauji.
Galvenokart to ietekme izmainas likumdosana. Izmainas rada ari tas, ka pirms tadiem svétkiem ka
Ziemassvétkiuntiesi§aja laika irmanama pardos anas apjoma strauja paaugstinas anas. Vidgjisituacija matricas
mainas no 2 - 5 reizém gada.

Metodes, ar kuram uzgémums varétu noverst argjas vides spiedienu, ir visnota] daudz un daz adas.
[esp&jas un metodes, ar kuram uznémums var noverst ar§jas vides spiedienu ir:

1) Uzci t1 gak sekot I dzi daz adam izmainam likumos, kas gan ties 1, gan netie$ i skar uzgémumu;

2) Sekot konkurentu rosi bam, censties tas analizét un izstradat daz adus pretpasakumus $1m
ros1 bam;

3) Censties radi t§ker§| us jauniem konkurentiem, kas paradas tirgli (tasirjadara saprati gi, jo parméri ga
tirgus sargas ana pret jauniem konkurentiem rad tu situaciju, kura eso$ ie konkurenti aizsteidzas priek§a un rada
gril ti parvaramus $kers| us);

4) Izstradat un sniegt kvalitatt vu klientu apkalpos$ anas servisu, tas pali dz&s atrisinat daudzas ar
klientiem saist1 tas problémas, ka ar1 pali dzgs atrak atrast c€loni klienta neapmierinat bai,

5) Nepazaudét un noslégt arvien jaunus un jaunus I gumus, kas dod oficiala di lera statusu
attiecT gaja regiona.

6) Veiktc1 t1 guuzn@muma piedavato sortimenta atjauninas anu un patstavi ga sortimenta uzturés anu
vajadzi gaja daudzuma.

7) Meklét jaunus produktus un ar eso$ ajiem sustitli tpreces, kuras ir 1étakas.

Ieteikumi par marketinga stratég ijam

“Jebkurs uzpémums pastav, lai sasniegtu savus mérkus apkartgjas vides ietvaros. Lai pienemtu kadus
lémumus, nepiecies$ ams saskanot apkartgjas vides faktorus ar savas firmas iespgjam, ko vislabak var
veikt,izveidojot stratégisko planu. Stratégiskais plans norada, kadas marketinga aktivitates
kompanijai javeic, kapec tas nepiecie§ ams, kas atbild par to realizaciju, kur un ka tas realizgs.

Strateg iskas planos anas process veidojas no septiniem savstarpgji saisti tiem posmiem, viens no tiem
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ir marketinga mérku noteik$ ana. Marketinga plana noteiktie mérki var bii t daudzi un daz adi, tos var
noteikt daz adam situacijam.”>?
Ko kompanija vé€las sasniegt? Miusu gadijuma tas biitu - iegiit lielaku tirgus dal u,
nostiprinaties Horekas tirgt, palielinat pel nu un piesaisti t daudz jaunu klientu.
Merki pastav daz adi:
1. merki, kas ir saisti ti ar naudu - pel nas procentu iegii Sana,
2. mérki, kas ir saisti ti ar socialo vidi - realiz§ot savu preci, més vélamies redzet
cilvékus apmierinatus un laim1 gus, par kadiem tie varétu k] i t iegadajoties o preci.

Marketinga programma ietilpst lémumi par:

1. produktu,

2 cenu,

3 reklamu,

4, preces virzi §anu tirgii,
5 sadali.

Sopiecu elementu saskanota darbi ba nodro§ ina uzngmumam maksimalu pe] nu.

Preces, kuras uznpémums "Baltijas Kristals" piedava tirgii , irraz otas péc jaunakajiem tehnolog ijas
sasniegumiem. Tapéc, lai So preci labak pirktu, uzp€mumam ir nepiecie$ ams veikt marketinga
kompleksa pasakumus- reklamas ar mazumtirgotajiem un veicinas anas -izpardo§ anas akcijas. Precu
reklamai, mii su gadi juma- ka vairumtirgotajam, ir otr§kirT ga nozi me, to ieintereséti veidot ir
mazumtirgotaji, jo produkta gala pircgjs jeb patérétajs iegadajas preci pie mazumtirgotaja. Tomer
ar vienu reklamu nepietiek, liela nozi me ir art pardo§anas stimul&$anas pasakumiem. M suprat,
visefekt1 vakais pardos anas stimul€sS anas pasakums bii tu atlaides. Atlaides dod iesp&ju iepazi stinat
potencialus klientus ar preci, atlaides var bui t daz adas, piemeram,

a) atlaides par darTjuma lielumu vai biez umu,(uznémuma tiek lietotas atlaides par
darT juma bieZ umu jeb atlaides patstavi giem klientiem no 3% I1 dz 20% no dar1 juma summas
bez PVN nodokl a),

b) bonusa atlaides(uzneémums pieskir papildus atlaidino 1%l1 dz5% no dar juma summas
bez PVNnodokl aklientiem, ja tie parsniedz prognozeto realizaciju),

c) atlaides precei, kura tiek izpardota,

d) iepazi Sanas atlaides jaunai precei, lai ar to ienaktu tirgli vai nostiprinat savas pozi cijas

tirghl .

52 v .Praude, J.Be] ¢ikovs “Marketings” , Vaidelote, 1999.
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Ta ka klientu intereses saistas ar vajadzi bu apmierinas anu, tad klientam ,pérkot uzpémuma
preces, jabu t parliecinatam, ka pérkot § o preci, vins pilni gi apmierinas savas vajadzi bas. Ja cilvékam
viss ir skaidrs, vinam ir pieejama informacija par preci, ja "pardevejs" var visu izskaidrot, tad,
neapzinoties, cilveks reklameés preci, stastot saviem draugiem par to, ka vinam pati k lietot iegadato
preci. Cilvéku atsauksmes ir | oti svari gas, jo tas visspilgtdk runa par uzpémuma markas
popularitati. Sabiedr1 bas viedoklis paradas presg, tasir] otispéct gs "ierocis", kurs var gan palt dzet, gan
visu sabojat. Pres€ atspogul ojas pilnT gi viss, gan klientu apmierinati ba, gan personala darbi1 ba, gan
kvalitates atbilstt ba cenai. Cenu nevar noteikt vienkarsi, ta ir atkarT ga no produkta kvalitates, bet
kvalitates novertes ana ir saisti ta ne tikai ar produktu, bet ar1 ar §1 produkta iegades iespgjam,
Klients, maksajot naudu, grib nopirkt gan kvalitati vo preci, gan augstaka IT mena apkalpo$ anu. Visas
preces rada vairak vai mazak izteiktu vizualo jeb ar€jo iespaidu, cenai ir jaatbilst ne tikai iek§ gam
1pas1bam, betarl arg§jam, lai pirc§jam bii tu veles ana to nopirkt, tas ir | oti b tiski, Tpasi, ja uzn€mums
tuvakaja laika gatavojas laist pardoSana jaunas, cilvékiem vél maz pazi stamas preces. Cenu
veido§ anas procesu var ietekmét ar1 uznémuma "Baltijas Kristais" nakotnes plani.

“Marketinga stratég ija nosaka, kadai ir jabti t marketinga strukti rai, lai sasniegtu uzstadi tos
mérkus un piesaisti tu noteiktu mérka tirgus da] u” >

Misu gadijuma ta ir "NiSas" stratégija. Uznémums piedava daudz preces noteiktam
segmentam. Uzpémums savas produkcijas tirdzniect bu veic, pamatojoties uz koncentracijas

stratég iju principiem, jo ir izvélgjies specifisku tirgus segmentu. ST stratég ija | auj kontrolgt izmaksas,

koncentrgjoties uz:
1. pamatpreci, kas ir domata specifiskiem paterétajiem;
2. 1 pasas tirgus apkalpos anas izveidos anu, ko nenodros ina konkurenti.
3. koncentrgjoties uz vienu konkretu "niSu”, risks ir | oti mazs (atkari gi no segmenta

lieluma), un ir vairak iesp&ju iegii t pel nu, jo1 pasi tad, ja prece ir jauna.

6.2 Merktirgus noteik§ ana un tirgus segmentes§ ana

,Merktirgus noteik§ ana ir viena vai daz u izraudz1 to segmentu verté§ ana un atlase, lai veiktu

noteiktus marketinga pasakumus. Savukart, segmenteS§ana ir tirgus sadali §ana péc pirc&ju grupam

atkari ba no to vajadzi bam, 17 ci bas tirgii un attieksmes pret marketinga pasakumiem.”>*

33 v .Praude, J.Be] ¢ikovs “Marketinga stratégija” , Latvijas Universitate, Riga 1992.
3% v.Praude, J.Be] ¢ikovs “Marketings” , Vaidelote, 1999.
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SIA “Baltijas Kristals” produkcijas atrodas visos lielakajos Latvijas lielveikalos, tapéc
produkcija ir domata daz adiem pircgjiem — tiem, kas mekle ko I1étaku un ar1 tiem, kas mekI€ kaut
ko labaku un kvalitati vaku, kas art ir dargaks (vai preci ar zZT molu).

Latvija nav augsts dzi ves 11 menis, tapéc uznémuma produkcija nav ikdienas pirkums, tas
atrodas ar nodomu pérkamas preces grupa, ka art stimulgjot preci, ta varétu biit ar1 impulsa grupa
(akcijas prece). Péc uzpémuma savaktajiem datiem varam secinat, ka tendences uz produkciju
mainas (3.2.tabula) un (3.3.tabula)

3.2.tabula

Uznémuma Baltijas Kristals top produkcijas (3T vju un glaz u) analf ze>

Ski vji Ski vji Glazes Glazes
Gads = TR R ———
porcelana triecienizturi gi parastas triecienizturi gas
gb. Ls gb. Ls gb. Ls gb. Ls
2001 8700 2175 15036 4059 21608 2592 3024 635
2002 14763 3690 39102 12903 21576 2697 16384 4259
2003 20880 5220 25920 9331 64800 8424 22644 6566
2004 22369 4250 35000 12250 54788 7122 26079 7823
2005 23448 5393 22168 10088 62640 9396 17700 6903
2006 26343 5961 16523 9150 76328 11629 18139 7784
2007 29238 6529 10878 8212 90016 13862 18578 8665
3.3.tabula
Uzpemuma Baltijas Kristals top produkcijas (katlu, pannu un skaistuma trauku) anali ze°
Katli leti Katlidargaki Pannas Pannas labas, Skaistuma
Gads alumi nija neril séjos i letas bet dargas Trauki
gb. Ls gb. Ls gb. Ls gb. Ls gb. Ls
2001 986 2465 960 2851 366 838 460 4232 286 503

2002 634 1718 6930 20304 1649 3776 1218 13921 1001 1881
2003 732 2217 6821 23191 2400 6072 2694 32193 1524 3093
2004 380 1444 6822 21830 2587 6545 1893 25990 2532 5139
2005 O 0 5682 20873 2074 5931 1865 29802 2076 4954
2006 211 573 5266 21063 2216 6649 2081 35096 2434 5978
2007 422 1146 4850 21253 2358 7367 2297 40390 2792 7002

53 Autora veidots
3¢ Autora veidots
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Latvijas saimnieci bas precu un trauku tirgi domin€ parsvara létas un mazak kvalitati vas
preces, bet ir ar1 dargakas un kvalitati vakas preces, jo Latvijas pircgji jau pamazam sak mekI&t
kvalitatt vaku preci, kura kalpo kvalitati vak un ilgak, jo péc tam, kad vairakas reizes ir nopircis
mazak kvalitati vu preci, kas kalpo 1su laiku, cilvékam rodas nepiecieSamiba pec kvalitati vas
preces.

Tabula Nr. 3.2. un 3.3. varam redz&t ar1 uzpémuma SIA ,Baltijas Kristals” pedgo gadu
tendenci, ka palielinoties sortimentam, ari pardoSanas apjomi katrai konkrétai pozicijai
samazinas, ka ar1 iesp&ams, ka ,palielinoties cenai, realizacijas kopgja summa nedaudz pat
palielinas, bet precu realizétais daudzums nepaliek taja pasa It men1 vai samazinas. Uzpémums
precu pozicion&$ anai tirgli var izmantot ar1 iepriek§ minéto Bostonas matricu, ar kuras pali dzi bu
var noteikt — no kuriem produktiem ir jaatsakas un kuriem ir japievers papildus uzmant ba.

Ka vislielako m1 nusu var minét zemo algu Ii meni un ar1 inflaciju, kas pagaidam dotajai
precei, ko tirgo “Baltijas Kristals”, neveicina lielaku preces noietu. Ar1 tas, ka Latvija péc
neatkar bas atgii Sanas ir palikus$i tikai daz i no 8 — 10 veikaliem, kuros var nopirkt lielako raz otaju
traukus vienkopus, kur cilvéks varétu ieiet un nopirkt jebkuru trauku vai majsaimnieci bas
priek§ metu, kas tam ir nepiecie§ ams, ka ar1 izvé€leties péc cenas un kvalitates. Protams, arT iesp&u
robez as tiek péti ts, kadas preces tiek visvairak pieprasi tas katra konkréta regiona vai pat rajona,
kur atrodas veikals, kadas socialas grupas izdara pirkumus §aja veikala un kads ir socialais

stavoklis regiona vai rajona.

Merka tirgus segmentes ana

. Izveleties atS kirT gus maini gos, kas ir at§ kirT gi no tiem, kas izmantoti IT dz §im
o Aplii kot jauno un eso$ o segmentu profilu
o Parbaudi t segmentu pamatoti bu

v

Meérka izvirzi Sana

. Izvel&ties piem@rotu mérka izvirzi § anas stratég iju
o Uz cik un kuriem segmentiem b tu jaorient&jas
. Kuri ir galvenie mérki?

v



Pozicioné$ ana

o Izprast katra segmenta pircgju attieksmi pret galvenajiem brendiem
o Panakt, lai izveleta segmenta pircé€ji un starpnieku pamana jii su produktu
. Izveidot piemérotu marketinga miksu, kas atbilst v€lamajai pozi cijai tirgi

Tirgus segment&§ ana ir janos kir produkta daudzveidos anu (daz adas tehnikas, ka ietekmét
pieprast jumu p&c produkta) no tirgus segmente§ anas (pieprasi jumu tirgli veidot ta, lai tas vairak
un tuvak apmierinatu klientu vajadzi bas). Pastav viedoklis par at§kirT gu marketinga pieeju tirgus
struktiirai, kas piedava kompromisu starp ekonomistu viedokli par tirgu ka vienotu veselu un
zinatnieku uzmant bas koncentrg§ anu katram pircgam individuali. No §ada aspekta segment&S ana

ir log iska marketinga koncepcijas un tirgus orientacijas paplasinasana.

Lai varétu veiksmigi veikt uzpémuma ,Baltijas Kristals” tirgus segmentaciju, ir
nepiecies ams veikt vairakus pasakumus:

*  Tiek veikta potencialo pircu aptauja un preces apsprieSana fokusa grupa ar mérki

saprast vinu motivaciju, atticksmi pret preci un izpétit pirc€ja izturéSanos. Pamatojoties uz

iegil tajiem datiem, tiek sastadi ta anketa, lai iegii tu sekojoS u informaciju:

o Respondentu raksturojumu un to kadas pazi mes ir kop1 gas, tatad svar gas.

o Cik daudz respondentu zina par noz1 m1 gakajam tirgus precu z1 mé€m un to reitingu?
o Preces izmanto§ anas veidu

o Attieksmi pret preces kategorijam

Demografisko, psihografisko unuzvedi bas raksturojumu, ka ari dzi vesvietasregionu

* Talak tiek veikta savaktas informacijas faktoru analt ze, lai izslégtu korelacijas iespgjas,
bet p&c tam tiek analiz€tas atsevi§kas grupas, lai noteiktu konkréto segmentu skaitu. Tres aja etapa
tiek izstradats izveléta segmenta kopgjais raksturojums, kura ietilpst ar1 profils, pircgju uzvedt bas
1 patni bas, demografiskais un psihografiskais raksturojums. Katram segmentam var pieSkirt
nosaukumu, vadoties péc ta galvenajam atSkirT gajam 1 pas$1bam, kuras katram mazumtirgotajam ir
daz adakas. Vienam svari gaka ir cena, citam kvalitate, treSajam atlikta maksajuma termins vai
atlaides lielums, bet citiem atkal - visas §1s1paS1bas kopa; tapec svarl gi uzgémumam ir saprast-
ko velas no vina sanemt pircgjs, kadu produktu, ar kadu pievienoto veérti bu.

L1dzko klienta vélmes, vajadzi bas un attieksme atSkiras starp grupam vai indivi diem, ir

iesp&jams tirgu segmentet, iedali t to lielakas vai mazakas grupas (segmentos), kas nodrosina

merkus tirgii .
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6.3 Pieprasi jJumaun piedavajuma attiect ba tirgii

Ja tirgi darbojas ar spéct gu konkurenci, tad tas iesp&u robez as tiek piesatinats ar preci. It
seviski tas notiek, kad divi piegadataji ci nas sava starpa par vienu un to pasu preci un tirgu parak
piesatina ar preci, kura pirc€jam jau péc kada laika Skiet nepievilct ga, jo atrodas visos veikalos
viens un tas pats, un rodas parpalikums. Ta notika, kad STA “Baltijas Kristals” un “Ausek” c1ni jas
par Bormiollo Rocco ekskluzi vam tiesi bam tirgii, (2001.-2003. gads), ka rezultata vairakas
Eiropa popularas trauku sérijas — “Selecta” , “Luxhem” un “Moldavia” par dempinga cenam tika
pardotas lielos apjomos. L1dz ar to pircgjiem §1 prece kadu laiku bii s nepievilci ga. Tapec visi
vairumtirgotaji cens as pec iespejas atrak iegii t ekskluzi vas tiest bas preci tirgot attiect ga tirgii, lai
nesabojatu brendu un iegii tu pel nu. Bet arzemju piegadatajiem mi su tirgus ir jauns un vini bri nas
par tam norisém, kas noris mi su tirgii, bet ar1 cenSas iegti t lielaku pel nu, kura, ka jau pieradi ts, ir
1slaict ga, jo p&c tam strauji krT tas tirdzniec bas apjomi un ja raz otajs nevar piedavat jaunu preci,
tad tas k| @ stnepievilct gs Latvijas vairumtirgotajiem, betdal araz otaju to nesaprot uzreiz, bet kad
viniem to izskaidro, bet tikai pec atras pel nas. Defici ta Latvijas tirgi nav, jo, ja prece nav dotaja
mirklT nopérkama, tad tai ir vairakas substitl tpreces, kuras raz o daz adi tirgotaji un ka jau impulsa
vai gadi juma, precu grupa to nevar prognozet.

Latvijas tirgti, lai vairumtirdznieci bas uznémums varétu sekmi gi stradat, ir vajadzi gs | oti
plass preCu sortiments, kur§ nepartraukti atjaunojas. Ja nenotiek sortimenta atjauno$ana, tad
uzpémums péc kada laika sak zaudét klientus, jo tiem ir nepiecieS amas jaunas preces.
NepiecieSama ir ar1 kada “brenda” parstavéSana. “Baltijas Kristalam” tas ir “TEFAL”,
“Bormiollo Rocco” un “Pasabachi”. Pedgjie divi “brendi” vairak zinami péc atseviSku trauku
sérijam. V&l ir nepiecie§ ams patstavi gs darbs ar klientiem — akcijas un izpardo§anas. Bez tam
klienti var arT samazinaties.

Latvija ir minimali piesatinats tirgus ar saimnieci bas precém, bet sali dzinot ar Eiropas
veikaliem, mums tas ir | oti maz % zina. Ja Eiropas lielveikalos saimnieci bas preces aizpem
vismaz 50 — 70% veikalu telpas, tad Latvijas tirgll tas aiznem no 5 — 30% no veikala plati bas.
Latvija no 10 — 30% veikalu telpas aiznem alkohols un aptuveni 50% no vidgja lielveikala vai
normala veikala- “partika”. Pie mums pienemts pagaidam labi paést un padzert, bet viss pargjais
ir jau greznuma preces. Tapéc ar1 veikalu un lielveikalu 1 pasnieki saimniecT bas precém ,tai skaita

traukiem, atvel |oti maz vietas un 1 pasSineiedzil inas to sortimenta, jo izdevi gak ir tirgot partiku un
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alkoholu. Tas pats ir arT ar Hipermarketiem, kur arT aptuveni 50 — 60% aizpem partika un
alkohols.

6.4 Konkurentu apzinas ana un novertes ana

Péc iestasanas Eiropas Savieniba(ES), nozare— trauku vairumtirdznieciba nav 1pasi
maini jusies, jo pagaidam lielie Eiropas vairumtirgotaji un mazumtirgotaji nav atveéru$i savas
parstavnieci bas Latvija, bet ir k] uvusi nedaudz lielaka konkurence starp eso§ajam vairumtirgotaju
firmam. L1dz ar atvieglotu robez as SkérsoSanu starp ES valstim arT precu pliisma ir k] uvusi
lielaka, jo tagad ari maziem uzp@mumiem ir iesp&ja atvest nelielas preCu partijas savam
vajadzi bam vai ar1 tirdznieci bai.

L1dz Latvijas iestaSanai ES katrai rii pni cai bija savi parstavji valsti, kuriem bija tiesi bas
izplati t vigu preci, kuru izplati ja tikai valstt, kura atrodas, bet péc iestasanas ES draudzi gas
Polijas un Lietuvas vairumtirgotaji tirgo savu preci visiem, kas to pieprasa, tapéc daudzi
mazumtirgotaji izmanto §o iesp&u un brauc uz turieni iepirkties. Latvijas tirgii lielas izmainas dé]
iestaSanas ES nav pagaidam notikuSas, vienigi vieglak piekl @it precei ir mazajiem
vairumtirgotajiem, kuri var nedaudz sabojat tirgus I1 dzsvaru ar dempinga cenam, lai uz kadu
pozi ciju triiktu interese citiem tirgotajiem un ari pircgjiem, jo ne vienmér zema cena — ir laba
cena, jo cilvekiem ar1 ir jau izveidojies priekSstats, ka ne viss l&tais ir labs. Situacija valsti
vairumtirdzniecl bas nozarg raksturo tabula Nr. 1 pielikuma.

SIA “Baltijas Kristals” ir daudzi konkurenti. Trauku vairumtirdznieciba vislielaka un
spéct gaka ir firma “Arkolat” (3.4.1.attels), kura tirgo “Acroco” un “Luminarc’ produkciju, bet
“Baltijas Kristals” tirgo analogus “Bormiollo Rocco” un “Pasabachi” traukus, tikai tie ir 1&taki,

bet kvalitates zina I1 dz1 gi.
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Trauku vairumtirdznieci baLatvijas
tirgu

Saimniecibas LTC Baltija

Citi preces 12%
10% 5% Ausek
Kodulux 6%
2%
Baltijas Kristals /
25% Arkolat
Efija 2 35%
5%

3.3.att. Trauku vairumtirdzniecT bas uznémumu sadali jums tirgd 2005.gada’’

“Arkolat” dal u sava apgrozi juma veic caur mazumtirdzniect bas veikaliem Rito, Laura, kuru
1pasnieki art ir,,Arkolata” 1 pasnieki, ka ar1 liela da] a sortimenta vigiem ir Horekas preces, kuras
tiek izvietotas uz stendiem un ir ka virtuves pali gli dzekl i. SIA “Baltijas Kristals” ar Horekas
prec€m nodarbojas pagaidam minimali, ir sakta sadarbiba ar Ita] u riipnicu “Siciola” par
sadarbibu. Stipras puses “Arkolat” — pazistama, stabila brenda vairumtirgotajs (viens no
pirmajiem), bet vajas puses — sortimenta maina | oti minimala, parsvara tirdznieci ba notiek ar
parbaudi tiem brendiem.

Nakosa firma —“Krisstika”- tirgo ar vacu “Walther Glass” un K1 nas, pol u un Brazi lijas
traukiem. SIA “Baltijas Kristals” ar1 tirgo “Walter Glass” traukus. Bet “Kristika”, ka uzpémums
ar mazu sortimentu un bez 1 paSiem brendiem, nestrada ar visiem lielajiem klientiem R1ga un
Latvija (Rimi, VP Market, Drogas), jo nevar viniem piedavat attieci gu sortimentu. Bet tados
uzn@mumos ka “Nelda” , ,,Mego®, ,,Zemniecl ba’un citos mazakos uznémumos arpus R1 gas
”Krisstika” cenSas ar cenu dempingu uz “Walther Glass” produkciju iepemt savu nisSu tirgii, bet
(tas notiek pedgjos 6 ménesos) tas nav devis pagaidam rezultatus, jo mazam uzpémumam ilga
laika perioda | oti grii ti stradat bez pel nas vai ar | oti mazu. Pargja vinu prece ir zemas kvalitates,

kas SIA “Baltijas Kristals” preci nav konkurétspgjt ga.

>7 Autora veidots. Dati iegiiti no uzngmuma “Baltijas Kristals « iek§&jas informacijas
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Ka nakosais biitu minams LTS Baltija, ar kuru SIA “Baltijas Kristals” konkuré pannu
tirdznieci ba. LTC Baltija tirgo “EIRO SCANDI” pannas, kuras atrodas visos lielakajos veikalos
blakus STA “Baltijas Kristals” , TEFAL pannam, kuras ( TEFAL) neapstrT dami ir | oti augstas
klases brends un ar1 dargs, bet LTC pannas ir mazpazi stamas, bet 1&tas. Pamatnozare LTC Baltija
ir Horeca — virtuves pali ginstrumenti(naZ i, dak§as utt.) un plastmasas trauki. ST firma nav tie$s
konkurents, bet ir no viena tirgus segmenta.

SIA “Ausek”- tirgo “Bormiollo Rocco”, K1 nas un Ukrainas traukus. Dotaja bri d1 tirgii | oti
maz jitama. Sakara ar to, ka nestrada ar lielveikalu tikliem un 2002.gada vairaki vadoSie
menedz eri aizgaja no §1 uzpeémuma, SIA “Ausek” prece Latvijas tirgii ir apméram 15% no SIA
Baltijas Kristals sortimenta. Parsvara §1s uznpémums strada ar veciem klientiem un ar lielam
atlaidém (no paaugstinatam cenam). SIA “Ausek” preci sanem no starpniekiem Lietuva, nevis no
ripni cam pa tieSo (Bormiollo Roco), tap&c arT nav patstavi ga plaSa un leta sortimenta, kas
nepiecieSams Latvijas tirgi .

SIA “Efija 2” un “Saimnieci bas preces” tirgo 1&us Kinas traukus un pol u plastmasas
traukus, tapéc tas vairak konkur€ sava starpa, nevis ar citiem tirgus dali bniekiem. Tomér nevar
nerékinaties ar1 ar Siem tirgus dali bniekiem. Vini var tomér ar l&tu substiti tpreci 1 slaict gi sabojat
kadas preces noietu tirgt , tadejadi ,,uzspodrinot™ savu telu saimniect bas precu tirgi .

Ka netieSos konkurentus var minét lielveikala t1klus, kuriem ar1 ir iespgas no raz otaja
iepirkt preces vairuma. Tadas iespgjas pagaidam ir arzemju lielveikalu tT kliem Latvija- ,,Rimi
Latvia”, ,,VP Market”, ,lkea”. Parsvara vigi iepérk preces nolielajiem Eiropas
vairumtirgotajiem, ka arT no raz otajiem pa tieSo, bet ieperk uz savu atraSanas jeb mates valsti,
kura tai atrodas centralais birojs (Rimi Norvégija, VP Market Lietuva, Ikea Norvégija) .Raz otaji

arT rekomendg tirgot tikai taja valstt, kurai tika prece izsniegta, bet mazumtirgotaji dara, ko grib.



3.4. tabula

SIA ,,Baltijas Kristals” un vinu konkurentu gada parskatu rezultati>®

_ Apgrozi jum Pel na Ls Apgrozi jums Pel na Ls
Lz MG s Ls 2004 2004 Ls 2003 2003
Arkolats 4220313 84050 3540827 51169
Baltijas Kristals 1247306 68811 1264263 39788
Krisstika 866645 8345 943717 3339
Ausek 495425 6176 416773 -25089
Ltc Baltija 2 650657 132137 2 461655 176747
Saimnicct bas 1031126 16263 880198 13504

preces
Efija 2 1 037566 144569 996948 80832
Kodolux * 1073247 -32534 987453 -57593

Péc datiem, ko varam redzét 3.4.tabula, nevar izdar1 t viennozi mi gus secinajumus, jo tad tie
noradi tu, ka ,,Saimniecibas preces”, ,,Efija-2” un ,,Kodoluks” ar aptuveni vienadu precu
apgrozi jumu aizpem katrs aptuveni pa 15% no Latvijas trauku tirgus, bet §iem uzgémumiem
trauki ir papildpreces, pamaprodukcija katram ir cita. ,,Saimnieci bas preces” vairak tirgo
suveni rus un ar1 plastmasas izstradajumus, ,,Efija-2” parsvara nodarbojas ar plastmasas trauku un
majturt bas preCu izplati Sanu, bet ,,Kodolux” pamatnodarbe ir elektropreces.

Pagaidam, kamér Latvija nav ienakuSas citi lielveikalu t1kli, tikmér jarekinas tikai ar
esoSajiem, bet jau ir informacija, ka strauji sak paplasinaties Ikea un tiilTt tirgli ienaks viens no
lielakajiem Eiropas mazumtirgotajiem-,,Lidl”, kuram ir | oti lielas un plasas iesp&jas miisu tirgii
veikt kadas parmainas vai arT sanpemt kadas preces no saviem Eiropas piegadatajiem un tirgot tas
par zemakam cenam, tadéjadi izkrop] ojot vietgjo tirgu.

Latvija(ar1 Baltija pagaidam) Eiropas lielie vairumtirgotaji nav atvéru$i savas
parstavniect bas. Tas pagaidam ir ] oti poziti vs radi t3js, jo uzpémumam ir lielakas iespgjas
pastiprinat savas pozi cijas tirgii un veikt cie§aku sadarbi bu ar eso§ajiem un potencialajiem
klientiem. Priek§ lielajiem Eiropas saimnieci bas pre€u vairumtirgotajiem Latvijas un Baltijas
tirgus ir | oti mazs, tapéc pagaidam(2-3 gadus) tas nav pievilcigs, jo vini apgust jauno ES
dali bvalstu tuvakus un lielakus tirgus (Ungarija, Polija, u.c.). Probléemas ari viniem biitu:
pielago$anas vietgjam tirgum ar savu specifiku, ka ar1 vietgjai mentalitatei, jo Latvijas tirgus ir
| oti specifisks, kur noteikumus dikt€ mazumtirgotajs, nevis vairumtirgotajs, kur vairumtirgotajam
ir japielagojas to prasi bam un jaatrod cieSs kontakts ar mazumtirgotaja parstavi, no kura ir

atkar? ga turpmaka sadarbi ba.
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Horekas tirgt ar1 doming ,,Arkolat”, bet bez viniem vél tur ir lieli piegadataji- ,,Gemoss”,
,»Rakaris”, ,,Lanes”, ,,GVG serviss”.. Peéd&jiem (,,Rakaris”, ,,Lanes”, ,,GVG serviss” ) preci
piegada ,,Baltijas Kristals”, bet tomér liela dal a klientu dodas uz ,,Arkolat” un ,,Gemoss”, kuri

netirgo ,,Baltijas Kristals” traukus.

6.5 Marketinga strateg ijas ievie$ ana

Lai uzpémums varétu sekmi gi T stenot savus noteiktos mérkus un T stenotu strat€gijas un
ieviestutos, ir javeic arl daz adi pasakumi. Tapéc uznémumam ,Baltijas Kristals” autors ir
izvelgjies Diferencéto marketinga stratég iju, lai sekmi gi varétu turpinat darbu ar Latvijas veikalu
un lielveikalu t1 kliem, ka arT vienlaicT gi pieveérsties Horekas tirgum, to iekarojot, bet nezaudgjot
darbt bu pamatnozarg.

Protams, bii tiska nozi me ir sekot un kontrolét Sos procesus, jo tirgus ir ] oti maini gs un,
savlaicT gi nenoreag gjot vai neiejaucoties procesa, var iegiit | oti lielus zaudgumus un zaudét
klientus.

SIA “Baltijas Kristals” galvenais pamatuzdevums marketinga stratégijas 1 steno$ana un
ievieSana ir — saskanota sortimenta, veikalu t1 kla patstavi ga sortimenta uzturéSana jeb precu
pasiiti jumu savlaict ga koordin€Sana un planoSana, ka ari jaunu precu ievieSana tirgii, jo bez
sortimenta atjaunos anas nevar sekmi gi, ilglaict gi darboties vairumtirdznieci ba. Ka otrs paral€ls
uznémuma uzdevums ir izstradat un uzturét pilni gu Horekas sortimentu, kur§ varétu apmierinat
lielako dal u jeb 70-80% Horekas pircgju.

SIA ,,Baltijas Kristals” ir javeic prec¢u sortimenta dal &a nomaina, kuru ir nepiecieS ms veikt,
izmantojot Bostonas matricu, par kuru ir pieminéts pirmaja darba dal a. Ar Bostonas matricas
pali dz1 bu b s iespgjams noteikt, kuras preces ir jaiznpem no sortimenta, bet kuram ir japievers
papildus uzmani ba, jo tas pardodas labi.

Ka nako§ais uzdevums, kur§ uzgémuma ir javeic, ir produkcijas krajumu struktii ras maina
jeb péc tam, kad ir atsijatas preces, kuras atrodas norieta fazg, ir javeic jaunu precu ieviesana un,
pasii tot eso$ as preces, ir japievers uzmant ba daudzumiem.

Uzpémums marketinga pasakumiem ir velti jis ne tikai laiku, bet ar1 finansialos It dzek] us.
Apskatt sim to efektivitati pedgjos gados, salt dzinot ar precu apgrozi jumu.

Pec tabulas nr. 4.1. var redz&t, ka uznémums ar katru gadu sak vairak uzmani bas pieverst
marketinga un reklamas aktivitatém, spriez ot pec ieguldi tajiem I1 dzekl iem, bet par to efektivitati

var spriest daz adi.

3% www.lursoft.lv
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Salt dzinot 2003g. ar 2004g. ,kad realizacija ir pat samazinajusies par 0.1%, bet marketinga
izmaksas palielinajusas par 3276%, var secinat, ka 11 dzek] i izlietoti ] oti neefekt1 vi, bet, ja skatas
uz realizacijas pieaugumu nakotng, tad realizacija 2005g. pieaugusi par 17 %. Tan1 pasa laika
realizacijas pieaugums ir par 17% 2005. gada, bet marketinga izmaksas palielinajusas par 38%.
No ta varétu secinat, ka uzpémuma ieguldi tie IT dzek] i sevi neatpelna vai art, ka tie ir neefekti vi
izlietoti, toméer, janebi tu Sie I1 dzekl 11eguldi ti marketinga, iesp&ams, ka neb tu ne apgrozi juma

pieauguma, ne ar1 pel nas pieauguma.

Uznemuma apgrozijums, pelna un marketinga izmaksas Ls
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4.1.att. Uzpémuma apgrozi jums, pel na un marketinga izmaksas Ls *°

Lai uzgémums varétu sekmi gi turpinat darb1 bu, tam ir jaiegulda papildus IT dzekl i marketinga
aktivitates un reklama. Japalielina marketingam velt1 tas izmaksas par 15-20% sali dzinajuma ar
2005. gadu, ka ar1 javeic ties as top produkcijas reklamas kopa ar mazumtirgotajiem.

Produkts

Uzpgémums ,,Baltijas Kristals” produkts ir pakalpojums: precu piegade no raz otaja
mazumtirgotajam, par ko uznémums sanem samaksu. L oti bii tisks aspekts Saja biznesa nozarg€ ir
korporati vajai stratégijai, jo uznémums strada ar visiem lielakajiem Latvijas mazumtirgotajiem,

kuriem ir svari gi, lai vigu piegadataji un ari sadarbi bas klienti bii tu stabili un uzticami partneri,

5% Autora veidots. Dati no Uznémuma Baltijas Kristals gada parskatiem.
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par kuriem nav sliktas slavas, kura miisdienu precu tirgl izplatas ar ,,v§a atrumu”. Katrai
uzpémuma darbi bai tirgt ir jabu t pardomatai un saskanotai, lai varétu sekmi gi sasniegt savu
mérki.

Ka nakoSo svari go produkta elementu pieminéSu pilnu servisa pakalpojumu, par kuru visa
pasaul€ ar1 c1nas vairumtirgotaji, tas ir pilnt gu apkalpo§ anu no pasii tT juma pienems anas 1 dz
preces sanems anas br1 dim pirc€ja veikala vai noliktava. Ka perspekti vu vél varétu pieminét
merc¢endaizingu jeb precu izkartoSanu veikala, ko varétu veikt uznémuma speciali apmact ti,
algoti darbinieki, kuri veikala sakarto uznpémuma produkciju plauktos un stendos. Ka rada
pasaules pieredze, pareizi izveidots mer¢endaizings var paaugstinat uznémuma apgrozi jumu no
3% I1dz pat 12%.

Vel pieminét var to, ka galaprodukts, ko uznémums pardod klientam, ir ikdienas lieto§ anas
trauki, kuri ir stikla, metala un porcelana.

Siem produktiem dzi ves cikls ir nedaudz T patngjs. Sava pastavesanas laika, sakoties norieta
fazei, uznp@mums cens as rast jaunus risinajumus (izpardos anas, akcijas, precu izvietojums veikala
un tas atkal saka att1 sti bas fazi, un ta nepartraukti. Ari $1s svarsti bas no produkta att1 sti bas fazes
1T dz norieta fazei ir salt dzino$i nelielas, nav ne krasu izteiktu kapumu, ne kritumu. Iznemot divas
reizes gada,uz Ziemassvétkiem un L1 go svétkiem, kad pardodas visas preces vairak vai mazak
vienmer1 gi, bet daudz un grii ti ir prognozet, kura prece un kura vieta ies labak.

Uzpémumam ir javeic sadarbi ba ar mazumtirgotajiem kopgji precu veicinas anas pasakumi:

a) L1 gosvétkos ar aluskausiem un piknika piederumiem,

b) jiilija un augusta - konserv&s$ anas vacini un sulasspiedes,

c)augusta un septembr1 ir javeic kolekciju nomaina jeb liela izpardoSana, lai varétu
atbrT voties no prec@m, kuras ir norieta fazg,

d)novembr1 un decembri javeic marketinga pasakumi visos veikalos un veikalu tiklos ar
precu akcijam un ar1 prezentacijam,

e)uzturét pilnu preCu sortimentu ar Horekas precém un veikt arl §aja segmenta precu
izpardo§ anas, ka ar1 izveidotdaz as pozi cijas, kuram ir patstavi gipievilci gas cenas.

Cena
SIA ,Baltijas Kristals”pre€u sortimenta ir jaizveido daZas preces, kuras ir par ] oti
pievilci gu cenu jeb par cenu, kura ir zemaka ka citiem vairumtirgotajiem Latvijas tirgti .

Uzpémumam cenu politika veidojas saskana ar tirgus nosact jumiem. Pirmkart, tiek nemts

vera precu pieprast jums un piedavajums tirgl, tad 1T dz1 gas preces esami ba tirgii,, p&c tam preces

kvalitateun ar1 raz otajs, jo citiraz otajiuzstada savas prasi bas preCu izplati § anai (uzstada prasi bu,
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ka prece nevar maksat dargak neka 10 Ls vai ne 1&tak par 5Ls, vai piecenojums ne vairak ka 30%,
Tefal un Crystalex rtipni cas). Uznémums ar1 veic precu izpardo$anas, kad tiek pardota prece ar
minimalu vai vispar bez piecenojuma. Uzpémuma Baltijas Kristals produkta cena veidojas no —
iepirkuma cenas, piegades izdevumiem, patstavi giem izdevumiem un tirdznieci bas piecenojuma,
kur§ svarstas no 3% It dz 40%, atkariba no precu grupas, tirgus cenas, konkurentiem un citiem
radi tajiem.

Uzpémumam ir nostaja, ka, ja miisu cenas nav l&takas, ka citiem, tad tadas ir iesp&ams
klientam sanemt, iepérkot lieclu pre¢u partiju un ar1 ilglaict gas un veiksmi gas sadarbi bas rezultata,
bet ka galvenais tiek uzsverts, ka ne jau galvenais ir cena, bet gan produkti un serviss. Tatad,
kvalitatt vu produktu nepartraukta piegade klientam tiesi tirdzniect bas vietas, kas, ka es ar1
domaju, nav mazsvari gi priek§ mii sdient ga klienta.

SIA ,Baltijas Kristals” cenas Horekasprecei ir salt dzinoSi zemakas neka konkurentiem

,,Arkolat”, ,,Gemoss”, ,,Rakaris” u.c. Pieméram ;

Preces Baltijas Arkolat Rakaris Gemoss Lanes
nosaukums Kristals

Glaze 250mm  0.35ls 0.391s 0.411s 0.49 0.44
Tgjkarote 0.121s 0.121s 0.14 0.16 0.15
Katls 45litri 45ls 51ls 531s 621s 491s
Deserta §kivis  0.391s 0.411s 0.431s 0.481s 0.441s
T&jas krii ze 0.521s 0.52s 0.591s 0.58ls 0.58ls

Tabula nr 4.2.1.Horekas pre¢u salt dzinos as cenas.

Ja populara glaze viskijam 250 gr citur maksa 0.41--0.49 Ls, tad ,,Baltijas Kristals” tada
glaze maksa 0.35-0.40 Ls. Tomér tas netraucg klientiem doties pie citiem piegadatajiem daz adu
apsveérumu d¢| , sortiments, attalums, pieradums u.t.t.

Tapeéc uzgémumam pamatsortimentu Horekd un ar1 pargjo sortimentu ir jauztur vajadzi gaja
daudzuma, bet ar1 visu laiku jaseko, lai top pozi cijas bu tu par pievilci gam cenam.

Uzpémumam ir uz katru produkcijas veidu patstavi ga cena, kura var maini ties un no kuras
tad ar1 tiek piesSkirtas atlaides pirc€jiem saskana ar sadarbi bas 11 gumu. Tomér pamatcenu ir ] oti
grii ti paaugstinat, ko tomer uznémums ir spiests darit vairakas reizes gada, jo arzemju raz otaji,
pedgja laika tas cel vairakas reizes gada, I1dz ar to uznémums ir spiests tas paaugstinat Seit, bet

pircgji to pienem | oti nelabprat, notiek ar1 ta, ka atsakas no preces ar augstaku tirdzniect bas cenu.
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Reklama
% ,,Reklama ir komunikacijas izpausme ar noteiktu personu vai uzpémumu sniegto
informacijas izplati Sanas maksas 11dzek] u starpniekiem. Reklama ir viens no
efekti vakajiem 11 dzek] iem prec¢u virzi §anai tirgli. To izmanto, lai veidotu uzpémuma
imidZ u, nostiprinatu cilvéku nostaju par noteiktu produktu cenu, izplati tu informaciju par
produktu pardo$ anu, propogandétu noteiktas idejas utml...”*

Uzpéemuma Baltijas Kristals gadijuma, par cik vairumtirdznieci ba pamata prece ir
pakalpojums, tad bt tiski no iepriek§&jas informacijas ir atgadino$a reklama, kad atgadina par
uznémuma darbi bu vai informeé klientus par marketinga aktivitatém, vai ar1 jauna produkta vai
pakalpojuma ievieSanas gadijuma. Tomér, ka norada Henrijs Assels, ka ,,Vairums
vairumtirdznieci bas uzpémumu pasaulé gandriz nelieto reklamu uzpémuma  darbi bas
veicinasanai, bet tikai daz i to izmanto periodiskajos nozares izdevumos.Vini ,,bi da” preci ar
persont gas pardos anas panémieniem, kur pardod preci un kopa ar veikala T pa§nieku izv€las precu
sortimentu.”®"

Tomér uzpémums netieSi veic savas produkcijas reklamu caur uzpémuma pircgjiem.
Ilggadi gas sadarbi bas rezultata ir izveidots vesels marketinga komplekss, ka reklamas izdevumi
ieksgja veikala t1kla, kuros ir atspogul otas spilgtakas un aktualakas akcijas preces, kuras
nopérkamas tikai noteikta laika perioda. STm drukatajam reklamam vél médz pievienot reklamu
caur mé&dijiem, bet tas notiek, ja tas tieSam ir ,,superpiedavajums”, kura tiek izceltas ne tikai
produkta labas T pa31 bas, bet arT | oti pievilc ga cena. Sada poziti va sadarbi ba ir ar ,,Rimi Latvia”,
»Elvi grupa”, ,,VP Market”.Apmaksu par $§Tm reklamam veic mazumtirgotajs, bet no
vairumtirgotaja tiek sanemtas cenu atlaides un art ikménesa bonusa vai marketinga samaksa.

SIA ,,Baltijas Kristals” var veikt kopgjas reklamas aktivitates jeb reklamét produktus kopa ar
mazumtirgotajiem. Ka varam redzet tabula Nr3.2.1. ,pieméram, ,,Glazes parastas” pardotas
2005. gada 62640 gb., bet pardoSana veikta bez papildus reklamas, tacu ar reklamas palt dzi bu
varétu pardot vél par 10-30% vairak, tapec uz atseviskiem top produktiem uzpémuma bii tu
jaizstrada papildus reklamas kampanas.

Uzpémumam’Baltijas Kristals” ir jaizveido reklamas buklets, kura b tu attainots b tiskakais

no uznémuma produkecijas, kurus ir jaizsi ta esos ajiem un potencialajiem uzpémuma klientiem.

60 V.Praude, J.Bel¢ikovs “Marketings” , Vaidelote, 1999
61 I'erpu Accens ,,Mapketunr: npuHIUIs 1 ctpaterus” THOPA *M 2001r
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P& meérka noteikSanas reklamai ir japlano reklamas izmaksas (4.2.1.attéls), kuru
planoSanas procesa uzpémumam lietderT gi izmantot precu realizacijas apjoma un reklamas
izmaksu savstarpgjas atkari bas model us. Daz os mode] os tiek piedavatas zinamu laiku
nemaini gas cenas un raz oS§anas izmaksas, citos tiek pie] auta jau pasa sakuma nemiti ga

reklamas izmaksu efektivitates samazina$anas, I dz ar to apmeéru palielinas anos.

Ienakumu pieaugums

Reklamas izmaksu

pieaugums

Razo$ anas izmaksu

@ nnnnnnnnnn

pieaugums

4.2.att. Optimalo reklamas izmaksu attéls

Atela 4.2.redzama vidgja reklamas izmaksu struktira norada, ka uzpémumiem ir
tendence - pieaugot realizacijas apjomam ar1 pieaug reklamas un marketinga izdevumi, bet
nedaudz samazinas pel nas da] a. Péc tabulas 4.1. var redzét, ka uzpémumam ,,Baltijas
Kristals” pagaidam, piecaugot apgrozijumam, ari I1dzigi pieaug pel na, bet marketinga
izmaksas piecaug daudz mazak neka optimala varianta, tas nozi mé, ka ieprieks ir minéts, ka
uzgémumam ir japalielina izdevumi marketinga.

SIA “Baltijas Kristals” pagaidam neiegulda I1 dzekl us (naudu) tieSajas reklamas, kuras
reklamétu konkrétu produktu, jo to izmaksas ir | oti augstas un realizacijas apjomi un pel na
pagaidam nav tik liela, jo tiek realizéta dotaja bridi savas tirgus niSas pilni ga apgiiSana
(nostiprinas anas tirgii ). Apstak] 1, ka doto preci var reklamét, ir izdevi gi tad, ja to tirgii pardod
tikai viens uzpémums. Ja §o preci piegada vairaki uzgémumi, tad neviens negrib ieguldi t

naudu reklama, ka ari arzemju raz otaji, kuriem reklamét preci biitu izdevi gi, pagaidam
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neizrada interesi par reklamas vajadzi bam, jo uzskata, ka pardoSanas apjomi ir lieli. Ar1
apstaklis, ka Latvija ir | oti mazs tirgus un zema pirktspgja, raz otajiem pagaidam liek atturéties
no ieguldi jumiem reklama.

Ka veiksmi gako sadarbi bas partneri reklamas joma var minét SEB grupu - TEFAL
parstavi Austrumeiropa. SIA “Baltijas Kristals™ ir oficialais “TEFAL” pannu un katlu
izplati tajs Latvijas tirgi un ar SEB grupas parstavju pali dzi bu tiek izvietotas reklamas TV un
presé. Sis reklamas apmaksa raZ otajs, bet izvieto un veido, sadarbojoties ar izplat tajiem.
Pieméram, tiek konsultéts par reklamas izvietojuma laiku art tad, kad mes veicam citas
marketinga aktivitates — izpardoS§anas u.c., tiek saskanoti ar1 reklamas laiki. Par 2006.gadu ir
izstradats 1 pusgada plans un arT otrd pusgada plans, kurs vél nav gali gi saskanots. Vel ar
TEFAL riipni cas atbalstu tiek veiktas produktu prezentacijas — sadarbojoties ar Jelgavas
dzirnavnieku. Veikalos notiek pankiiku cep$ana, tieck reklamétas pannas un milti. Sis
prezentacijas parasti notiek lielveikalos- brivdienas un svétku dienas, ka ari darbadienu
vakaros, kad ir vislielakais cilvéku piepli dums. V&l varétu minét pardev&ju (veikalos)
apmaci bu par TEFAL produktu, ko arT veicam sadarbi ba ar raz otaja parstavjiem.

Uzpe@mumam jaiegulda i dzekl usdaz adas marketinga aktivitates:

o Bonusa maksajumi uzpémumu klientiem par realizacijas apjomiem,
papildus 15%.

o Aplimét visu uzpémuma autotransportu ar uzpémuma reklamu (paslaik
30%).

o Bukletu izgatavo$ana un izsi tT § ana mérkauditorijai, veikt izgatavos anu un
izplati S anu divas reizes 2006 gada.

o Produkcijas iepakojuma ar uzpémuma vizualo reklamu izgatavo§ana par

20% vairak neka 2005 gada.



6.6 Pre¢urealizé$ anas stimuléS ana

,»Precu realizé§anas stimuléSana ir 1 slaict ga preCu pirk§anas vai pardos anas motives anas
metoz u izmanto§ ana ar noli ku paatrinat un palielinat pircgju (starpnieku) motivgjumus pirkt
(pardot preci)”.%?

SIA Baltijas Kristals” ir javeic precu realizacijas stimulé§ ana trijos virzienos:

a) patérina tirgus pircgju stimulé§ana (paraugu izplatt Sana, atlaiz u kuponi, prémijas
u.c.);

b) starpnieku tirgus dalt bnieku stimulé$ana- cenu atlaides, prémijas, kop1 gas reklamas

veido$Sanau.c. neatkart ga aktivitate;

c) tirdzniect bas personala stimul& ana — konferences, prémijas u.c..

PreCurealizacijas stimulé$ anas pagémienus izmanto praktiski visi uznémumi — ka raz otaji, ta
ar1 starpnieki — bezpel nas organizacijas un ar1 valsts institii cijas, tapec SIA “Baltijas Kristals” ir
japievers uzmant ba faktoriem, kuri veicina § o panémienu popularitati un izplati S§anu. Ja saasinas
precu realizé€§ anas probléma (piesatinats tirgus), tad jamekl€ jauni un efekti vi stimulé§anas
panémieni.

Tomér konkurenti arvien vairak darbojas ar precu realizé§anas stimulé§ anas metodi un,
lai nezaud@tu pircgjus un neatpaliktu, uzp@mumam ir japaredz un jateré marketinga budz eta
11 dzek] 1.

SIA “Baltijas Kristals” ka galveno 11 dzekli precu realizé€§ anas stimulé§ana izmanto —
akcijas-izpardoS anas un preCu stimulé§anas akcijas. Ar visiem lielajiem pircgiem (ne tikai
lielveikalos vai hipermarketos) tiek saskanotas iepriek§ izplanotas marketingu aktivitates —
akcijas, kuras tiek izstradatas kopa ar pircgjiem. Izstradajot akcijas, tieck nemts véra tirgus
pieprasi jums un laiks, jo arT traukiem ir sezonalitate un svétku pielietojums (pieméram, ar
noteikto svétku atribii tiku vai vasara- sulas krii zes un salatu bl odas, ziema- tgas, kafijas
kannas u.c.) Bu tiski ir arT noteikt veikala mérkauditoriju, jo nevar tirgot (sekmi gi) arT par| oti
zemu cenu preci, kurai nav pieprasi juma dotaja regiona vai rajona.

SinTs akcijas ari biitisku lomu spélé cena, kas ir viens no galvenajiem preces
virzi tajiem. Uz akcijam tiek piedavatas papildus atlaides jau esoSajiem un parsvara tiek
pelni ts uz apjoma nevis uz augsta piecenojuma. Raz otaji ar1 ir pretimnakosi §in1 joma un ari
veic papildus atlaides | oti lielam precu partijam, tadejadi stimulgjot mii s uz to pasu un atraku

precu apriti.



88
Vel pie pre¢u pardo$ anas stimulé$ anas uznémuma var minét pazi stamos “Pérc 5+1
par velti”vai “pérkot kadu preci — sanem davana citu”.
Art §7s akcijas ,galvenokart, tiek veidotas ar raz otaju palt dzi bu un arT bez tas, it seviski,

ievie$ ot jaunu produktu, vai még inot pardot mazak pieprasi tu preci kopa ar top produktu.

6.7 Sabiedriska saskare, darbs ar klientu

“Mii sdienas primara vairs nav pardosana, bet gan attiect bas, kas veido pardosanu, tapec
vajadzi gas lojalitates programmas ka marketinga instruments eso$ o klientu noturé§ anai un jaunu
piesaistei. Lojalitates programmas iek] auSana kopga marketinga stratégija, ir 1T dzeklis, ka
samazinat klientu migraciju. Biiti ba tas ir cenu atlaides, tomér atlaides ir pedgja lieta, kas vairo
klientu lojalitati. Lojalitaté vienli dz svari gs ir gan materialais, gan emocionalais aspekts.
Emocionalo var panakt, pieméram, si tot regularus informati vos izdevumus.”

Ka pamats sabiedriskai saskarsmei ir uzpémuma labas slavas un sabiedriskas domas
veidoSana (public relation). SIA “Baltijas Kristals” ir jau izveidojis zinamu uzpémuma telu
par savu darbi bu un ari sabiedrisko domu par to, jo tirgii sekmi gi darbojas jau 7 gadus. Sini
laika uznémums ir pieradijis sevi ka augoSu un perspekti vu uzpémumu, kas pilda doto
sol jumu un ir gatavs uz jebkura Ii mena sarunam un sadarbi bu ar daz adiem klientiem. Ka
pieradi jums tam ir savstarp&jie sadarbi bas IT gumi ar lielakajiem Latvijas mazumtirgotajiem —
“Rimi Latvia” , “VP Market” , “Nelda”, “Mego” , “Drogas” , “Baltstorm” , “Skay Baltija”
u.c. ST sadarbi ba ilgst vidgji ir no 4 11 dz 6 gadu ilguma, tatad, jau aptuveni 7 gadus uznémums
veiksmi gi strada Latvijas tirgli un katru gadu tiek parslégti IT gumi par sadarbi bu, jo tirgt
mainas nosact jumi un dotaja br1 di lielie mazumtirgotaji dikt€ savus noteikumus un ir | oti grii ti
noslégt kompromisa 1T gumus, jo tiek pieprasi tas arvien lielakas atlaides un garaki apmaksas
termini. Ka arT bonusi par noteikta termina veiktajam realizacijam.

Lai uznémums varétu sekmi gi ieviest marketinga stratégiju, ir steidzami jaizstrada
uzgémuma majaslapu interneta, kura uzpémuma klienti varés redzet uzgémuma produkciju un
veidosies cies aka saikne ar pircgjiem.

,Lielakais pieaugums maksajumu terminos vérojams sektoros, kuros I1 dz §im tie ir bijusi
salt dzino§11 si, pieméram, vairumtirdznieci ba ar iekartam, mas1 nam un palt gmaterialiem, kur
termina pieaugums ir 40.8 % un tas sasniedz 40.1 dienu. Nedaudz mazaks pieaugums - 38.5%

- novérots vairumtirdznieciba ar buvmaterialiem un santehniku, bet 38.0%

62 V.Praude, J.Bel¢ikovs “Marketings” , Vaidelote, 1999
63 Kris jania Peters ,, Ka pardot caur paziinos” Dienas Bizness” 05.04.2005
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vairumtirdznieci ba ar kurinamo, degvielu un smérvielam un citam saimnieci bas precem.
Tomér vidgjais pircgju un pasiititaju paradu aprites cikls pieaudzis par 10.4 % un sasniedza
4 6 . 9 d i e n a S
Kopgjais pirc€u un pasiititaju paradu finans€§anai nepiecie§amais resursu apjoms ir
palielinajies garaku I gumiski noteikto maksajumu terminu un komercsabiedri bu darbi bas
apjomu pieauguma dg] .”%*

Visi iepriek§ mingtie nosact jumi samazina ,pirmkart, naudas apriti un pel nas dal u, tapéc
tieck domats par preCu realizacijas stimulé§anu, lai vairak varétu pardot un dari jumus veikt
caur |1 zinga kompanijam (] oti veiksmi ga sadarbi ba ar Unil1 zingu) ar Faktoringa pali dzi bu
atbrT vojotiesaldétos IT dzek] us — no 30 — 90 dienas vid&jie apmaksu termini, lai veiksm1 gi
veiktu § os pasakumus ir ar1 vajadzi gas papildus finanses, kur | oti labus nosact jumus kredi tiem
un overdraftiem piedava uznpémuma ilggadgjs sadarbi bas partneris Unibanka, kas ar1 spriez
péc uzpémuma darbibas un varda sabiedriba, péc marketinga planiem un uzticas
uznémumam SIA “Baltijas Kristals” .

Svari gs elements uzpémuma darbi ba ir darbs ar klientiem, ko veic parsvara
uznémuma menedz eri un uzgémuma direktors. Par cik jau ir izveidojusies vairaku gadu
sadarbi ba ar raz otajiem un pirc§jiem, tad ] oti bii tiski ir patstavi gie kontaktiem ar tiem. Ar
ri pni cam un raz otajiem tiek uzturéti | oti cieSi kontakti, jo ir jaspgj preci zi planot preu
piegadi I1 dz uzn@muma noliktavai un talak pircgiem. Nedr kst pie] aut situaciju, kad viena
prece trii kst, bet citas ir par daudz, jo tad tiek neefekti vi izlietoti 1T dzek] i. ArT informacija par
jaunam precém un tehnologijam ir ] oti bt tiska, jo kur§ pirmais to ieviesis tirgl, tam ir
vislielakas iesp&jas nopelnt t un nostiprinaties tirgii .

L oti daudz pali dz mi sdienu tehnologijas progress — internets un E-mail, jo daz adus
jautajumus var atrisinat ] oti 1sa laika posma ne tikai ar raz otajiem, bet ar1 ar pircgjiem —
piedavajuma nosi t1 § ana un parauga attéla nosii ti Sana, ka ar1 savstarpg&ja sarakste. Par cik SIA
“Baltijas Kristals” ir pastavi gi darbinieki ( ] oti minimala darbinieku nomaina), tas ari
ietekmé personisko saskarsmi ar pircgu parstavjiem, kuriem ar1 ir vieglak stradat ar zinamu
cilvéku, jo ] oti svari ga ir personiska saskarsme un kontakts (personi gais) ar attieci go
persont bu. Pircgji ir | oti daz adi un katram ir at§kir ga gaume un to atrast un saprast ir

menedZera galvenais uzdevums.

4. Velta Dzene ,Maksat var v€lak” Dienas bizness 12.05.2005
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Menedz erim ir jabuit ne tikai tirgotajam, bet arm psihologam, jo bez preces- to labas
1pas$ibas, brenda, uzpémuma varda- ari bt tiska ir saskarsme ar klientu un visa produktu
kopuma pasnieg§ana tada aspekta, ka to v€las vai varétu véeleties pircgjs. Menedz eri un
agenti- tas ir uzpémuma acis un ausis, vigiem par jaunumiem tirgi vai konkurentu aktivitatém
ir obligati jazino marketinga dal ai, lai uznémums bt tu informéts visos jaunakajos notikumos
tirgll un spétu adekvati un laicT gi noreag &t pie jauniem apstak] iem. Tapéc, lai bii tu veiksmi ga

uzn@muma darbi ba, ir jabu t labai saiknei — menedz eriem ar marketinga dal u.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Balstoties uz magistra darba ietvaros veikto p&ti jumu, autors ir nonacis pie sekojoSiem
secinajumiem:

1. Uzpémums SIA “Baltijas Kristals” ir veiksmigi attistijies uzgémums, kas
sadarb1 ba ar daz adu valstu firmam tirgo majsaimniect bas preces no Francijas Turcijas,
Italijas, Cehij as, Kinas un citam valsti m;

2. Uzpgémums ir noslédzis I1gumus ar jauniem raz otdjiem uz izdevigiem
noteikumiem un ka ilgtermina mérki noteicis iegiit 25% no Horekas tirgus Latvija.

3. Uzpe@mums akti vi ievie§ jaunus produktus tirgii un seko konkurentu aktivitatém,
ka arT patstavi gi sazinas ar raz otajiem par jaunu pre¢uiegaz uiespgjam.

4. Sadarbi ba ar TEFAL rti pni cu tiek veikta pre€u prezentacijas veikalos, ka partneris
Saja reklama piedalas “Dobeles dzirnavas” un tiek reklaméta TEFAL un Dobeles
Dzirnavnieka produkcija;

5. Uzpémumam ir izveidotas labas sadarbibas attiecibas ar ripnicam un
mazumtirgotajiem. Rii pni cu raz otaju parstavji brauc uz Baltijas Kristalu vismaz 2 reizes
gada.

6. Ar raz otajiem un mazumtirgotajiem tiek uzturéti patstavi gi kontakti pa talruni,
faksu un e-mail, kas ir vislabakais sazipas I1 dzeklis, jo papildus tekstam var sagemt un
parraidit ar1 att€lus, kas bii tiski ietekm€ preces saskanosanas procesu.

7. Lai stimulétu preces pardoSanu, ar vienu reklamu nepietiek. Tapéc liela nozi me
pardoS anas stimulé§ana bii tu atlaidém, jo atlaides dod iesp&ju iepazi stinat potencialus
klientus ar preci, atlaides var biit daz adas, pieméram, atlaides uz konkrétu preci vai precu
grupu, vai arT - uz pardotas preces apjomu. Ta ka klientu intereses saistas ar vajadzi bu
apmierinas anu, tad klientam, pérkot uznémuma preces, jabii t parliecinatam, ka, pérkot §o
preci, vip$ pilni gi apmierinas savas vajadzi bas.

8. Tirgii, kur darbojas uznémums, dotaja br1 di pastav oligopols — ierobezots uzpémumu
skaitsiriesaistl ts sadarbi ba ar mazumtirdznieci bas t1 kliem. SIA ,,Baltijas Kristals” piedalas t1 kla
projektos, turklat tirdznieci bas uzgémumi paplasinas, bet samazinas to skaits. lerobezots

dalt bnieku skaits tirgii | auj paaugstinat cenas.
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9. Agraktirgt,kurdarbojas SIA ,,Baltijas Kristals”, bija vairak konkurentu, tacu tie bija
parsvara maziunnetik iespaidi gi uzn@mumi, ka ari tirgus bijadiferencéts. Uzn@mums bija spiests
papla$inat sortimentu, ka arT biez ivien bija spiests stradat dempinga apstak] os. Saja situacija
uzpémuma veca marketinga stratég ija bija veiksmi ga.

10. Konkurences c1nas ietvaros svari gi ir piedavat tirgli pec 1pasibam un kvalitates
analogiskus zi molus, bet parlabaku cenu, ka arT izstradat jaunus produktus. Turklat produkti,
kuriem nav analogu, var piedavat par augstaku cenu.

11. Uzpémuma jauna marketinga stratég ija ir vérsta uz patérétaja un produka diferencés anu,
uzliek akcentu uz produkcijas mérka paterétaju.

12. Jaunas marketinga stratég ijas ietvaros uznémums akti vak izmantos VALS.

Balstoties uzaug$ minétajiem secinajumiem, autors ir izstradajis § adus prieks likumus:

Lai STA “Baltijas Kristals” veiksmi gi varétu 1stenot savu marketinga stratégiju, tad

uzpémumam:
1. ir jacenS as sasniegt noteiktos mérkus 1 stermina un ilgtermina;
2 atri jareag € uz tirgus notikumiem vai tirgus nosaci jumi izmainam;
3. javeic uzpémuma marketinga audits;
4 ir jaiekaro lielaka tirgus dal a ar elastt gu un atru uzpémuma darbi bu;
5. intenst vi jamekle jauni pre€u piegadataji, ka ar1 javeic biez aka precu

sortimenta nomaina;

6. jaspgj parkartoties un pielagoties tirgus situacijam;

7. ir japalielina darbinieku skaits, lai paaugstinatu uzpémuma darbi bas
efektivitati. EsoSie darbinieki ir ] oti noslogoti un, pienemot papildus darbiniekus, bii tu
esoS ajiem iespgja stradat vél rados ak un efektt vak.

Palielinot darbinieku skaitu, papildus izmaksas bt s tikai neliela laika perioda, jo
péc 2-4 ménesiem papildus darbiniekiem piesaiste nesis lielaku pel nu neka nelielie
izdevumi to darba apmaksai un iespgamai to iegadei (caur darbiekarto$anas biroju vai
verves anas iestadém);

8. jaizveido uzpémuma produkcijas majaslappa interneta, lai uzpémuma
eso$ie un potencialie klienti varétu apli kot uznpémuma produkciju jebkura laika un
vieta;

9. javeic uznémuma top produktu papildus reklamas kampanas, lai varétu

sekmi gak iekarot tirgus.
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PIELIKUMI

Piel. 2. Marketinga darb1 bu vispart ga shema

TIRGUS IESPEJU ANALI ZE
Marketinga pét1 jumu un informacijas sistéma
Marketinga vide
Individualo patérétaju tirgi
Uzpémumu tirgi

4

MERKA TIRGUS ATLASE
Pieprast juma apjomu meri jumi
Tirgus segmentéS ana, mérka segmentu atlase un precu

pozicion&s ana tirgl

KOMPLEKSA MARKETINGA 1ZSTRADE
PreCu izstrade
Cenu noteik$ ana precém
Precu izplati § anas metodes

Prec¢u nojieta stimul& ana

'

MARKETINGA PASAKUMU REALIZESANA
Stratég ija, planos ana, kontrole
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Piel. 3.SIA “Baltijas Kristals” pircgju aptaujas anketa

BALTIJAS KRISTALS
R1 ga Krustpils iela 35 LV-1073 talr.(+371) 7289306, 7281285, fakss:7289425.

1.Kadu preci Jus nevargjat iegadaties SIA ”Baltijas Kristals”
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Piel. 4. STA Baltijas Kristals” pét1 juma rezultatu apkopojums

,08% klientu velgjas specifiskas degvi na un viskija glazes Islande
59% klientu velgjas specifiskas kokteil u un martini glazes Goblet
57% klientu velgjas kokteil u salminus un zobu bakstamos,

53% klientu velgjas lielaku saldumtrauku izvéli, péc gramiem,

51% klientu vélgjas alkohola un §kidruma merglazes,

47% klientu velgjas 1etas apaksStases vai maizes $ki vjus,

42% klientu velgjas darzenu un siera naz us,

40% klientu velgjas kii ku traukus ar stikla caurspi di gu vaku,

39% klientu velgjas ¢uguna pannas,

37% klientu velgjas specifiskos pudel u korkus un ielejamos Geizerus
35% klientu velgjas metala katlus tilpuma no 15 I1 dz 50 litriem,

33% klientu velgjas serv&jamas karotes un kausus

Un daudzas citas virtuves preces, kuru nozi mi gums klientiem bija zem 25%, tapéc tas netiek

atsevis ki izceltas”®

55 S1A ,.Baltijas Kristals” iek$ jais petijums- aptauja, veikta 2004 gada.
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Piel. 5.VALS tipiska péti juma anketa

Vai jii s uztraucaties pirms péti juma? Paskataties péti juma instrukciju/VALS FAQ Ipp.

Vai jus esat piedali jies $aja peti juma agrak?

Ja Ne
1.Es biez 1 interes€jos par teorijam
Dr1 zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal i piekritu
2. Man pati k vardarbi gi cilveki un lietas
Dr1 zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal gi piekritu
3.Man pati k, kad ir daudz izmaigu mana dzi vé
Dr1 zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal gi piekritu
4. Man patt k dar1 t lietas, kuras es varu lietot katru dienu
Dr1 zak nepiekritu Dal gjinepiekritu  Dal &i piekritu
5.Es sekoju pedgjiem virzieniem modé
Dr1 zak nepiekritu Dal ginepiekritu  Dal &i piekritu
6.Ka saka BT bele, pasaule burtiski bija radi ta sesas dienas
Dr1 zak nepiekritu Dal ginepiekritu  Dal &jiu piekritu
7.Man pati k bii t nodarbinatam grupa.
Dr1 zak nepiekritu Dal ginepiekritu  Dal &i piekritu

8.Man pati k uzzinat (mact ties) par makslu, kultii ru un vésturi

Dr1 zak nepiekritu Dal ginepiekritu  Dal gi piekritu
9.Esbiez ialkstu péc uzbudinajuma (savil nojuma)

Dr1 zak nepiekritu Dal §inepickritu  Dal &jiu piekritu
10. Es reali interesgjos par pavisam maz lietam.

Dr1 zak nepiekritu Dal &inepiekritu ~ Dal gi piekritu
11.Es dr1 zak kaut ko izgatavotu pats, neka pirktu to.

Dri zak nepiekritu Dal &jinepiekritu  Dal gi piekritu

12.Es gérbjos audz modernakas lietas neka vairums cilvéku
Dr1 zak nepiekritu Dal &jinepiekritu  Dal gi piekritu

13. Federalai valdibai ir jasekmé sprediki publiskajas skolas
Dri zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal gi piekritu

14.Es esmu spgj1 gaks neka vairums cilveku

Dr1 zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal &jiu piekritu

Dr1 zak piekritu

Dr1 zak piekritu

Dr1 zak piekritu

Dr1 zak piekritu

Dr1 zak piekritu

Dr1 zak piekritu

Dr1 zak piekritu

Dr1 zak piekritu

Dr1 zak piekritu

Dr1 zak piekritu

Dr1 zak piekritu

Dr1 zak piekritu

Dri1 zak piekritu

Dr1 zak piekritu
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15.Es uzskatu sevi par intelektuali
Dr1 zak nepiekritu Dal §inepiekritu  Dal &i piekritu Dr1 zak piekritu

16.Man ir japiekrit, ka man pati k diz oties (izradi ties)
Dr1 zak nepiekritu Dal ginepiekritu  Dal &i piekritu Dr1 zak piekritu

17.Man pati k még inat jaunas lietas
Dr1 zak nepiekritu Dal &inepiekritu ~ Dal gi piekritu Dr1 zak piekritu

18.Es ] oti interesgjos, ka strada mehaniskas lietas, tadas- ka motori
Dr1 zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal gi piekritu Dr1 zak piekritu

19.Man pati k apg érbties péc pedgjas modes
Dr1 zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal gi piekritu Dri1 zak piekritu

20.TV § odien ir par daudz seksa
Dr1 zak nepiekritu Dal &jinepiekritu  Dal &i piekritu Dr1 zak piekritu

21.Man pati k vadi t citus cilvekus
Dr1 zak nepiekritu Dal &jinepiekritu  Dal gi piekritu Dr1 zak piekritu

22.Man gribétos pavadi t gadu vai vairak arzemes
Dri zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal gi piekritu Dri1 zak piekritu

23.Man pati k daudz savil nojumu mana dzi vé
Dri zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal gi piekritu Dri1 zak piekritu

24 Man ir japiekrit, ka manas intereses kaut kur ir § auras un ierobezotas
Dr1 zak nepiekritu Dal gjinepiekritu  Dal &i piekritu Dri zak piekritu

25.Man patt k darT t lietas no koka, metala vai citiem IT dzi giem materialiem
Dr1 zak nepiekritu Dal ginepiekritu  Dal & piekritu Dr1 zak piekritu

26.Man gribas, lai mani uzskata par ma sdient gu
Dr1 zak nepiekritu Dal ginepiekritu  Dal &i piekritu Dr1 zak piekritu

27.Sievietes dzi ve ir realizeta tikai ,ja vina prot veicinat laimi gu maju savai g imenei.
Dr1 zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal gi piekritu Dri zak piekritu

28.Man patt k uzsauciens (probléma) darf t kaut ko tadu, ko nebiju dari jis I dz §im
Dr1 zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal gi piekritu Dr1 zak piekritu

29.Man patt k izzinat lietas, pat ja tas nekad neizmantoSu
Dr1 zak nepiekr tu Dal gji nepiekritu  Dal gi piekritu Dri1 zak piekritu

30. Man pati k dari t lietas ar savam rokam
Dr1 zak nepiekritu Dal gjinepiekritu  Dal gi piekritu  Dr1 zak piekriu

31.Es vienmer tiecos péc sensacijas
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Dr1 zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal gi piekritu Dri zak piekritu
32.Man pati k dari t lietas, kuras ir jaunas un at$kirT gas

Dr1 zak nepiekritu Dal &inepiekritu ~ Dal gi piekritu Dri1 zak piekritu
33.Man pati k parlikot aparatii ru (muni cijas) vai automobi u noliktavas

Dr1 zak nepiekritu Dal &jinepiekritu  Dal &i piekritu Dr1 zak piekritu
34.Man gribétos saprast vairak par to, ka darbojas visums

Dr1 zak nepiekritu Dal &jinepiekritu  Dal gi piekritu Dr1 zak piekritu
35.Man pati k,ka mana dzi ve ir pavisam jauka nedel am ilgi

Dri zak nepiekritu Dal &inepiekritu  Dal gi piekritu Dri1 zak piekritu
36.Dzimums:  Vir Siev

37.Vecums: 18-24 25-29 30-34 35-44 45-54 55-64 65 vai vairak

38.Kada ir augstaka izgli t7 bas®® pakape, kuru jii s pabeidzat?
Grade 8 vai mazak Grades 9-11

Apmeklgjat vai pabeidzat graduate school

Augstskola 1-3 .kolledza

kolledza (4 g.)

39.Kads bija jisu gimenes ienakums pirms nodok] u nomaksas péd&ja kalendaraja gada

(Janv-Dec)? (Lt dzu, iekl aujiet ienakumus no visiem avotiem, ieskaitot algu, pensijas, procentus,

dividendes, bonusus, capitala pel nu, ienakumus(labumus), citus)
Mazak ka $10,000 $10,000 - $14,999  $15,000 - $19,999
$20,000 - $24,999 $25,000 - $29,999  $30,000 - $39,999
$40,000 - $49,999 $50,000 - $74,999  §75,000 - $99,999
$100,000 - $199,999 $200,000 vai vairak

40.Ltu dzu ierakstiet ju su e-mail adresi:

adresi, netiek izplati ti treS ajam personam)

(dati, ieskaitot e-mail

Nospiezot pogu” aizsii t1 t”, ju su anketa tiks nosii t1 ta uz web lpp, kur paradi sies rezultats. Ji su

rezultati tiks jums zinoti daZ u sekunz u laika atkarT ba no servera atruma..

%6 formal education
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Piel. 6. VALS segmentacija

VALS™ Framework

Primary Molivalion

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

e Bxpession

ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Rezources
Low Innowvation

SURVIVORS
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Piel. 7. Faktoru spriegums

High
Involverment

Low
Invalvement

Ratianal Emotional

Piel. 8. Sekss reklama

-

BOT‘#@-A VERETA
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Piel. 9. Japanas tirgus segmentacijas specifika

Japan VALS Segmentation System

Crocynaiions
frhovation
Ryosh ki "
Innovator Intearator

Sieff- Expression

y Innovator seqments show a distinet and individualistic self-concept, high
ﬁ levdls of invobvement and activity in areas of personal interest, and
et s m for innovations
Adapter segrents tend to fallow the trends started by e Inhovatarsin
their irnterest areas, but at moderate levels of irvokeement and activity.

Pragmatic segments show slichitly below average invdvemert and activity;
u flexible behaviar few distingt interests and avoidance of risk,

Sustainers show 1o levels o activity, atocus onthe past, and resistarnce
to social change and innovations.

Source: SR Intemational
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Piel. 10. Dzimums reklama
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Piel. 11. Feminizacija

5“‘;3:1
N

Piel. 12. Queer
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Piel. 14. ‘Jauna Sieviete’

Piel. 15 Ambassador of culture

Piel. 17. Androgi ni

Piel. 18. Madona

Piel. 19. Madona

‘&



106

Magistra darbs ““LATVIJAS FIRMAS MARKETINGA DARBI BAS
PILNVEIDOSANA PATERINA PRECU TIRDZNIECT BAS SFERA”’

izstradas LU Ekonomikas un vadi bas fakultate.

Ar savu parakstu aplieecinu,kapétijums veikts patstavi gi,izmantoti tikai tajanoradt tie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai

Autors : Aleksejs Litvinovs

Rekomend@ju darbu aizstaves anai

Vadt tajs : Aleksandrs Masarskis

Recenzents :Aleksandrs Nec val

Darbs iesniegts Finansu institti ta

Metodike : Zoja Rjabeca

Darbs aizstaveéts magistra gala parbaudijuma komisijas séde

vertg§jums

Komisijas sekretars: Vadims Danovics
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