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ANOTACIJA

Ilze Lazdane Marketinga pétijumi ,,Topaz” LTD
Bakalaura darbs satur: 69.1pp. (bez pielikuma), 2 tabulas,
29 attelus

Lai veiksmigi organiz&tu uznpémuma darbibu, ir javeic marketinga petiSana, kas ietver
sevi dazadas darbibas, kas ir verstas uz tirgus un apkartgjas vides izpéeti.

Bakalaura darba meérkis ir — izvert€t marketinga p€tijjumu nozimi un lietoSanu
uznémuma ,,Topaz” Ltd.

Lai sasniegtu darba mérki, tika izvirziti §adi darba uzdevumi: 1) raksturot un izvertet
marketinga vietu uznémuma vadibas sistéma; 2) analiz€t marketinga petijumu veidus un
izmantoSanas metodes; 3) apliikot un analizét ,, Topaz” Ltd marketinga p&tijumu izmantoSanas
iesp&jas uznémuma konkurétsp&jas un efektivitates veicinasana.

Darbs ir iedalits trijas nodalas. Darba pirmaja nodala autore apliko marketinga
jédzienus, instrumentus un marketinga lomu uzn€émuma organizacijas struktiira. Darba otraja
nodala ir apliikota marketinga pétijjumu nozime, veidi un izmantoSanas iesp&jas, savukart
treSaja nodala autore raksturo savas darba vietas - , Topaz” Ltd marketinga pétijumu
izmantoSanas iesp&jas uznémuma konkurétsp&jas un efektivitates veicinasana.

Atslegvardi: marketinga petfjumi, marketings, patérétajs, segmentacija.



ANNOTATION

Ilze Lazdane Marketing research in company
»lopaz” LTD

Bachelor’s thesis contains: 69 pages (without
attachments),

2 tables and

29 pictures

For the company to function and develop successfully it is crucial to study marketing,
this includes several tasks including the research of targeted market and the other businesses
in the area.

The bachelor goal is to evaluate the role of marketing research and use of this research
in company “Topaz” Ltd.

To achieve the goal, the following tasks were set:

1) To describe and value the marketing in the company's management system;

2) To analyze marketing research techniques and methods of use;

3) View and analyze the "Topaz” Ltd. marketing research and look at the ways this

research can be used to increase company’s efficiency and competitiveness.
The work is divided into three sections.

In the first chapter author examines marketing concepts, tools and the role of the
marketing in the company's organizational chart.

In the second chapter author describes the importance of marketing research, the
marketing research types and finally how this research can be used.

In the third chapter author describes her employer’s "Topaz" Ltd marketing research
and usage of this research in the efficiency increase and growth of the company.

Keywords: Marketing research, Marketing, Consumer, Segmentation.
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IEVADS

Misdienu ekonomiku ne tikai pasaul€, bet arT Latvija raksturo izteikta globalizacijas
ietekme un tendences. To rezultatd uzpémumu piedavatie produkti un pakalpojumi klist
lidzigaki, un dazada lieluma uzp€mumiem klust arvien grutak atrast savu nisu, tad€jadi arvien
butiskaku lomu uzpémuma pelpas veidosana, konkurtsp€ja un pat izdzivosana ienem
marketings. Patérétaji augstu verte gan uznémuma attieksmi pret klientu, klientu servisu
pirkuma veikSanas laika un péc pirkuma, klientiem sniegto pievienoto vertibu, ka ar1 citus
faktorus, kas kopuma veido uz patérétaju vérstu uznémuma darbibu.

Pedejo gadu laika, pateicoties ekonomikas izaugsmei Latvija un arl citviet pasaulg,
gandriz noslédzies ir tas periods, kura parliecinoSs uznémumu konkurétspgjas faktors bija
produkta vai pakalpojuma cena, un arvien bitiskaku lomu uznémuma pelpas veidoSana,
konkur&tsp&ja un pat izdzivosana ien€ma marketings, ka ari uznémuma atticksme pret klientu,
serviss pirkuma veikSanas laika un p&c tas, ar marketinga metodem izteikta klientiem
piedavata pievienota vértiba, ka ari citi faktori. Lai gan pédeja gada laika gan ASV, gan
Eiropas valstis un art Latvija ir iegajusi lielaka vai mazaka meéra smagas ekonomiskas un
finanSu krizes situacija, tomér §1 darba autore vél€tos uzsveért, ka ar1 Sados apstaklos
marketings nav zaud@jis savu nozimigumu, vai — pat tieSi otradi — ta nozimigums ir
palielinajies.

Lai uznémums biitu efektivs un pelnoSs, tam ir ne tikai jaisteno integréta marketinga
pieeja, kombingjot marketingu, reklamu un citus argjas komunikacijas veidus, un janodarbina
talantigi un energiski marketinga specialisti, bet arl pastavigi javeido jauns tirgus
piedavajums, jaapmierina paterétaja pasreiz€jas v€lmes un jabut gatavam nakotnes vE€lmju
istenoSanai.

Latvija ped&jo ménesu laika valda strauja ekonomiska lejupslide, un daudzi uzpémumi
ir spiesti darit visu, lai optimiz&tu savu darbibu, un §1 situacija butiski ietekme arT uzn€mumu
marketinga budzetus. Tomér, lai arT uzn@mumu marketingu budzeti kliist mazaki, informacijas
pirkSanai un pétjjumiem paredz€to izmaksu samazinajums nav tik liels. Zinams kritums
petijumu tirgii ir vérojams, tomér tas ir daudz mazaks neka reklamas tirgi, jo uznéméji izprot,
ka, jo sarezgitaka ekonomiska situacija un asaka konkurence, jo svarigaka loma informacijai.
Analizgjot petijumu pasutitajus, var teikt, ka galvenie petijumu pasiititaji ir ta dévétie atra
patérina precu uzné€mumi, kuru bizness saistits ar plasa pat€rina precém, un kam raksturiga
plaSa mérkauditorija un liela konkurence. Marketinga p&tijumus bieZi pasiita arT pakalpojumu
sniedzgji, kuriem ir liels klientu loks, piem&ram, sakaru operatori, elektribas vai siltuma
razotaji. Tresa grupa ietver uznémumus ar lielu darbinieku skaitu, un tos visbiezak interesg,

kas var veicinat uznémuma ka darba dev€ja pievilcibu. Marketinga pétijumus pasiita ari
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uznémumi, kurus interes€ uzn€muma t€ls un reputacija ilgtermina. Tomer japiebilst, ka
lielako dalu marketinga pétijumu pasititaju vieno fakts, ka tie ir arzemju kompaniju meitas
uznémumi Latvija vai ka citadi saistiti ar arzemju kapitalu un tos vada cilveki, kuri So
informaciju prot izmantot. PaSmaju uzn€mumu ir maz, jo tie lauzas tirgl saviem spékiem,
Sadas informacijas nozimi 1sti nenovértgjot.

Lielaka Latvijas uznémé&ju dala vairak uzticas savam izjitam vai pieredzei, nevis
petijumiem, tapec uznémejdarbibas un marketinga petnieciba lidzeklus iegulda nepietickami,
tadgjadi negiistot maksimalu atdevi no cilvékresursu un finanSu resursu ieguldijuma
uzpémuma veikto marketinga aktivitaSu TstenoSana. Ja netiek veikti marketinga pétijumi,
razotajiem ir maz tieSo kontaktu ar paterétajiem, pardev€jiem ir maz zinasanu par pircgju
atticksmém, vajadzibam un v€lmé€m, un uzn€mumam trikkst zinaSanu par konkurentu
attiecibam ar klientiem, tad€jadi neprecizas informacijas rezultata uzpémumam ir lielas
iesp&jas pienemt kludainus Iémumus par to attistibu un nakotnes optimalo virzibu.

Marketinga p&tijumi parasti koncentrgjas uz ierobezotu skaitu jautajumu, un tos nosaciti
iespejams klasificet sadi:

0 Tirgus pétijumi — sevi ietver raksturigako tirgus iezimju izpéti;

0 Pardosanas pétijumi — pardoSanas datu analize;

0 Produkta pétijumi — visus datu analizes, kas saistitas ar izp&tamo produktu;

0 Reklamas izpete — reklamas izmaksu un iegtito labumu analize;

0 Motivacijas izpete — cilvéku uzvedibas tirgii izpete;

0 Eksporta marketinga pétijumi — tie ir arvalstu tirgu petijumi, kur var ietilpt
viens vai vairaki iepriekSmingtie petijumi.

Ta ka marketinga pétijumi nozimé loti plasu aktivitaSu spektru, §1 darba autore apliikoja
tikai petijumus, kas saistas ar esoSo un potencialo paterétaju vajadzibu un vélmju noteikSanu
un apmierinasanu, neanalizgjot citus marketinga peétijumu veidus.

Tikai meérktieciga un preciza informacija lauj uznémumam noverteét savu darbibu,
noteikt un analizet ta priekSrocibas salidzinajuma ar konkurjoSiem uzpe€mumiem, izstradat
efektivu reklamu, ietekmét pircgju uzvedibu paslaik un prognozet to vélmes un uzvedibu
nakotng, uztvert un noverteét argjas vides izmainas, samazinat riska pakapi, un — ta visa
rezultata - pienemt pareizus un efektivus 1émumus. Lai uzn€mums varétu kontrolét un vadit
savu darbu, uznéméjiem ir jabiit inform&tiem par saviem produktiem, pakalpojumiem un
veicamajiem pasakumiem, un vienigais veids, ka uzzinat patieso stavokli tirgi un klientu
attieksmi, ir marketinga pétijumu veiksSana.

Bakalaura darba merkis ir — izvertét marketinga pé€tijumu nozimi un lietoSanu

uznémuma ,,Topaz” Ltd.



Lai sasniegtu darba mérki, tika izvirziti $adi darba uzdevumi:

1) Raksturot un izvertét marketinga vietu uzn€muma vadibas sistema;

2) Analizet marketinga p&tijumu veidus un izmanto$anas metodes;

3) Aplukot un analizét ,,Topaz” Ltd marketinga pétijumu izmantoSanas iesp&jas
uznémuma konkurétspgjas un efektivitates veicinasana.

Darbs ir iedalits trijas nodalas. Darba pirmaja nodala autore apliko marketinga
jédzienus, instrumentus un marketinga lomu uzn€muma organizacijas struktiira. Darba otraja
nodala ir apliikota marketinga petijjumu nozime, veidi un izmantoSanas iesp&jas, savukart
treSaja nodala autore raksturo savas darba vietas - Ltd ,,Topaz” marketinga petijumu
izmantoSanas iespéjas uznémuma konkurétsp€jas un efektivitates veicinasana.

Ta ka darba autore ir ,,Topaz” Ltd degvielas uzpildes stacijas veikala vaditaja, tad darba
praktiskaja dala tika pétits viens no lielakajiem Iru uzpémumiem — naftas produktu
tirdzniecibas uznémums ,,Topaz” Ltd. Tika analiz&ti ,,Topaz” Ltd marketinga p&tijumi un
tiem sekojosas darbibas, kas tika veiktas laika no 2008. gada janvara lidz martam (esoSo un
potencialo patérétaju vajadzibu un uzvedibas pétijums), kam sekoja pétijuma gaita izstradato
rekomendaciju ievieSana, un So aktivitaSu novértéSanai un situacijas monitoringam 2008. gada
nogalé tika veikts ,,pec-parmainu” petijjums. Darba autore aktivi piedalijas ,,Topaz” Ltd
klientu iepirkSanas paradumu, vajadzibu un apmierinatibas pétijuma, jo to veica galvenokart
»lopaz” Ltd degvielas uzpildes staciju veikalu vaditaji un darbinieki.

Darba izstrades procesa ta autore izmantoja literatiiras izp&tes un salidzinasanas metodi,
ka ar1 pielietoja empirisko metodi. Darba tika izmantoti specializéti literatiiras avoti latviski
un angliski marketingd, ka ari uzp€muma , Topaz” Ltd nepublic€tic materiali. Visus
nepieciesSamos tulkojumus ir veikusi darba autore.

Bakalaura darba beigas, balstoties uz uzpémuma marketinga darbibas analizi,
marketinga pétijjumu analizi un darba autores personigas pieredzes, tiek izdariti secinajumi un
izstradati proekslikumi Irijas uznémuma ,,Topaz” Ltd, ka arT Latvijas tirgum.

Sakara ar darba ierobezoto apjomu un datu konfidencialitati, taja nav iesp€jams ieklaut

pilnigu un detaliz€tu informaciju par uzpémuma darbibu un marketinga pétijjumiem.



1. MARKETINGS - VIENS NO BUTISKAKAJIEM UZNEMUMA
KONKURETSPEJAS FAKTORIEM

Gan starptautiskaja, gan paSmaju tirgi pedgjas desmitgades laikd ve€rojama bitiska
produktu un pakalpojumu unifikacija — dazadi uzp@mumi razo un izplata dazadas preces un
pakalpojumus, kuru iezimes medz but izteikti Iidzigas, tom&r So precu vai pakalpojumu
pieprasijums un radita pelna ievérojami atSkirties, un vieni no biitiskakajiem §is situacijas
iemesliem ir uzn€muma vai organizacijas reputdcija un te€ls, un — uzp€muma Tstenota
marketinga strat€gija un metodes.

Marketinga nozimi paaugstina ari tas, ka p&dgja desmitgadé uzpémumu vaditaji un
marketinga specialisti veido savas stratégijas jauna tirgus ckonomika, kas balstas uz
visdazadakajam digitalajam iesp&jam, ka ari plasi pieejamu informaciju par paterétajiem,
produktiem, cenam, konkurentiem un visiem citiem faktoriem, kas raksturo marketinga vidi.

Pateicoties patérétaju arvien plasakajam iesp&jam uzzinat, salidzinat un izveleties
dazadu uznémumu piedavajumus, pakapeniski palielinas arT marketinga nozime uzn€muma.
To ietekme daudzi faktori, no kuriem biitiskakie péc darba autores domam ir $adi:

1. Izteikts patérétdju informetibas un informadcijas iegiiSanas iespeju pieaugums.
Paterétajiem ir nekad agrak nebijusi iesp&ja izmantot globalo timekli jeb internetu, lai
uzzinatu dazadu organizaciju piedavajumu, salidzinatu cenas un iegiitu arT citu
sabiedribas loceklu domas par noteiktiem produktiem un pakalpojumiem. Darba
autore Vveletos uzsveért, ka Latvija joprojam nepietickami attistits ir digitalais
marketings, un, lai gan baneru un cita veida informacijas izvietoSana interneta klust
arvien popularaka, zinama meéra izkonkurgjot tradicionalos reklamas medijus (prese,
radio, TV), tomér uznémumi nepietickamu uzmanibu pieveérS pozitivas vides
veidoSanai interneta lietotaju vidé ar blogu, domubiedru grupu, niSas portalu u.c.
instrumentu palidzibu.

2. leverojams patérétdju pirksanas iespeju pieaugums. Paterétajiem pedejo gadu laika ir
iespeja iegadaties ne tikai paSu nepiecieSamako produktu klastu, bet gan ipaSu
uzmanibu pievérst jaunakajam tehnologijam, inovacijam un citiem t.s. tehnologiju
jaunumiem jeb gadZetiem,;

3. Plasaks pieejamo precu sortiments, ka ari plasaka precu pieejamiba. Cilveki arvien
biezak izmanto iesp&u interneta pasitit gan sadzives tehniku, gan finansu
pakalpojumus, partiku, rotallietas, celojumus un davanas tuviniekiem. Turklat,
pasiitijumus iesp&jams veikt no jebkuras vietas pasaulé 24 stundas diennakti, 7 dienas

nedg@la, un ari preci iesp&jams sanemt tieSi majas vai biroja.
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S1 darba autore uzskata, ka nereti nepietickami novértéts uznémumu konkurétspgjas
faktors ir iesp€ja iegiit un apkopot pilnigaku un bagatigaku informaciju par tirgiem, klientiem,
potencialajiem klientiem un konkurentiem, ko iesp&jams Istenot, veicot marketinga petijumus.
Turklat miisdienas marketinga pétijumus iesp&jams veikt ievérojami atrak un efektivak neka
pirms gadiem daziem, pateicoties internetam, fokusa grupu izveides iesp&jam, aptaujas anketu
izplatiSanas un savakSanas iesp&€jam no esosSajiem un potencialajiem klientiem, ka ar1 ar citam

metodém.

1.1.Marketinga loma un vieta uznémuma organizacijas struktiira

Marketinga loma un vieta uznémuma ir atkariga no uzpémuma vai organizacijas
sektora, funkcijam, darbibas geografiska rajona, produkta, patérétajiem un to segmentiem, ka
ar1 uznémuma mérkiem un uzdevumiem. Ja uzp€mums izplata savus produktus vai
pakalpojumus ari arvalstis, tajos tiek veidota arT globala organizacijas struktiira, kura
marketinga departamenti ienem noteiktu vietu.

Organizacijas péc to struktiiras nosaciti ir iesp&jams iedalit (skat. 1.1. att.)

Organizacija

Funkcionala
organizacija

~ Tirgus Patérétaju Korporativa
Geo—g.ra_ﬁs'lfa Pr(_)duktu/ vadibas vadibas organizacija
organtzacija zimolu organizacija organizacij
vadibas
organizacija

1.1.att. Organizacijas struktiiru iedalijums (1, 447.1pp.)

Funkcionala organizacija. Visbiezak sastopama marketinga organizacijas forma ietver
funkcionalos specialistus (pieméram, pardosanas vaditdjs un marketinga vaditajs), kas
atskaitas uzn@muma vai organizacijas valdei. Uznémumi loti biezi izmanto tiesi funkcionalu
marketinga organizaciju, jo ta ir viegli izprotama visam iesaistitajam pusém un vienkarsi
administréjama. Tomer jauzsver, ka uzpémumiem ar funkcionalo marketinga organizaciju
paplasinoties, §1 pieeja klist nepietickami efektiva, jo ir produkti vai pakalpojumi, kuriem

netiek pievérsta uzmaniba un kas tiek aizmirsti, turklat katra no funkcionalajam grupam



marketinga funkcijas parraugosais uzpémuma valdes parstavim ir jarisina sarezgita
koordinacija starp dazadu produktu/ pakalpojumu funkcionalam grupam (1, 442.1pp.).

Geografiska organizacija. Uznémums vai organizacija, kas pardod savas preces un
pakalpojumus paSmaju tirgli, biezi vien pardoSanas personalu un arl marketingu organizg,
balstoties uz geografiskiem principiem. Piem&ram, starptautiskos uznémumos konkréta valsti
stradajosas uznémuma filiales vai meitas uznémuma marketinga vaditajs var parraudzit ¢etrus
regionalos marketinga vaditajus, no kuriem katrs parrauga seSus rajonu vaditajus, kuru
paklautiba ir noteikts skaits specialistu. Sada marketinga organizacijas struktiira parasti ir
raksturiga globalajam organizacijam, pieméram, Coca-Cola, autodileriem, un citam.

Produktu vai zZimola vadibas organizacija. Uznémumi, kam ir vairakas produktu un
zimolu Iinijas, nereti izveido produkta (vai zimola) vadibas organizaciju ka papildus vadibas
slani marketinga funkcijas TstenoSanas ietvaros. Sadas organizacijas struktiiras ietvaros
produktu vaditajs parrauga produktu Iiniju vaditajus, kas, savukart, parrauga konkr&tu
produktu un zimolu vaditajus. Sadas uznémuma organizacijas ietvaros produktu un zimolu
vaditaji ir atbildigi par:

e produktu planosanu;

e konkurétspgjigas stratégijas izveidi un istenoSanu;

e marketinga planu un pardoSanas prognozu sastadiSanu;

e darbu ar reklamas un pardoSanas veicinasanas agentiram;

e atbalsta sniegSanu tieSajiem pardevéjiem un citiem izplatitajiem,;

e pétijumu veikSanu par produktu pieprasijumu un konkurentu piedavajumu;

e produktu pilnveidoSanas iniciativa atbilsto$i mainigajam tirgus vajadzibam.

Produktu vadibas organizacija dod iesp&u produktu vaditajiem izveidot izmaksu
efektivu marketinga miksu katram no produktiem, veiksmigak reag€jot uz izmainam tirgd un
parraugot arm mazakus zimolus. No otras puses, ta var ar1 veicinat konfliktus un demotivaciju,
ja produktu vaditajiem netiek dotas pietickamas pilnvaras, kas nepiecieSamas maksimali
efektivai pienakumu veikSanai. Japiebilst, ka $adu organizacijas struktiiras veidu parasti
izmanto uznémumi, kas vienlaikus razo un/vai izplata dazadas produktu kategorijas,
pieméram, partikas preces, dzivnieku preces, higi€nas preces, un katrai produktu grupai ir
savs produkta vaditajs.

Tirgus vadibas organizacija. Daudzi uzpémumi pardod savus produktus dazadiem
tirgiem, pieméram, privatpersonu, uzgpémumu un pasvaldibu tirgiem. Sados gadijumos ir
velams izveidot tirgus vadibas organizaciju, pieverSot uzmanibu atseviSku pat€rétaju

vajadzibam un uztvertajam vertibam. Tadejadi §1 darba autore uzskata, ka uzpémumiem, kuru

10



paterétajus iespejams iedalit skaidri defin€tas grupas, ir jaizmanto marketinga p&tijjumi, lai
noteiktu grupu robezas, to parstavju portretus, vajadzibas, vélmes, iepirkSanas paradumus un
prieksrokas doSanas kritérijus, turklat So pétjjumu veikSanai ir janotiek visaptvero$i un
profesionali, nevis, ka nereti to uzskata uznémumi Latvija — piesaistot paris marketinga
specialistus, kas subjektivi izveido attiecigo grupu klientu portretus un raksturiezimes. Tirgus
vadibas organizacija tirgus vaditaji tiek piesaistiti funkcionaliem pakalpojumiem, turklat
jauzsver, ka Sadas organizacijas struktiras spécigaka priekSrociba ir ta, ka marketinga
aktivitates tiek organizEtas ta, lai apmierinatu atseviSku pat€rétaju grupu vajadzibas (I,
443.1pp.).

Pateretaju vadibas organizacija uznémumu prioritate ir individuali patérétaji, nevis to
segmenti, un uznémums Vvélas izprast individualus paterétajus un veidot attiecibas ar tiem.
Paterétaju vadibas organizacijas struktira ir raksturiga, pieméram, niSas marketinga strat€giju
1stenojoSiem uzp@mumiem, kas ietver dazadus B2B jeb bizness- bizness uznémumus, nisas
bankas, ekskluzivu precu — automasinu, pulkstenu u.c. — pardev€jus, u.c. Jauzsver, ka art Saja
marketinga organizacijas struktiras Istenosanas gadijuma ir nepiecieSami marketinga p&tijumi
par konkréto patérétaju vélmeém, priekSrocibam un vajadzibam, tomeér $aja gadijuma parasti
v€lams izmantot kvalitativos, nevis kvantitativos petijjumus.

Korporativa organizacija. Daudzus produktus razojosam un daudzus tirgus
apkalpojosam organizacijam paplasinoties, tas biezi vien lielakas produktu vai tirgus grupas
parveido par atseviSkam struktiirvienibam, kuras izveido savus departamentus un
pakalpojumus. Dazas korporacijas marketingu atstaj katras struktiirvienibas parzina; citam ir
neliels korporativa marketinga personals; savukart, citas dod prieksroku sp&ciga korporativa
marketinga personila izveidei un saglabasanai. ST darba autore vélétos uzsveért, ka vl pirms
5-7 gadiem uzn@mumi, kuri atvéra filiales, fransizes vai cita veida parstavniecibas arvalstis,
nereti visas valstis izmantoja vienus un tos paSus marketinga instrumentus, ieskaitot reklamas,
tos tikai iztulkojot vietgja valoda, tomer pedejo gadu laika §1 tendence ir krasi mainijusies un
korporativas organizacijas plasi izmanto marketinga p&tijumus, lai izpétitu dazadu valstu un
tirgu iezimes, patérétaju veélmes, vajadzibas, iepirkSanas paradumus u.c. iezimes, noveértétu
reklamu atbilstibu utml.

Ta ka jebkuram uznémumam misdienas ir izskirosi butiska orientacija uz paterétaju,
tam ir japéti paterétaju Sodienas un nakotnes vajadzibas, iepirkSanas paradumi, prioritates, uz
kuram tiek balstits pakalpojuma piegadataja izvéles lémums, un citi faktori. Turklat
uzpémumam ir japéti ar1 konkurences tirgus, kas biutiski ietekmé jebkuras organizacijas
produktu vai pakalpojumu noietu, tadgjadi iesp&jams secinat, ka marketinga p&tijumiem ir

1pasa nozime jebkura uznémuma.
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Marketinga pétijumu veikSanas funkcijas parasti tiek veidotas sadi:

uznémuma vai organizacija marketinga departamenta dala tick algots tirgus
izpétes specialists, kas veic nepiecieSamos pétljumus, apkopo rezultatus un
konsulté par produktu attistibu, marketingu un pardoSanu atbildigos kolegus;. Ja
uznémums izmanto $o0 pieeju, pétijumi nav tik plaSa méroga ka sociologisko
pétijumu uzpémumu veiktie, tomér tie var but pietickami parstavoSi un
informaciju sniedzos$i, turklat tos iesp&jams veikt operativi un tie$i tad, kad
nepiecieSams, negaidot ikmenesa ,,omnibusu”, ko nereti izmanto pétijumu
organizacijas;

uznémumi izmanto arpakalpojumu sniedz€jus, lai veiktu plaSus, profesionalus
marketinga pétijumus péc uzpeémuma pasitijuma. Ja tiek izmantota §1 pieeja,
uznémumam ir jarekinas ar augstakam izmaksam, par kuram ir iesp&jams iegiit
plaSus pétijumus, kas atbild uz tiesi uzne@mumam interes€josiem jautajumiem;
uznémumi iegadajas dazadu sociologisko kompaniju gatavos pétijumus par
noteiktu sektoru, tad€jadi ekonoméjot resursus, un vienlaikus ieglstot vismaz

biitiskako nepiecieSamo informaciju.

Misdienu ekonomikas apstaklos arvien biezak tiek atzita un izmantota tada marketinga

darbibas un organizacijas struktiira ka integrétais marketings - visi organizacijas departamenti

kopigi pieversas patérétaja vajadzibam un to apmierinasanai.

Ja uzpémuma tiek izmantots integrétais marketings, marketinga strat€gijas izveides un

istenoSanas procesa ir jaiesaista citi departamenti. Ka uzskata Deivids Pakards (David

Packard) no Hewlett Packard: ,,Marketings ir parak svarigs, lai ta Isteno$anu atstatu tikai

marketinga departamenta parzina!” (2, 15.1pp.).

S1 darba autore vélétos uzsvert, ka, lai uzp@émums biitu patiesi efektivs, tam ir jaisteno

marketinga stratégijas, kas orient€tas divos virzienos:

Aréjais marketings ir versts uz cilvekiem, kas atrodas arpus uzpémuma —
esoSajiem un potencialajiem klientiem, sadarbibas partneriem, valsts iestadém un
plasu sabiedribu;

lekséjais marketings ir darbs ar uzn€muma darbiniekiem, parliecinot tos par
uznémuma sniegto pievienoto vértibu, mérkiem, viziju un misiju, ka ari
nepiecieSamo attieksmi un servisu, kas pieejams paterétajiem. Darba autore
uzskata, ka ve€l joprojam uzpémumi iek$€jam marketingam nereti pievers
nepietickamu uzmanibu, tadgjadi samazinot uzpemuma efektivitati un ta

marketinga centienu ietekmi.
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Jauzsver, ka pedgjos gados efektivi uzp€mumi maina tradicionalo uzpémumu strukttiru
(skat.1.2.att.), kura pasa virsotné ir uzpémuma vaditajs, ta vieta struktiiras aug§gala novietojot
patérétajus, liekot visiem vaditajiem personiski mijiedarboties ar paterétajiem. Nakamaja
nozimiguma Itmeni ir tieSas pardoSanas personals, kas satiek, apkalpo un apmierina
paterétajus; zem tiem struktiira ir vid€ja limena personals, kas sniedz atbalstu tieSajiem
pardevéjiem, lai vini var sniegt pateérétajiem nepiecieSamo servisu; un pasa piramidas pamata
ir augstakais vadibas Itmenis, kura uzdevums ir algot un atbalstit efektivus vidgja limena
vaditajus (2,23.1pp.). ST darba autore v&letos uzsvert, ka uz patérétaju verstos uznémumos
marketinga petijumiem ir izSkirosi biitiska loma, jo tiesi ar So pétijumu palidzibu iesp&ams
efektivi uzzinat gan uzpémuma darbinieku attieksmi pret uzp€mumu, gan ar1 noskaidrot esoSo
un potencialo klientu un plasas sabiedribas atticksmi, vertibas, zinasanas par uzgp€mumu,
priekSrocibas un citas iezimes, kas uznémumam var palidzet veidot mérktiecigu, patérétajiem

atbilstoSu marketinga komunikaciju.

Tradicionala uznémuma struktura

\ Paterétaji /

Augstakais
vadibas
ITmenis

Videja ITmena
personals
Tie$as pardosanas
personals

/ Paterataji \

Tiegas pardosanas
personals
)

Vidéja limena
personals

Augstakais
vadibas
ITmenis

Netradicionala uznémuma struktura

1.2.att. Organizacijas struktiiru iedalijums (2, 23.1pp.)

1.2. Marketinga uzdevumi uzpémuma

Marketinga uzdevumi un meérki uznp€muma ir atkarigi gan no ta, kadu marketinga
definiciju uzpémums izmanto, gan arT no izmantotas marketinga koncepcijas, uzng€mumam
raksturigajiem makro un mikro vides faktoriem un citiem faktoriem.

Balstoties uz marketinga socialo definiciju (3, 21.lpp.), marketings ir socials process,
kura laika individi un grupas iegiist to, kas tiem ir nepiecieSams un ko tie v€las, brivi radot,
piedavajot un apmainoties ar produktiem un pakalpojumiem ar citiem individiem un to

grupam, tadgjadi ari marketinga mérkis ir apmierinat paterétaju velmes pec noteiktiem
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produktiem un pakalpojumiem. Savukart marketinga vadibas definicija nosaka, ka marketinga
meérkis ir radit situaciju, kura pardoSana ir kluvusi nevajadziga. Marketinga mérkis ir tik labi
izpétit paterétaju, lai produkts vai pakalpojums biitu tiesi vinam atbilsto$s un paterétajs pats
biitu motivets to iegadaties jeb produkts pardotu pats sevi. Ideala gadijuma marketingam biitu
jarada pat€rétajs, kas ir gatavs pirkt (3, 24.1pp.).

Amerikas Marketinga asociacija ir izveidojusi $adu marketinga definiciju: ,,Marketings
ir ideju, precu un pakalpojumu koncepcijas planoSanas un istenoSanas, cenu noteikSanas,
reklam@Sanas un izplatiSanas process, kura meérkis ir veicinat darfjjumus, kas apmierina
individualos un organizacijas mérkus” (4, 22.lpp.). Lai Sie darfjumi tiktu veicinati,
nepiecieSamas noteiktas zinasanas, prasmes un pieredze.

Uznémuma marketinga departamenta un taja stradajoso specialistu mérki var bt saistiti
ar vienu no sekojoso veidu iesp&jamo produktu vai pakalpojumu merka tirgus izpéti,
sasniegSanu, pat€rétaju iegiiSanu un saglabasanu (2, 46.lpp.):

o Preces. Fiziski eksist§josas preces ir lielaka dala no produkcijas, un precu
marketings ir ieverojama visu marketinga aktivitasu dala.

e Pakalpojumi. Tomer, valstu ekonomiskam attistoties, arvien lielaka to aktivitasu
dala ir versta ne tikai uz vietjo dabas resursu izmantoSanu un pardosanu, bet gan
uz pakalpojumu razosanu.

e Pieredzes. Veidojot un pilnveidojot dazadus produktus un pakalpojumus, cilvéks
var radit, pilnveidot un pardot pieredzes. Viens no popularakajiem méginajumiem
radit un pardot ,pieredzes” ietver gan dazadus atrakciju parkus, valstu t€la
veidoSanas kampanas un citas marketinga aktivitates.

e Notikumi. Viens no butiskiem marketinga aktivitasu objektiem ir notikumi un to
pardoSana, piemeram, Olimpiade, dazadas citas sporta sacensibas, makslas un
miizikas notikumi u.c.

e Personas. Slavenibu marketings ir kluvis par nozimigu biznesa virzienu, turklat tas
ir divpus€js — slavenibas izmanto marketinga pakalpojumus, lai veidotu savu t€lu,
savukart uzp€mumi izmanto slavenibu raditos t€lus, asociacijas un statusu, lai
piesaistitu pievienoto vertibu savai reputacijai, produktiem un pakalpojumiem.

e JVietas. Pilsttas, valstis, regioni un nacijas sacen$as, lai pievilinatu tdristus,
razotnes, uzn€mumu centralos birojus, un jaunus iedzivotajus.

e Ipasumi. IpaSumi ietver gan IpaSumtiesibas, gan redlu Tpasumu (nekustamo
IpaSumu), gan finanSu IpaSumu (akcijas un obligacijas). IpaSumi tiek pirkti un
pardoti ar marketinga aktivitasu palidzibu vai ar1 to veic nekustama paSuma

makleri (nekustamajam IpaSumam) un bankas (vertspapiriem).
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o Uzpémumi. Uznémumi aktivi strada, lai izveidotu spécigu pozitivu t€lu savas
publikas acs.

e [nformacija. Informacijas marketinga specialisti strada skolas un universitates,
enciklopédiju, arpus dailliteratiiras Zanra gramatu un specializétu zurnalu

izdevniecibas, u.c.

Marketinga specialistu loma uzpémuma ir stimulét pieprasijumu p&c min&tajiem
produktiem vai pakalpojumiem. Tomér jauzsver, ka esoSaja ekonomiskaja situacija arkartigi
butiski ir ne tikai stimul€t pieprasijumu, bet $o pieprasijumu radit un péc tam turpinat spécinat
un veicinat. Par marketingu atbildigajiem uzp@muma darbiniekiem ir javada (5, 92.Ipp.)
negativs pieprasjums jeb paterétdju izvairiSanas no pieprasijuma veidoSanas vai
palielinasanas, pieprasijuma trikums jeb informétibas vai intereses par produktu zudums,
slepts pieprasijums jeb izteiktas vajadzibas, ko nevar apmierinat esoSie produkti, samazinats
pieprasijums, neregulars pieprasijums, parmerigs pieprasijums, ka arT nev€lams pieprasijums
jeb pieprasijums péc neveseligiem vai bistamiem produktiem.

Marketinga struktirvienibas mérkus un uzdevumus uznémuma ietekmé art tas, kuru no
sesam savstarp€ji konkurg&josam marketinga koncepcijam uznémums izmanto (6, 221.Ipp.):

1. RazZoSanas koncepcija. RaZoSanas koncepcija balstas uz ideju, ka paterétaji dod
priekSroku produktiem, kas ir plasi pieejami un nav dargi. Tad€jadi uz razoSanu
orient€tu uznémumu vaditagju un marketinga vaditaju merkis ir sasniegt augstu
produktu efektivitati, zemas izmaksas un Istenot masveida izplatiSanu.

2. Produkta koncepcija. Produkta koncepcija ietver domu, ka patérétaji izvélas tos
produktus, kas piedava augstako kvalitati, funkcionalitati vai inovativas iezimes.
Tomér §1 darba autore vE€l&tos uzsvert, ka $ada pieeja nereti izradas vienpus€ja un
pavirSa, ja uzpémums nav izpétijis patiesos paterétaju pirkSanas 1€mumu motivus,
1zvirzitas prioritates un patérétajiem biitisko pievienoto vertibu.

3. PardoSanas koncepcija balstas uz viedokli, ka tad, ja paterétajus un uznémumus
atstatu bez uzmanibas, tie nepirktu uzp€muma produkciju pietickama apjoma.
Tadgjadi uznémuma marketinga strukttirvienibas mérkis ir ar agresivas pardoSanas un
izplatiSanas palidzibu, ka ari dazadiem pardoSanas un izplatiSanas instrumentiem
mudinat paterétajus pirkt.

4. Marketinga koncepcija. ST koncepcija balstas uz viedokli, ka galvenais marketinga
meérkis uznémuma ir biit efektivakiem par konkurentiem patérétaju vertibas radiSana,

snieg$ana un komunic€$ana izveéletajiem mérka tirgiem.
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Marketinga koncepcijas pamata ir marketinga specialistu labi definéts tirgus un
orientacija uz patérétaju vajadzibam. Uzpémumiem, kas isteno marketinga koncepciju
pardoSanas veicinaSanas nodro§inasana, ir ripigi jaizvelas mérka tirgi un tiem
atbilstosas marketinga programmas, patérétaju vajadzibas (izpaustas vajadzibas, realas
vajadzibas, neizpaustas vajadzibas, prieku sagadajosas vajadzibas, un slepenas

vajadzibas).

Misdienu tirgus apstaklos viens no marketinga mérkiem ir apmierinat paterétaju
vajadzibas, jo katra uznémuma pardoSanas apjomus vismaz vienlidz liela méra ietekmé divi
sabiedribas segmenti: jauni patérétaji un paterétaji, kas atkartoti izveélas So uznémumu un ta
sniegtos produktus vai pakalpojumus. Ir aprékinats (2, 225.Ipp.), ka jauna patérétaja piesaiste
var izmaksat pat piecas reizes vairak neka esosa patérétaja vajadzibu apmierinasana. Turklat,
lai no jauna patérétaja iegiitu tikpat lielu ienesigumu ka no pazaud€ta patérétaja, var bt
nepiecieSamas pat 16 reizes augstakas izmaksas. Patérétaju saglabasana tadgjadi ir pat

nozimigaks marketinga mérkis neka jaunu paterétaju piesaistisana.

1.3. Marketinga galvenie jédzieni un instrumenti

Defingjot un istenojot uznémuma, konkréta produkta vai pakalpojuma marketinga
stratégiju, programmu un planu noteikta makroekonomiska un uzpémuma vide, ir jaizanalizé
vairaki marketinga pamatfaktori un janem véra marketinga pamatkoncepcijas (3, 59-72.1pp.),
no kuram bitiskakas tiks apliikotas $aja apakSnodala. Japiebilst, ka visas Sajas marketinga
pamataktivitates butisku lomu ienem marketinga petijumi.

1. Mérka tirgus un tirgus segmentacija. Uzpémumam ir janosaka un japrofilé
atSkirigas pirc€ju grupas, kas var dot priekSroku vai pieprasit dazadus produktus un
marketinga ,,mix” jeb marketinga elementu kopumus. Sos tirgus segmentus iesp&jams noteikt,
izp&tot pirc€ju demografiskas, psihografiskas un uzvedibas atSkiribas. P&c So faktoru analizes
uznémums var pienemt [€mumu, kuri segmenti tam sniedz vislielakas iesp€jas jeb kuri ir ta
mérka tirgi. Katram no izvirzitajiem meérka tirgiem uznémums izveido tirgus piedavajumu,
kas tiek pozicionéts ka tads, kas sniedz atseviSkas nozimigas priekSrocibas. Piemé&ram,
apliikojot Latvijas degvielas mazumtirgotaju izmantotas stratégijas, SIA ,,Statoil” ir izvelgjies
niSu, ko raksturo augstakas cenas un augstaks servisa limenis, turklat pédéja laika ipass
uzsvars tiek likts uz uzkodam un citam &értibam autobraucgjiem, ieskaitot siltu pusdienu

iegades iespéjas.
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2. Vajadzibas, vélmes un prasibas. Uzpémumam ir jaizmanto marketinga p&tijjumi, lai
izprastu merka tirgus nepiecieSamibas, vajadzibas un prasibas:

a. Vajadzibas ietver tadas cilvéka pamatprasibas ka &diens, gaiss, tidens, apgérbs
un pajumte, ka ar7 atpiita, izglitiba un izklaide.

b. Sis vajadzibas kliist par vélmém, kad tas ir saistitas ar konkrétiem objektiem,
kas var apmierinat So vajadzibu.

c. Prasibas ir v€lmes péc specifiskiem produktiem, kas balstas uz maksatspgju.
Pieméram, ieveérojama cilvéku grupa vélas iegadaties automaSinu Mercedes,
bet tikai salidzinos$i neliela to dala sp&j un vélas to iegadaties. Tadgjadi, pec $1
darba autores domam, uznémumiem ir jaizverté ne tikai, cik daudz cilvéku
velas iegadaties ta produktus, bet ari, cik liela dala no vinpiem spgj tos

iegadaties.

3. Produkts, piedavajums un zimols. Uzpémumi apmierina klientu vajadzibas,
izstradajot un piedavajot vertibu piedavajumu — priekSrocibu kopumu, kas var ietvert
produktus, pakalpojumus, informaciju un pieredzi. Zimols ir piedavajums, ko sniedz zinams
avots un kas ietver daudzas asociacijas. Tadgejadi, pieméram, degvielas uzpildes stacijas SIA
»Statoil” zimols var ietvert tadas asociacijas ka iesp€ju iegadaties uzkodas, dazadus degvielas
veidus, presi, smarzigu kafiju, draudzigums videi, u.c. Darba autore véletos uzsvert, ka
misdienas uznémumiem izskiro$i bitiski ir zveidot spécigu zimolu, turklat zimola uztvere ir
regulari japeta ar marketinga p&tijumu palidzibu.

4. Vértiba un apmierinatiba. Piedavajums ir efektivs, ja tas sniedz mérka pircgjiem
pievienoto veértibu un apmierinatibu. Pircgjs izveélas kadu no dazadiem piedavajumiem,
balstoties uz savu veért€§jumu par to piedavajumu, kas ietver vislielako vertibu. Veértibu var
uzskatit par kvalitates, servisa un cenas kopumu, un Sie tris faktori tiek saukti par paterétaju
vertibas triadi. Vertibas pieaugumu ietekmé kvalitate un serviss, bet samazina — cena.

Var teikt, ka vertiba ir attieciba starp to, ko patérétajs sanem (gan funkcionalo, gan
emocionalo labumu) un to, ko vin$ iegulda (monetaras izmaksas, patérétais laiks, pateréta

energija un fiziskas izmaksas) (3, 59.1pp.):

Labumi Funkcionalie labumi + emocionalie labumi

Vertiba= Izmaksas = Monetaras izmaksas+ laika patérin$+ energijas paterins+ fiziskas izmaksas

1.3.att. Patéretaju vertibas triade
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Pievienotas vértibas

1.4.attela ir paraditi veidi, ka uzn€mums var palielinat patérétajam sniegto pievienoto vertibu.

paaugstinasana
A\ 4
L. Palielinot .
Palielinot labumu Samazinot
Palielinot Samazinot la}bumu apjomu, labllflll} apjomu
labumu izmaksas apjomu un lai mazaka apjoma
apjomu s.amazmot parsniegtu par 1z.m_ztksu
izmaksas izmaksas samazinajumu

1.4. att. Patérétaja pievienotas vertibas paaugstinasanas veidi (3, 78.1pp.)

5. Attiectbu marketinga merkis ir izveidot ilgtermina savstarp€ji gandarjjumu
sniedzosas attiecibas ar patérétajiem, piegadatajiem un izplatitajiem, lai iegiitu un saglabatu to
labvelibu un veiktos darfjumus ilgtermina. Uznémums sasniedz So mérki, solot un pastavigi
piedavajot augstas kvalitates produktus un pakalpojumus par atbilstosam cenam. Attiecibu
marketings rada spécigas ekonomiskas, tehnikas un socialas saiknes starp iesaistitajam pusém,
turklat samazinot darfjuma izmaksas un laika pat€rinu. Visveiksmigakajos gadijumos
vienoSanas par darfjumiem vairs nenotiek katru reizi, un tas kliist par rutiniz€tu procesu.

1.3. attela ir atspoguloti marketinga kanali, kas tiek izmantoti, lai sasniegtu mérka

tirgus.

Meérka tirgu sasniegSanas kanali

\ 4

Komunikacijas kanali IzplatiSanas kanali Pakalpojumu kanali

1.5. art. Marketinga kanali (7, 69.1pp.)

Marketinga komunikaciju kanali tiek izmantoti, lai nogadatu un sagpemtu vestijjumus

no mérka pirc€jiem, un tie ietver laikrakstus, zurnalus, radio, televiziju, e-pastu, telefonu,
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biletenus, plakatus, flaierus, CD, audioierakstus un internetu. Komunikaciju nodro$ina ari
sejas izteiksmes un apgerbs, mazumtirdzniecibas veikalu ieks$¢jais dizains, ka arT daudzi citi
mediji. Pieméram, viens no SIA ,,Statoil” komunikacijas avotiem ir arT darbinieku uzvedibas
standarta ieviestais smaids ka attieksmes izradiSana klientam pardoSanas sarunas laika.

IzplatiSanas kanali tiek izmantoti, lai paraditu vai piegadatu pirc€jam vai lietotajam
fiziskus produktus vai pakalpojumus. Tie ir fiziski izplatiSanas kanali un pakalpojumu
izplatiSanas kanali, kas ietver noliktavas, transporta lidzeklus un dazadus pardoSanas kanalus,
piem&ram, izplatitajus, vairumtirgotajus un mazumtirgotajus.

Pakalpojumu kanali ietver noliktavas, transportéSanas kompanijas, bankas un
apdrosSinasanas kompanijas, kas atvieglo darfjumu veikSanas procesu.

6. Piegades kéde ir ietilpigs kanals, kas saista razoSanas procesu, sakot no izejvielam
un detalam lidz pat gala produktiem, kas tiek piegadati gala pircgjiem. ST piegades kede
atspogulo veértibu sniegSanas sist€ému, kura katrs uzpémums iegulda tikai nelielu dalu no
kopgjas piegades kédes raditas veértibas. Uznémumam iegtstot konkurentus, palielinot vai
zaudgjot tirgus dalu, ta mérkis ir iegtt lielaku piegades k&des veértibas dalu.

7. Konkurence ietver visus esoSos un potencialos konkurentu piedavajumus un
alternativos risinajumus, kuru izmantoSanu pircgjs var apdomat. Ir vairaki konkurences
limeni, kas balstas uz produktu aizvietojamibas vai unikalitates [Tmeni:

o Zimolu konkurencé uznémums par konkurentiem uzskata citus uznémumus, kas
piedava Iidzigus produktus un pakalpojumus tiem paSiem paterétajiem un par
lidzigam cenam.

o Formu konkurencé uznémums par konkurentiem uzskata visus uznémumus, kas
razo produktus, kas sniedz to pasu pakalpojumu vai isteno to pasu funkciju.

8. Marketinga vide. Konkurence ir tikai viens no spékiem vid€, kura darbojas visi
marketinga specialisti. Vispargja marketinga vide ietver darba vidi un plasaku vidi. Darba
vide ietver visas tie$i iesaistitas personas, kas nodarbojas ar razosanu, piedavajuma izplatiSanu
un reklaméSanu, ieskaitot uznémumu, piegadatajus, izplatitajus, dilerus un meérka klientus.
Materialu piegadataji un pakalpojumu piegadataji, pieméram, marketinga pétijjumu agentiras,
reklamas agentiiras, interneta lapu veidotaji, ka ar transporta un telekomunikaciju kompanijas
ir ietvertas piegadaju grupa. Agenti, brokeri, razotaju parstavji un citas personas, kas veicina
patérétaju atraSanu un pardoSanas procesu, ir ietverti izplatitaju un dileru kategorija. Savukart
uznémuma plasa vide ietver seSas sastavdalas: demografisko vidi, ekonomisko vidi, dabas
vidi, tehnologisko vidi, politiski likumisko vidi un socialo kultiiras vidi. Sis vides ietver
spekus, kam var biit ievérojama ietekme uz darba vidé iesaistitajam pusém, un tiesi tadel

marketinga pétijumi ir javers uz vides tendencu un izmainu analizi.
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9. Marketinga ,,mix” jeb marketinga elementu kopums ir marketinga instrumenti, ko
uznémums izmanto, lai sasniegtu marketinga mérkus noteikta tirgd. Sos instrumentus ir
iesp&jams iedalit Cetras plasSas grupas, kuras tiek sauktas par marketinga ,Cetriem P”:

produkts, cena, vieta un izplatiSana, un tas attélotas 1.4.attela.

Marketinga kompleksa elementi

Produkts Cena Vieta IzplatiSana

1.6.att. Marketinga kompleksa elementi (8, 172.1pp.)

Ar marketinga ,mix” saistitic l@mumi ietekm& pardosanas kanalus, ka arT gala
paterétajus. Parasti uznémums Istermina var mainit cenu, pardoSanas personala skaitu un
reklamas izmaksas, savukart jaunu produktu izveide un to izplatiSanas modific€Sana
iesp&jama tikai ilgtermina. Tadgjadi uzpémums istermina rada mazaku skaitu marketinga
miksu neka biitu iesp&jams, nemot véra ar marketinga miksu saistito faktoru skaitu.

Ka redzams 1.1. tabula, Roberts Lauterborns (9, 32.lpp.) uzskatija, ka pardevéja

cetriem ,,P” ir jaatbilst paterétaja Cetriem “C”:

1.1.tabula.
Marketinga kompleksa elementi un cetri “C”
Cetri P Cetri C
Produkts (product) Pateérétaja risinajums (customer solution)
Cena (price) Pateéretaja izmaksas (customer cost)
Vieta (place) Ertiba (convenience)
IzplatiSana (promotion) Komunikacija (communication)
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Efektivakie uzpémumi ir tie, kas ekonomiska veida, &rti un ar veiksmigas
komunikacijas palidzibu apmierina patérétaju vajadzibas.

Jebkuram uznémumam miusdienas ir izSkirosi bitiska orientacija uz patérétaju, tam ir
japeti patérétaju Sodienas un nakotnes vajadzibas, iepirkSanas paradumi, prioritates, uz kuram
tiek balstits pakalpojuma piegadataja izvéles 1€émums, un citi faktori. Turklat uzpémumam ir
japeti ar1 konkurences tirgus, kas bitiski ietekmé jebkuras organizacijas produktu vai
pakalpojumu noietu. Iesp&jams secinat, ka marketinga petijumiem ir IpasSa nozime jebkura
uznémuma, tadeél nakamaja nodala tiks apskatiti tuvak marketinga pétijumu veidi un

izmantoSanas metodes, ka arT to nozime uznémumam.
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2. MARKETINGA PETIJUMU NOZIME, VEIDI
UN IZMANTOSANAS METODES

Uzpémuma mérkis, planojot, istenojot un apkopojot marketinga pétijumus, ka ari
analiz€jot to rezultatus, ir — gan noskaidrot uzpémuma konkurétspgjas priekSrocibas,
trakumus, vides iezimes un iespgjas, gan ari uzzinat un izvertét esoso un potencialo klientu
v€lmes, vajadzibas un uzvedibas veidus. Marketinga petijumi butiski ietekm& uznémuma
darbibu gan tagadné, gan ari nakotn€. Marketinga p&tijumus organizg, balstoties uz pieciem
soliem (8, 184.1pp.):

1) Probléemas noteiksana. Tas ir viens no svarigakajiem un biezi arT gritakajiem
soliem pétijluma procesd. Pieme@ram, §1 darba 3.nodala aprakstitos marketinga
petijumus veica péc riipigas izpétes, kada ir ,,Topaz” Ltd galvena probléma jeb talakas
attistibas Skerslis — salidzinosi augsta degvielas cena vai nepietiekami plass produktu
klasts.

2) Situdcijas analize jeb nepieciesamas informacijas noskaidrosana. Situacijas analize
ir analize par informaciju, kas ir nepiecieSama problémas risinasanai. Ta var palidzet
definét problému un precizet kada papildus informacija ir nepiecieSama.

3) Specifisko datu jeb primaras informdcijas vaksana. Primarie dati ir tada
informacija, ko tie$i ievac no cilvékiem speciali p&tijuma vajadzibam, izmantojot
noveéroSanu, eksperimentu vai aptauju. Talakaja darba aprakstita pétijuma primarie
dati bija saistiti ar Irijas iedzivotaju uzvedibu un vajadzibam, un tie tika iegiti ar
sabiedriskas domas pétijumu un ,,Topaz” Ltd klientu vajadzibu p&tijumu.

4) Datu apkoposana un analize. Datu analize ir nakamais posms tirgus izpétes
procesa, kura laika pétnieks apkopo iegiitos datus tabulas un sastdda kombinétas
tabulas vissvarigako savstarpgjo sakaru noteikSanai.

5) Peétijumu rezultatu parskata sagatavosana. Tas ir noslédzoSais posms, kura laika
tiek izveidots parskats, kura jabiit galvenajiem secinajumiem un rekomendacijam par
problémas risinasanu. Darba treSaja nodala autore aplikos , Topaz” Ltd veikto
marketinga petijumu rezultatus, izstradatos secinajumus un rekomendacijas, ka arf to,

ka §1s rekomendacijas ir ieviestas realaja ,,Topaz” Ltd darbiba.

2.1. Tirgus iesp€ju analize
Marketinga iesp&jas ir pirc€ja vajadzibu sferas, kuras uznémums var sakt giit pelnu,
piem@ram, palielinot pirkSanas procesa efektivitati vai sniedzot plaSakas konsultacijas vai

padomu. Kad uzp€mums ir noteicis savas marketinga iesp€jas, uznémuma marketinga

22



specialistiem sadarbiba ar visam citam uznémuma vai organizacijas struktiirvienibam ir javeic
tirgus iesp€ju analize, kas lauj noteikt katras iesp&jas pievilcigumu un veiksmiguma iesp&ju.
Specialisti (2, 66.1pp.) uzskata, ka katras iesp€jas efektivitates iesp&ju var noteikt, atbildot uz
pieciem jautajumiem:
e Ka tirgus iespgja ietvertos labumus iesp&jams noformulét noteiktajam merka
tirgum?
e Vai mérka tirgu (-s) var novietot un sasniegt, izmantojot izmaksu efektivas
metodes un pardosanas kanalus?
e Vai uzp€mumam ir pieeja prasmé€m un resursiem, kas nepiecieSami paterétaju
labuma sniegSanai?
e Vai uznémums var nodroSinat paterétaja priekSrocibas efektivak neka ta
potencialie konkurenti?
e Vai finansialas atdeves apjoms sasniegs vai parsniegs uznémuma ieguldito

investiciju apjomu?

Atbildot uz Siem jautdjumiem, uznémums var defin€t katras iesp€jas potencialo
veiksmigumu, savukart péc atsevisku tirgus iesp&ju noteikSanas uzp€émumam ir jaizmerT un
japrognoz€ katras potenciali veiksmigas tirgus iesp€jas apjoms, izaugsme un ienesigums.

Lai noteiktu tirgus iesp€jas, vispirms ir janosaka, kadu tirgu merit. Atbilstosi definicijai,
tirgus ir visu noteikta tirgus piedavajuma eso$o un potencialo pirc€ju kopums (3, 96.1pp.),
savukart tirgus apjoms ir to pircgju skaits, kas potenciali varétu veleties iegadaties noteiktu
tirgus piedavajumu. Vel tiek iedalits arT potencialais tirgus - visu to patérétaju kopums, kam ir
pietickami liela interese par tirgus piedavajumu.

Turklat §1 darba autore veletos uzsvert, ka nereti uznémumi pielayj kliidu, ka potencialo
tirgu defingjot konkrétu cilvéku grupu, bet nepievérsot uzmanibu tam, vai So cilvéku finansu
stavoklis Jauj tiem potenciali iegadaties uznémuma produkciju. Tatad, veicot tirgus iesp&ju
petijumus, ir japieverS uzmaniba tam, vai potencidlajiem paterétajiem ir pietieckami liels
ienakumu Itmenis.

Uznémums, kas plano savas produkcijas vai pakalpojumu pardosanu, var censties
apgiit visu pieejamo tirgu vai koncentréties uz noteiktiem segmentiem (10, 102.Ipp.).. Mérka
tirgus ir dala no uzp€émumam pieejama tirgus, kas ir atbilsto§s ta iesp&am. Turklat
uzpémumam ir janosaka ari, kads ir ta jau iegiitais tirgus - patérétaju kopums, kas jau pérk
uznémuma produkciju. Darba autore vEl&tos uzsvert, ka Latvijas uzn@mumi nereti neapzinas,
kads ir to jau iegutais tirgus, turklat uzskatot, ka Sim jautajumam nav japiever§ TpaSa

uzmaniba, tomér $ada pieeja ir neveiksmiga, jo misdienas esoSa klienta apmierinatibas
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veicinaSana un paaugstinasana ir izSkiro$i bitiska klienta paturéSana un uznémuma efektivas
darbibas veicinasana.

Kad uzpémums ir noteicis uzp@muma tirgu, nakoSais solis ir - noteikt tirgus
piedavajumu. Produkta tirgus pieprasijjums ir kopé&jais apjoms, ko pirks noteikta patérétaju
grupa noteikta rajona konkréta laika posma, pastavot noteiktai marketinga videi, ja tiks
istenota konkréta marketinga stratégija (10, 111.1pp.).

Tikai tad, ja ir noteiktas uzn€mumam atbilstoSakais un perspektivakais tirgus, iesp&jams
veidot efektivas un mérktiecigas marketinga stratégijas, kuras nosaciti iesp&jams iedalit 2.1.

attela redzamaja veida (11, 290.1pp.):

Marketinga stratégijas

/\

Merka tirgus NETIEK Merka tirgus TIEK definéts
definéts
Masu Segmentets Nisas Mikro-
marketings marketings marketings marketings

2.1. att. Marketinga stratégiju nosacits dalijums (11, 290.lpp.)

Masu marketings nozimé, ka uzpémums nodarbojas ar viena produkta razoSanu,
izplatiSanu un pardo$anas veicinasanu visiem pircgjiem. Sadai marketinga stratégijai ir viena
butiskaka priekSrociba — tiek izveléts maksimali liels potencialo pircgju loks.

Segmentets marketings tiek Tstenots, ja uzpémums izvélas konkrétu mérka tirgu vai pat
vairakus meérka tirgus segmentus, kuru vajadzibam pieméro savu produktu. Segmentacijas
mérkis ir - pec iesp&jas precizak un vienlaicigi arT ne parak detaliz&ti noskirt tas potencialo
klientu grupas, kam uzp€mums plano pardot savu produktu un to var izdarit ar vislielako
pelpu.

Nisas marketings ir segment&ta marketinga strat€gijas novirziens, kura mérkis ir Sauraka
specializacija un lielaka pielagosanas sp&ja mérka grupas individualajam vajadzibam. Nisas
marketinga stratégijas priekSrociba ir tada, ka ta ir interesanta mazakam skaitam uznpémumu,
jo tas realiz€Sanai ir nepiecieSamas izteikti specifiskas zinasanas un resursi. Uzn€mumam nisa
ir interesanta, ja tas potencialie klienti — niSas sastavdalas ir gatavi maksat papildus maksu par
savu individualo vai atSkirigo vélmju realizé€Sanu.
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Ja tiek 1stenota mikromarketinga pieeja, mérka tirgus ir definéts skaitliski vél mazaks
neka niSas marketinga stratégijas gadijuma. Potenciala klienta kritériji tiek vél precizak
nodefinéti, un produkts ir individuali pielagots klienta vélmém. Degvielas uzpildes stacijas
mikromarketingu neizmanto, jo degviela ir plaSa patérina prece, kura individuala pieeja
nenozimé konkuretspgjas prieksrocibu (11).

Meérka tirgus noteikSana un konkrétas strat€gijas izvéle nodroSina uzpémumu ar
vairakam priekSrocibam, kas lauj paaugstinat ta konkurtsp&u salidzinajuma ar
konkurentiem(6, 211.lpp.):

e Merka tirgus noteikSana sniedz uzn@muma iesp&ju labak izprast savu potencialo

klientu, izp&tit ta vajadzibas un pielagot tam savu produktu vai pakalpojumu;

e Apzinot potencialo klientu loku, uzpémums iegiist informaciju, ka optimalak

veicinat produkta pardoSanu un kadus izplatiSanas kanalus izveleties;

e Uzn@mums spgj precizak prognozet produkta pieprasijumu;

e PardoSanas veicinaSanas pasakumi tiek izstradati, balstoties uz informaciju par

potencialo klientu, tadgjadi Siem pasakumiem ir augstaks efektivitates Iimenis.
2.2. Tirgus pieprasijuma analize

Viens no jebkura uznémuma darbibu noteicoSajiem faktoriem ir gan uzpémuma, gan
kopgja tirgus pieprasijums un piedavajums. Uzpémumam ir janosaka S§1 pieprasijuma un
piedavajuma iezimes un attiecibas, ka ari jaatrod tajas marketinga iespgjas un varbiitgjos
draudus, turklat iesp&ju robezas jaspej Sos faktorus vadit.

Produkta tirgus pieprasijums ir kopg&jais apjoms, ko pirks noteikta patérétaju grupa
noteikta geografiska regiona noteikta laika posma noteikta marketinga vid€, ka arT istenojot
noteiktu marketinga programmu. Tirgus pieprasijums nav konkréts skaits paterétaju, bet gan
uzskaittto faktoru funkcija (6, 211.1pp.). Bitisks ir arT tads raditajs ka uzn@muma pieprasijums
- uzpémuma aprékinata tirgus pieprasijjuma dala pie dazadiem uzpémuma istenotajiem
marketinga centienu apjomiem konkréta laika perioda (11, 324.1pp.). Uzp@muma marketinga
izdevumu dala ir atkariga no ta, ka meérka tirgus uztver uzp€émuma marketinga ,,mix” jeb
marketinga elementu kopumu, salidzinot to ar konkurentu piedavato. Ja citi faktori ir vienadi,
uznémuma tirgus dala biis atkariga no tirgus izdevumu apjoma un efektivitates salidzinajuma
ar konkurentiem. Balstoties uz uznpémuma pieprasijumu, marketinga struktiirvieniba var
izveéleties tadu marketinga aktivitasu limeni, kas palidz&tu veidot vélamo pardoSanas apjomu.

Nosakot uzp@muma planotas investicijas un razo$anas apjomus, ir nepiecieSams
izveidot uznémuma pardoSanas prognozi - prognoz&to uznpémuma pardosanas apjomu, nemot
veéra konkréto marketinga planu un sagaidamo marketinga vidi, pardoSanas kvotu -
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pardoSanas mérku kopumu, kas tiek izvirzits produktu linijai, uznémuma departamenta vai
tirdzniecibas parstavim, ka ari pardoSanas budZetu - konservativi veidotu sagaidama
pardoSanas apjoma aprékinu, kas galvenokart tiek izmantots, lai pienemtu lémumus, kas
saistas ar iegadi, razoSanu un naudas plismu (11, 324.1pp.).

Katra uzn@muma pardotajiem produktiem vai pakalpojumiem ir janosaka ar1 pardoSanas
potencials - pardoSanas robeza, ko veido uzn€muma pieprasijums, uznémuma marketinga
aktivitatéem palielinoties salidzinajuma ar konkurentu aktivitatéem. Lai gan teor€tiski
uzpémuma pardosanas potenciala augs$€ja robeza ir kopgjais tirgus potencials, parasti
uznémuma pardosanas potencials ir mazaks neka tirgus potencials (11, 325.1pp.).

Savukart kopgjais tirgus potencials ir maksimalais pardoSanas apjoms, kas var biit
pieejams visiem uznémumiem, kas darbojas noteikta nozaré noteiktaja laika perioda, pie
noteiktam nozares marketinga aktivitatéem un noteiktiem vides apstakliem. BieZi izplatits
veids, ka aprékinat kopgjo tirgus potencialu, ir aprékinat potencialo pircgju skaitu, reizinot $o
skaitu ar vid€jo produktu skaitu, ko iegadajas pirc€js, un reizinot to ar cenu. Visgriitak ir
aprékinat konkréta produkta vai tirgus pirc€ju skaitu. Uzpémumi var sakt ar kopgjo
populaciju, izslégt grupas, kas, acimredzams, neiegadasies produktu, un veikt petijjumu, lai
izsleégtu grupas, kam nav intereses vai naudas pirkSanai. Tadgjadi tiek izveidota potencialo
pircgju grupa, ko uznémumi var ieklaut kop€ja tirgus potenciala aprékinaSana. Uzpeémumi,
kas darbojas plasa geografiska apvidi, var véléties noteikt regiona tirgus potencialu - tirgus
potencialu dazadam pils€tam, valstim un nacijam. Tadgjadi, piemeéram, degvielas uzpildes
staciju tikls SIA ,,Statoil” ir izp@tijis tirgus potencialu Austrumeiropas valstim, kas butiski

atSkiras no Kaukaza valstu un Skandinavijas valstu tirgus potenciala.

2.3. Marketinga vides analize

Uzpeémumi un to piegadataji, marketinga kompanijas, patérétaji un konkurenti darbojas
speku un tendenéu makrovidé, kas veido iespgjas un rada draudus. Sie spéki parstav
“nekontrolgjamos” spekos, kas uznpémumam ir japarrauga un jareagé€ uz tiem. Pec darba
autores domam, makroekonomiskas vides un tas tendencu izteikti biitisko nozimi Latvijas un
visas pasaules uznémumi ir izjutusi pedéja gada laika, kad globalas finansu un ekonomiskas
krizes ietekmé izteikti samazinas vai pat paziid pieprasijuma tirgi, un uznémumi saskaras ar
maksatnespgjas griittbam.

Pedgjas desmitgades strauji mainigaja globalaja tirgt katram uzg€mumam ir japarrauga

sesi galvenie makroekonomiskas vides spéki, kas ir ietverti 2.2. attgla.
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Makro vides speki

-9

Demografiskais Ekonqmi'sﬁlgais Dabis.'l.&'ais'._ Tehnologiskais

Politiski- juridiskais Socialais - kultiiras

2.2.att. Makroekonomiskass vides speki (12, 32-38.1pp.)

Demogrdfiska vide. Tirgu veido cilveki, tadgjadi uzn€mumam ir janem v&ra populacijas
izmérs un izaugsmes tendences dazadas pilsétas, regionos un valstis, ka ari vecumu
sadalfjums, etniskais sastavs, izglitibas ITmenis, majsaimniecibu veidi, regionalas iezimes un
to virziba, ka ar1 citi faktori. Jauzsver, ka arvien lielaks skaits uzpémumu ar1 Latvija maina
savu virzibu no vérSanas uz ,,vidgjo paterétaju”, ta vieta savus produktus un marketinga
aktivitates verSot uz specifiskiem mikrotirgiem. Ar1 Latvija demografiskajiem faktoriem tiek
pieveérsta 1paSa uzmaniba, pieméram, segment€jot uzp€muma esoSos un potencialos
patérétajus pec to vecuma grupas un dzimuma, un attiecigajiem ieradumiem.

Ekonomiska vide. Katrai ekonomikai raksturiga majsaimniecibu un uzp€mumu
maksatspeja ir atkariga no esoSajiem ienakumiem, cenam, uzkrajumiem, kreditiem un to
pieejamibas, tad€jadi arm uznp€émumiem ir jaanaliz€ tendences ienakumu limeni un patérétaju
naudas téréSanas mode]os.

Dabiska vide. Dabiskas vides piesarnosSana ir nozimiga globala probléma. Daudzas
valstis gaisa un tidens piesarnojums ir sasniedzis bistamu Itmeni. Visparigi runajot, var teikt,
ka uzp€mumiem ir jaapzinas draudi un iesp€jas, kas saistas ar cetram tendencém:
izejmaterialu trikums, pieaugosa energijas cena; palielinats piesarpojuma limenis, un mainiga
valdibu loma. ST darba autore vélétos uzsvert, ka pedgjo paris gadu laika uznémumi Latvija
seko Eiropas un pasaules uzpémumu pieredzei un labajai praksei, Ipasu uzmanibu pieveérsot
»zalajai” domasanai un aktivitatém, tadejadi gan veicot realu ieguldijumu vides saglabasana,
gan ar1 veidojot pozitivu uzpémuma t€lu un reputaciju uznpémuma darbinieku, esoSo un
potencialo klientu vid, ka ar1 plasaka sabiedriba.

Tehnologiska vide. Viens no bitiskakajiem spekiem, kas ietekmé& cilvéku dzives, ir
tehnologijas. Laika starp diviem nozimigiem jaunievedumiem ekonomika var stagnét, lai gan

So plaisu piepilda nelieli jauninajumi. Marketinga specialistiem ir janoveéro $adas tendences
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tehnologijas: izmainu atrums, jauninajumu iesp&jas, dazadi attistibas un p&tijumu budzeti, un
likumdosSanas izmainas.

Politiski juridiska vide. Marketinga 1@mumus nozimigi ietekmé politiskas un juridiskas
vides attistiba. So vidi veido likumi, valstiskas institiicijas un spiediena grupas, kas ietekmé
un ierobezo individus un organizacijas.

Socidla kultiras vide. Sabiedriba veido cilvéku uzskatus, vértibas un normas, tadejadi
jebkuram uzp@mumam, kas ir uzsacis vai plano uzsakt darbibu jauna vidg, ir jaizpéta un
janem véra kultiiras pamatvertibas un to stabilitate, subkultiru esamiba, ka art vertibas un to
maina laika gaita.

Analiz€jot Sos ar€jas vides spekus atseviSki, marketinga specialistiem ir japievers
uzmaniba to mijiedarbibai, jo tie veido jaunas iespgjas, ka ar1 draudus. Pieméram, populacijas
palielinaSanas (demografiskais sp€ks) rada resursu samazinaSanos un piesarnojuma
palielinaSanos (dabiska vide), kas savukart liek paterétajiem pieprasit stingraku likumdoSanu
(politiski juridiskais sp€ks). Ierobezojumi stimulé jaunus tehnologiskus risindjumus un
produktus (tehnologiskais speks). Ja risingjumi un produkti ir pieejami un tos var atlauties
(ekonomiskais speks), tie var mainit atticksmes un uzvedibu (socialais-kultiiras speks).
Makrovides faktori var kalpot gan ka iespgjas, gan ka draudi katram no uznémuma attistibas
virzieniem (12, 87.Ipp.).

Lai uznémums maksimali efektivi darbotos ilgtermina, tam ir pastavigi jaseko
makroekonomikas tendencém, veidojot nepiecieSamas makroekonomiskas prognozes (13,
144.1pp.). Jauns produkts vai marketinga programma biis veiksmigaka, ja ta atbilst specigam
tendencém, neka tad, ja ta bus STm tendencém pret€ja. Tiesi tad€] uzp€mumiem ir janosaka un
jaizmanto makroekonomiskas tendences savas efektivitates veicinasanai.

Lai uznémums sagatavotu pardoSanas prognozi, vispirms jasagatavo makroekonomiska
prognoze, tad - nozares prognoze un, visbeidzot, uznémuma pardoSanas apjomu prognoze
nakamajam gadam. Makroekonomiska prognoze ietver (12, 102.1pp.):

e Inflaciju;

e Bezdarbu;

e  Procentu likmes;

e  Patérétaju ienakumus un izdevumus;
e Biznesa investicijas;

e U.c. faktorus.

Konkrétas valsts iek§zemes kopprodukta (IKP) prognoze kopa ar citiem raditajiem tiek
izmantota, lai prognoz&tu nozares pardoSanas apjomus. Visbeidzot, uznp€mums veido savu

pardoSanas apjomu prognozi, pienemot, ka tas iegiis noteiktu tirgus dalu.
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2.4, Patéretaju tirgu un pircéju uzvedibas analize

Ta ka marketinga galvenais merkis ir apmierinat mérka klientu vajadzibas un v€léSanas,
viens no uznémuma stradajoSo vai arpakalpojumos noligto marketinga specialistu
pamatuzdevumiem ir - izpétit to, ka individi, grupas un organizacijas izvélas, pérk, lieto un
atbrivojas no precém, pakalpojumiem, idejam vai pieredzes.

ST darba autore véletos uzsvert, ka tiesi patérétaju tirgu un pircgju uzvedibas analize
médz bt visbiezak izmantotais marketinga pétijumu veids, jo ta dod iesp&ju veidot jaunus
produktus, attistit jaunas to IpaSibas, noteikt optimalakas cenas, izplatiSanas kanalus, veidot
efektivakus vEstijumus un citus marketinga miksa elementus, un tiesi Sis marketinga p&tijumu
veids tiks aplukots darba 3.nodala.

Lai izprastu patérétaju uzvedibas veidoSanos un mainas iespgjas, ir jasaprot, kas notiek
pirc€ja apzina laika starp argjo stimulu sanemsanas bridi un pirkSanas lémuma piegnemsanas

bridi, un tas ir ietverts 2.3. attela.

Pircéja
Marketinga Citi stimuli Pirceja lemumu Pircéja lemumi
stimuli ipasibas pienemsanas
process
Produkts Ekonomiskie Kulturas Problémas Produkta izvele
Cena Tehnologiskie Socialas atziSana Zimola izv€le
Vieta Politiskie Personiskas Informacijas Pardevgja izvele
IzplatiSana Kulttras Psihologiskas | mekléSana Pirkuma
Alternativu izdariSanas laiks
novértésana Pirkuma summa
Pirksanas
lémums
P&cpirkuma
uzvediba

2.3.att. Paterétaja pirkSanas uzvedibas modelis (3, 122.1pp.)

Ka redzams 2.3. att€la, patérétaja pirkSanas uzvedibu ietekmé kultiiras, socialie,
personiskie un psihologiskie faktori (3, 112-114.Ipp.):

e Kultiiras faktori. Kulturai, subkultiirai un sabiedribas slanim ir 1pasi svariga ietekme uz
patérétaja pirkSanas uzvedibu. Kultiira ir butiskakais un dzilakais personas vélmes un
uzvedibu noteicosais faktors. Katra kultiira sastav no mazakam subkulttram, kas sniedz to
locekliem specifiskaku identificé$anos un socializaciju, un kas balstas uz tautibu, religiju,
rasu grupu un geografisko regionu principu. Daudzas subkultiiras veido nozimigus tirgus

segmentus, tadé] marketinga specialisti pieskano produktus un marketinga programmas to
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vajadzibam. Sabiedribas slani ir salidzinos$i viendabigas un pastavigas sabiedribas dalas.
Tie ir sakartoti hierarhiski un to locekliem ir lidzigas vértibas, intereses un uzvediba.
Sabiedribas slani atspogulo ienakumus, ka ar1 nodarboSanos, izglitibu un citas pazimes,
tomer jauzsver, ka individi dzives laika var migrét no viena sabiedribas slana uz citu —
augsSup vai lejup.

Socialie faktori. Papildus kultiras faktoriem, paterétaja uzvedibu ietekmé art tadi socialie
faktori ka references grupas, gimene un socialas lomas un statuss. References grupas
ietver tas socialas grupas, kam ir tieSa vai netieSa ietekme uz to, kadi ir kada individa
uzskati vai uzvediba. DaZas no primarajam grupam ir gimene, draugi, kaimini un kol&gi,
ar kuriem individs mijiedarbojas salidzinosi pastavigi un atbilstoSi. Sekundaras grupas,
pieméram, profesijas vai arodbiedribas grupas, ir vairak formalas un prasa ne tik pastavigu
mijiedarbibu. References grupas ietver konkrétu uzvedibu un dzivesstilu, attieksmi un
pastelu, un rada uz individu spiedienu lidzinaties par€jiem.

Marketinga un publiskas komunikacijas teorijas Ipasa uzmaniba tiek veltita

viedokla Iideru fenomenam. Viedokla Iideris ir persona, kura dod padomus vai sniedz
informaciju par produktu vai produktu kategoriju. Marketinga specialisti cenSas sasniegt
viedokla liderus, nosakot demografiskas un psihografiskas iezimes, kas tiek saistitas ar
vadibu viedokla izveideé, nosakot viedoklu lideru iecienitakos medijus un virzot
vestijumus uz viedoklu lideriem.
Personiskie faktori ietver pircgja vecumu, dzives cikla posmu, nodarbosanos,
ekonomiskos apstaklus, dzivesstilu, personibu un pastélu. Jauzsver, ka viens no
butiskakajiem faktoriem ir gimenes dzives cikls, kas noteiktus posmus sakot no
neatkaribas no vecakiem lidz laulibas dzivei, bérnu audzinasanai, gadiem, kad bérni
pametusi vecaku majas, aizieSanai pensija, un talakai dzivei. Marketinga specialisti biezi
izvélas noteiktu gimenes dzives cikla grupu ka savu mérka tirgu. Tomér jauzsver, ka
mérka klientu - majsaimniecibu pamata ne vienmér ir gimene: ir ari vienatné dzivojosu
cilveku majsaimniecibas, viendzimuma paru majsaimniecibas un kopigi dzivojosu cilvéku
majsaimniecibas.

Personas paterina iezimes ietekmé ar1 nodarbosanas, tadéjadi marketinga specialistiem
ir janosaka noteiktas nodarboSanas grupas, kas ir vairak ieinteres€tas uznémuma
produktos un pakalpojumos, un dazreiz japieskano savus produktus noteiktam profesijam.
Nemot veéra pédéja gada notiekoSo ekonomikas lejupslidi un iedzivotaju ienakumu
samazinasanos, produkta vai pakalpojuma izv€li arvien biezak ietekm& paterétaja
ekonomiskie apstakli — ienakumu Itmenis, paradi, kreditsp&ja un atticksme pret téréSanu

pretstata kraSanai, un, petot savu esoSo un potencialo paté€rétaju patrina iezimes un
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ienakumu stavokli, uzn@mumi var veiksmigi parveidot, parpozicionét un parcenot savus
produktus, lai tiem butu lielaka vértiba mérka klientiem. Piem&ram, ,,Topaz” Ltd pirc€ju
pétljuma tika atklats, ka batiska patérétaju grupa ir blivnieciba nodarbinatie Irijas
iedzivotaji, un tieSi §1s grupas maksatspeja ari Saja valsti esosas ekonomiskas krizes dél
strauji pazeminajas, un ,,Topaz” Ltd saskaras ar iev€rojamu izaicinajumu atrast jaunus
paterétaju segmentus.

Psihologiskie faktori. Personas pirkSanas izvéli ietekmé tadi psihologiskie faktori ka
motivacija, uztvere, macisanas, uzskati un attiecksmes. Psihologi ir izstradajusi vairakas
cilveka motivacijas teorijas, un tris no tam — Z. Freida, A.Maslova un F.Hercberga teorijas
- ir atstajusas bitisku ietekmi uz patérétaju izpéeti.

Zigmunds Freids pienéma, ka psihologiskie spéki, kas veido cilvéku uzvedibu, ir
galvenokart neapzinati, un ka cilvéki nevar pilniba saprast vinu pasu motivaciju. Saskana
ar Freida teoriju, patérétaji reagé ne tikai uz aprakstitajiem konkréta zimola
raksturlielumiem, bet arT uz citiem, mazak apzinatiem noradijumiem. Forma, lielums,
svars, materials, krasa un zZimola nosaukums — tie visi var izraisit noteiktas asociacijas un
emocijas.

Abrahams Maslovs centas izskaidrot, kadel cilvékus mudina noteiktas vajadzibas
noteikta laika, un pienéma, ka cilvéka vajadzibas ir sakartotas hierarhiski, no
visneatlickamakajam lidz vismazak aktualajam. Sis piecas kategorijas svariguma seciba ir:
psihologiskas, drosibas, socialas, cienas un paSpilnveidoSanas vajadzibas. Paterétajs
meginas apmierinat vissvarigako vajadzibu vispirms; kad $1 vajadziba ir apmierinata,
persona méginas apmierinat nakamo visneatlickamako vajadzibu. Maslova teorija palidz
uznémuma vadibai un marketinga specialistiem saprast, ka dazadi produkti atbilst
patérétaju planiem, mérkiem, dzives stilam un dzives gaitai (3, 117.1pp.).

Retak pieminéta un izmantota ir Frederika Hercberga divu faktoru teorija, kas
atSkir “neapmierinatajus” (faktorus, kas izraisa neapmierinatibu) no “apmierinatajiem”
(faktoriem, kas izraisa apmierinatibu). Saskana ar So teoriju, marketinga specialistiem
vajadzetu izvairities no “neapmierinatajiem”, kas varétu kavet vinu produktu pardosanu.
Viniem ar1 vajadzeétu identific€t un nodroSinat galvenos “apmierinatajus” vai pirkuma
motivacijas, jo Sie apmierinataji izskir, kuru zZimolu pircgji iegadasies.

Marketinga specialistiem, kas strada globala Iimeni, jaatceras, ka pirc€jiem biezi
vien ir dazadi uzskati par zZimoliem un produktiem atkariba no to izcelsmes valsts.
Petijumos ir atklats, ka izcelsmes valsts faktora ietekme mainas atkariba no produkta
veida. Paterétaji velas zinat, kura valsti ir razota automasSina, bet vinus neinteresé

motorellas izcelsmes valsts (14, 45.1pp.). ST darba autore véletos uzsvert, ka attieksme pret
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produkta izcelsmes valsti laika gaita var maintties, atkariba no paterétaja personiskas
pieredzes, valsts politiskas situacijas un politiskajam attiecibam, propagandas u.c.
faktoriem.

PirkSanas uzvedibas ietekméSanai attiecksme ir ne mazak svariga ka uzskati.
Atticksme ir personas pastavigi labve€ligi vai nelabvéligi vert€jumi, jutas un riciba
attieciba uz kadu objektu vai ideju (3, 118.lpp.). Atticksmi ir loti griiti mainit, un
attiecksmes maina viena joma var prasit biitiskas izmainas attiecksmé citas jomas. Tadg€jadi
uznémumam bitu loti ieteicams piemérot tsa produktus esosajai attieksmei, nevis censties
mainit cilvéku attieksmi.

Marketinga specialistiem nepiecieSams ietekmét pirc€jus, bet ar izveidot sapratni
par to, ka paterétaji isteniba pienem pirkSanas [eEmumus.

Veicot petijumus par to, ka tiek veikts pirkums un kas to nosaka, ir jaizprot

pirkSanas procesa biitiba un ta elementi, kas ir ietverta 2.4. attela.

Problémas
apzinasanas

A

Informacijas
mekléSana

A 4

Alternativu
vértésana

A 4

Pirksanas
léemums

Pécpirkuma
uzvediba

2.4.att. Patérétaja pirkSanas procesa piecu posmu modelis (2, 144.1pp.)

Problémas apzinasandas. PirkSanas process sakas, kad potencialais paterétajs apzinas

problému vai vajadzibu. So vajadzibu var izraisit gan ieksgji stimuli (piem&ram, bada vai

slapju sajuta), gan argjie stimuli (pieméram, reklama), kas kliist par mudinataju. Ievacot

informaciju no daudziem paterétajiem, marketinga specialisti var noteikt visbiezakos

stimulus, kas izraisa interesi par konkréta produkta kategoriju, un izstradat marketinga

stratégijas, kas izraisa patérctaja interesi un noved pie pirkSanas procesa otra posma (2,
146.1pp.).
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Informdcijas meklésana. leinteres€tam patérétajam ir raksturiga tendence meklet vairak
informacijas. lesp€jams izdalit ieinteresétibas divus limenus — zemakaja jeb paaugstinatas
uzmanibas mekléSanas pakapé cilvékam paaugstinds uztveres limenis, kas saistas ar
informaciju par produktu vai pakalpojumu. Aktivas informacijas meklésanas liment
potencialais patérétajs sérfo interneta, parruna ar draugiem un apmekle veikalus, lai uzzinatu
vairak par produktu.

Alternativu  vértesana. Kad paterétdjs ir ieguvis informaciju par konkrétiem
piedavajumiem, sakas alternativu verte€Sanas process. CenSoties apmierinat noteiktu
vajadzibu, paterétajs uzstver katru produktu ka 1pasibu kopumu, kuram ir dazadas spgjas dot
labumu, kas apmierina So vajadzibu. Jauzsver, ka paterétaji atSkiras ar to, kadas produkta
1pasibas vini uzskata par visnozimigakajam un kadu svariguma pakapi vini pieskir katrai
1pasSibai. Apzinoties, ka patéretaji pievers visvairak uzmanibas tam 1pasibam, kas dod labumu,
ko vini mekle, uzp€mums var segmentet tirgu pec tam produkta Ipasibam, kas ir
visnozimigakas dazadam patérétaju grupam. Alternativu vertéSanas procesa rezultata
patérétajs izveido zimolu uzskatu kopumu par to, kada meéra katram zZimolam piemit katra no
ipasibam (2, 147.1pp.).

Pirksanas lemums. Ceturtaja pirkSanas procesa posma paterétajs nosaka priekSrocibas
starp izvéles kopuma ietilpstoSajiem zimoliem, un var rasties nodoms pirkt visvélamako
zimolu, tome@r starp nodomu pirkt un pirkSanas l@mumu var iejaukties divi faktori. Pirmais
faktors ir citu attieksme. Tas, kada meéra citu attiecksme samazina visvélamako alternativu, ir
atkarigs no diviem faktoriem: (1) ta, cik intensiva ir citas personas negativa attieksme pret
patérétajam véelamako alternativu; (2) patérétaja motivacijas pielagoties citas personas
velmém. Otrais faktors ir negaiditu situaciju faktori, kas var paradities un ietekm&t nodomu
pirkt, pieméram, darba zaud&jums, pardev€ja atstats negativs iespaids uz klientu, un citi.
Gudri marketinga specialisti péta ar1 tos faktorus, kas patérétajos izraisa riska sajiitu, un péc
tam sniedz informaciju un atbalstu, lai samazinatu uztverto risku.

Pécpirkuma uzvediba. Procesa piektaja posma, péc produkta iegades, paterétajs biis
ieguvis noteiktu apmierinatibas vai neapmierinatibas sajiitu. Tapec $1 darba autore v€las
uzsvert to, ka marketinga specialista darbs nebeidzas péc tam, kad patérétajs ir iegadajies
produktu - uzn@mumam ir jap&ta esos$a paterétaja apmierinatiba un produkta lietoSana péc
pirkuma. Tas, vai un cik liela méra paterétajs ir apmierinats ar iegadato produktu vai sanemto
pakalpojumu, ietekme to, vai patérétajs perk produktu velreiz un runa par to ar citiem pozitivi

vai negativi.
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2.5. Uznemuma merka tirgus segmentu pétijumi

Uznémums nevar apkalpot katru klientu plasos patérétaju tirgos, ka, pieméram, piena
produktu tirgl, vai biznesa tirgos, ka, pieméram, datoru tirgi, jo pirc€ju ir parak daudz un
vinu pirkSanas prasibas ir parak dazadas. Sa iemesla dé| marketinga specialisti mekle
noteiktus tirgus segmentus, ko vini var apkalpot efektivak (7, 92.1pp.).

Tirgus segmentaciju iesp&jams veikt, balstoties uz patérétaju vajadzibam, un ta ir javeic
regulari, jo tirgus var mainities laika gaita.

Uzn€mumi var atklat jaunus segmentus, p&tot pasibu, kuras klienti nem v&ra, un $is
process tiek saukts par tirgus iedaliSanu. Piem&ram, dazi automasinu pirc€ji varétu vispirms
izlemt, kuras valsts autorazotaju izvéleties (vadosas valsts hierarhija); citi varétu vispirms
izlemt, kadu zimolu (vadosa zimola hierarhija), kadu automasinas veidu (vadosa veida
hierarhija) vai kadu cenu kategoriju (vadosas cenas hierarhija) izveéleties. Tadel viens
segments var ietvert pirc€jus, kuriem domingjoSais ir automasinas tips/cena/zimols; cits
segments var ietvert pircgjus, kuriem domingjosa ir kvalitate/serviss/automasinas tips.

Tirgus segmentiem ir jaatbilst $adam raksturiezimém — tiem jabit:

» [zméramiem;

= [everojama izmera,

= Pieejamiem;

= Savstarpeji atskiramiem;

» Tadiem, kuros var stradat (3, 158.lpp.).

Pirmais uzdevums, sakot mérka tirgus segmentu noteikSanas procesu, ir ripiga
izvertéSana, vai, nemot veéra konkréta uzn€muma specifiku, ir nepiecieSama tirgus
segmentacija - tirgus segmentaciju nepiecieSams veikt un ta finansiali uzp€mumam ir
1zdeviga, ja pastav biitiskas atSkiribas klienta vélmes péc konkréta veida produkta, ja produktu
klasta pilnveidoSana un pielagoSana klientu ve€lmém finansiali atmaksajas un ja ar
produkta/zimotnes atSkiribam tiks iepazistinats potencialais paterétajs, proti, tiek istenoti
veicinasanas pasakumi.

Nosakot vajadzibu péc atsevisku meérka tirgus segmentu izdaliSanas, ir janosaka
kriteriji, péc kuriem var segmenteét dazadus mérka tirgus segmentus.

Interes€joSo mérka tirgus segmentu iesp&jams noteikt, nemot véra kop&jo segmenta
izmeru, maksatsp&ju, konkurentu interesi par attiecigo segmentu un pasa segmenta vajadzibas

un potencialo pieprasijumu pe&c uznémuma produkta.
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2.5. attela ir detaliz&ti att€lots merka tirgus segmentacijas process pa posmiem.

Kopgja tirgus noteikSana

|

Vajadzibas péc segmentacijas noteikSana

}

SegmentéSanas Kritériju noteikSana

|

Katra izveidota segmenta raksturlielumu
noteik§ana

|

Katra atlasita segmenta iespejama ienesiguma
un mérka segmentu noteik§ana

}

PozicionéSanas stratégijas noteikSana

|

AtbilstoSas marketinga miksa stratégijas
izstradasana un ievieSana

|

Izveletas stratégijas uzraudziba, kontrole,
pilnveido$ana

2.5. att. Mérka tirgus segmentacijas process (4, 423.1pp.)

Péc segmenta noteikSanas uzp@émumam ir javeic potencialo tirgus segmentu riipiga
analize, balstoties uz $sadiem galvenajiem kriterijiem (3, 344.Ipp.):

1. Dazadiba — jabut skaidri saskatamam atsSkiribam starp potencialo patérétaju/tirgus
dalibnieku ve€lmém. Ja visiem tirgus dalibniekiem biitu vienadas prasibas pret
konkréto produktu veidu, nav nepiecieSamibas péc tirgus segmentacijas.

2. Spéja nodalit — tirgus segmentiem jaatskiras ar izm&ramiem raksturlielumiem.

3. Izmeérs vai pirktspéja — izveleétajam merka tirgum jabiit pietieko$i lielam, lai
uznémumam biitu finansiali izdevigi savu radito produktu pozicionét konkrétaja mérka
tirgi. ST darba autore uzskata, ka ir iesp&jams ir vél viens variants — uznémums

pozicioné savu produktu nelielai tirgus niSai, tacu tada gadijuma savukart Sai niSai
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jabiit ar augstu pirktsp&jas pakapi, lai $ada specializ€$anas uznémumam biitu finansiali
izdeviga.

4. Izmainas segmenta vélmes un vajadzibas — uznp€mumam jaspgj savlaicigi uzzinat un
reagét uz izmainam potenciala klienta vajadzibas un prasibas ar piemérotu marketinga
miksa kompleksu.

5. Pieejamiba — izv€l€tajam merka tirgum jabiit pieejamam un sasniedzamam, lai
realizétu izvelEto stratésgiju. Piemé&ram, ir loti sarezgiti uzrunat potencialo klientu —
lielizm@ra kurpju valkataju. Teorétiski tas ir iesp&jams, tacu praktiski neviens
uznémums nerealizs $adu strat€giju, jo izmaksas par vienu kontaktu ar potencialo
klientu ir loti augstas.

P&c optimala varianta noteikSanas marketinga specialistiem nepiecieSams izstradat
atbilstosu marketinga miksa kompleksu, lai piesaistitu izvéleéto mérka auditoriju.

Izvéloties konkrétus mérka tirgus segmentus, ir sarezgiti piemérot vienu atsevisku
stratégiju, kas biitu piemérota vienlaicigi visiem tirgus segmentiem. Sis problémas risinasanai
izdala nediferencéto, koncentréto un diferencéto marketinga segmentéSanas stratégiju, kas
ietvera 2.6. attéla.

Diferencéta stratégija

Nediferencéta stratésija Koncentréta stratégija

Marketinga Marketinga Marketinga Marketinga
mikss mikss mikss A mikss B
Tirgus Tirgus Tirgus Tirgus
Tirgus segments segments A | segments A segments A | segments A

2.6. att. Marketinga stratégiju veidi (4, 448.Ipp.)

Ka redzams 2.6. attéla, nediferencétas stratégijas gadijuma ir tikai viens potencialo
klientu tirgus, kura piesaistiSanai tiek izmantots vienots marketinga miksa elementu kopums.
Savukart, koncentrétas stratégijas gadijuma tiek identificéti vairaki mérka tirgus segmenti,
tatu to piesaistiSanai tiek izmantots komplekss marketinga miksa elementu kopums.
Diferencétas strateégijas gadijuma uznémums ir identificgjis vairakus mérka tirgus segmentus

un katram segmentam piemé&ro savu marketinga miksa kompleksu. Uzpémumam nav
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ieteicams parak detaliz&ti izdalit interes€josos tirgus segmentus un katram no tiem piemérot
savu marketinga strat€giju, jo tas ievérojami varétu palielinat marketinga izmaksas.

Uznémuma marketinga specialisti ne vienmer var izmantot vienadus raksturlielumus un
kriterijus, lai segmentetu sava uznémuma tirgus, jo starp patérétaju un biznesa tirgiem valda
zinamas atSkirtbas. Tadgjadi marketinga specialisti lieto vienu plasu raksturlielumu grupu ka
pamatu patérétaju segmentacijai un otru — ka pamatu biznesa segmentacijai.

Segmentgjot patérétaju tirgus, marketinga specialisti var izmantot geografiskos,
demografiskos, psihografiskos un uzvedibas raksturlielumus. Tad, kad marketinga specialisti
ir izveidojusi segmentus, vini var analiz€t, vai ar katru no paterétaja reakcijas segmentiem
saistas dazadas 1paSibas, tadejadi nosakot, vai segmentus var izmantot marketinga merku
sasniegSanai.

Geografiska segmentacija paredz tirgus sadaliSanu dazadas geografiskas sastavdalas,
piem&ram, valstis, Statos, regionos, rajonos, pilsétas vai pilsétu rajonos. Uzpémums var
stradat viena vai vairakos geografiskos rajonos vai ari stradat visos, bet pievérst uzmanibu
lokalajam atskiribam. Kad uznémums ir izveidojis geografisko segmentaciju, tas var virzit
konkrétas marketinga kampanas un noteikt, kadiem produktiem jabut viet€jos partikas precu
veikalos vai kadiem pakalpojumiem jabiit picejamiem regionalajas filialgs.

Demografiskaja segmentacija tirgus ir sadalits grupas, balstoties uz vecumu un citiem
raksturlielumiem. ST segmentacijas metode ir loti populara, jo patérétaju vélmes, prieksrocibas
un lietoSanas biezums biezi vien tiek asoci€tas ar demografiskajiem raksturlielumiem, turklat
demografiskos raksturlielumus ir vieglak izmerfit.

Veicot psihografisko segmentaciju, pircgji tick sadaliti dazadas grupas, balstoties uz
vinu dzives stilu, personibu vai vértibam. Cilvekiem, kas pieder pie vienas demografiskas
grupas, var biit loti dazadi psihografiskie profili. Marketinga specialisti, kas pielieto tadu
segmentacijas raksturlielumu ka patérétaja pamatvertibas, uzskata, ka, verSoties pie cilveéku
bitibas, ir iesp&jams iespaidot pirkSanas uzvedibu. Kaut gan vertibas dazadas kultiras biezi

atsSkiras, iesp&jams izdalit seSus vertibu segmentus: censoni (kuri koncentréjas uz materialu un

profesionalu mérku sasniegSanu), uzticigie (kuri uzskata tradicijas un pienakumu par loti
svarigiem), altruisti (kurus interesé socialie jautajumi), “tuvie” - (kuri vert€ tuvas personiskas
attiecibas un gimeni), izklaides meklétaji (parasti vini ir virieSu dzimuma un gados jaunaki) un
radosie (Kurus interes€ izglitiba, zinaSanas un tehnologijas).

Segmentacija pec uzvedibas. Segmentacija pec uzvedibas pircgji tiek sadaliti grupas,
pamatojoties uz vigu zinaSanam par, attieksmi pret vai reakciju uz produktu. Daudzi
marketinga specialisti uzskata, ka uzvedibas raksturlielumi — gadijumi, labumi, lietotaja

statuss, lietoSanas biezums, lojalitates statuss, pircéja gatavibas statuss — ir vislabakie
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sakumpunkti segmentacijas uzsakSanai; 1) Gadijumi. Pircgji var tikt atSkirti pec ta, kados
gadijumos viniem rodas vajadziba un vini pérk vai lieto produktu; 2) Labumi. Pircgji var tikt
klasificéti péc labumiem, ko vini mekle; 3) Lietotdja statuss. Tirgi var tikt segmenteti
produkta nelietotajos, bijusajos lietotajos, potencialajos lietotajos, jaunajos lietotdjos un
regularajos lietotajos. Uzn€muma tirgus pozicijas ari ietekmé& tas fokusu. Tirgus Iideri
koncentrgjas uz potencialo lietotaju piesaistiSanu, kameér mazaki uznémumi censas parvilinat
lietotajus no tirgus lidera; 4) LietoSanas biezums. Tirgi var tikt segment€ti produkta retajos,
vid€ji biezajos un biezajos lietotajos. Biezie lietotaji biezi vien ir maza dala no tirgus, bet vinu
dala kopg&ja patérina ir liela. Marketinga specialisti parasti dod prieksroku viena bieza
lietotaja, nevis vairaku reto lietotaju piesaistiSanai, un attiecigi maina savas veicinasanas
programmas. 5) Lojalitates statuss. Pircgji var tikt sadaliti Cetras grupas péc lojalitates
zimolam statusa: vienmér izteikti lojalie (kuri vienmeér pérk vienu zimolu), dalg&ji lojalie (kuri
ir lojali diviem vai trim zZimoliem), mainigi lojalie (kuri pariet no viena zimola uz citu) un
nelojalie (kuri nav lojali nevienam zimolam). Katrs tirgus sastav no dazada skaita So Cetru
veidu pirc€ju; tadejadi zimolam lojala tirgi ir liela dala vienmer lojalo patérétaju. 6) Pircéja
gatavibas pakape. Tirgu veido cilvéki dazadas gatavibas pakapés pirkt produktu: dazi nezina
par produktu, dazi zina, dazi ir informéti, dazi ir ieintereséti, dazi vélas produktu, un dazi
doma pirkt. So pakapju pirc&ju relativajam skaitam ir liela nozime marketinga programmas
veidoSana. 7) Attieksme. Tirgii var tikt izSkirtas piecas attieksmes grupas: entuziasms,
pozitiva, vienaldziga, negativa un naidiga. Piem&ram, politisko kampanu darbinieki izmanto
veletaju attieksmi, lai noteiktu, cik laika pavadit ar So veletaju.

Péc §1 darba autores domam, vidusméra mazaja vai vidéja uznémuma Latvija
segment€Sanas process notiek, uznémuma vadibai uzdodot sev $adus jautajumus un atrodot

atbildes uz tiem:

1. Produktu razojam Latvijas tirgum un/vai ari eksportam? Eksportam uz Baltijas
valstim, uz NVS valstim, uz Eiropas Savienibu vai uz attalakam valstim (ASV,
Azija, Kanada, Australija)?

2. Jarazojam Latvijas tirgum, kadus izplatiSanas kanalus izvél€simies? Ja piedavajam
preci, tad vai ta tiek piedavata tikai uznémuma veikalos, vai ar1 ir sadarbiba ar
mazumtirgotajiem? Kadas pilsétas tiek atvérti veikali? Kadas pilsétas un ar cik
daudziem mazumtirgotajiem notiek sadarbiba? Vai ka starpposms tiek izmantots
vairumtirgotajs? Vai var piesaistit vél kadus starpniekus?

3. Ja sniedzam pakalpojumus — kadas pilsé€tas un cik daudz ir filialu?
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4. Pakalpojuma/preces specifika — potencialie lietotaji — ir virie$i, sievietes, jauniesi
vai visi? Kadas vecuma grupas? Kads ienakumu limenis?
5. Kada ir preces/pakalpojuma iesp&jama cena — zema, vid€ja vai darga salidzinajuma

ar aizvietotajproduktiem?

Kad ir atbildéts uz Siem 5 bitiskakajiem jautdjumiem, veidojas priekSstats par
potencialo pircgju — kadas pilsétas dzivo, kads dzimums un vecuma grupa, fiziska un/vai
juridiska persona, kadi aptuvenie ienakumi. Tadgjadi ir iegiita informacija, kada veida
uznémums var inform&t potencialo klientu par produkta esamibu un ta priekSrocibam —
centrala vai regionala prese/radio/televizija, sievieSu/virieSu/jaunieSu zurnali, rubrikas,
specializetie raidijumi.

Tacu ar iegtto informaciju uznp€mums vél joprojam nevar atbildét uz jautajumu, kadg]
konkré&tais mérka pirc€js pienem l€mumu par pirkuma izdariSanu, kuri ir nozimigakie aspekti
pirkuma izdariSanai, kada informacija ir bitiska, lai pircgjs pienemtu [emumu.

Tade] biitu ieteicams veikt papildus pétijumus, lai uzzinatu patérétaja personibu un
ricibu izraisoSos kritérijus, kas ietekme pirkuma izdariSanu. Diemzel paslaik Latvija tikai
nedaudz uzpémumu veic $adus petijumus, jo tie prasa papildus investicijas, tacu pétijumu
skaitam un apjomam pédgjo gadu laika ir tendence palielinaties.

Pirms 1€émuma pienemsSanas par uznémuma darbibas uzsakSanu noteiktos mérka tirgus
segmentos, ir jaizverteé ar1 konkurence attiecigaja segmenta, lai noteiktu §1 segmenta
pievilcigumu ilgtermina. Analizg&jot konkurenci, Mihaels Porters (4., 149) ir noteicis piecus
faktorus, kas nosaka tirgum vai tirgus segmentam raksturigo ilgtermina pievilcigumu:
konkurenti nozaré, iespéjamie jaunienacgji, aizvietotaji, pircéji un piegadataji. Sie faktori ir
jaizverte un janosaka iesp&jamas to raditas iesp&jas un draudi.

1. Intensiva sancensiba segmentd. Segments ir nepievilcigs, ja tas jau ietver daudzus
specigus vai agresivus konkurentus. Tas ir v€l vairak nepievilcigs, ja segments ir
stabils vai atrodas norieta stadija, ja tiek pievienota ievérojama razotnu jauda, ja ir
augstas fiks@tas izmaksas, ja pastav augstas tirgus atstaSanas barjeras, vai ja
konkurenti ir Joti ieintereséti palikt tirgli. Sie faktori izraisis biezus cenu karus,
reklamas kaujas, ka ar1 jaunu produktu ievieSanu — konkurences cina padardzinas.

2. Jauniendcéji segmenta. Segmenta atraktivitate ir atkariga no barjeram, kas ierobeZo
ienakSanu $aja tirgli un izieSanu no ta. Autore uzskata, ka visatraktivakajam
segmentam ir augsti ienakSanas ierobezojumi un zemi segmenta atstaSanas
ierobezojumi, tadéjadi segmenta var ienakt tikai dazi jauni uzn€mumi, savukart

neefektivi uzpémumi var viegli atstat tirgu. Augsts pelnas potencials ir tad, ja ir
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augstas ienakSanas un izieSanas barjeras, bet uzn@mumi saskaras ar lielaku risku, jo

neefektivakie uznémumi paliek sektora un turpina cinities.

Tatad Saja darba nodala tika apliikotas dazadas marketinga petijumu veikSanas pieejas
un iegiito rezultatu un rekomendaciju izmantoSanas iesp&jas uzn€muma konkur€tsp&jas
veicinasana. Pec iepriek§ minéta iesp&jams secinat, ka, lai uzpémums spétu veiksmigi un
efektivi darboties pat€rétaju un biznesa tirgos, ir nepiecieSama riipiga un profesionala
marketinga izpéte. Darba treSaja nodala autore analizé konkrétu uzpémumu — Irijas vadoso
degvielas tirgotaju ,,Topaz” Ltd un ta izmantotos marketinga p&tijumus, ka art to ietekmi uz

uznémuma darbibu.
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3.LTD ,,TOPAZ” MARKETINGA PETIJUMU IZMANTOSANAS
IESPEJAS UZNEMUMA KONKURETSPEJAS UN EFEKTIVITATES
VEICINASANA

Lai veértétu marketinga petijumu izmantoSanas iespéjas, 1 darba autore pétija vienu no

lielakajiem uznémumiem Irija — naftas produktu tirdzniecibas uznémumu ,,Topaz” Ltd.

3.1. ,Topaz” Ltd un ta darbibas 1ss raksturojums

Pateicoties uznémuma plaSajam produktu un pakalpojumu klastam, ka ar1 augstajam
servisa Itmenim, ,,Topaz” Ltd ienem vadosa degvielas mazumtirdzniecibas uzp€muma statusu
Irija pec tirgus dalas naftas produktu apgrozijuma, parvaldot 35% no Irijas naftas produktu
tirgus ar 3.5 miljardu apgrozijumu gada un degvielas uzpildes staciju skaita. ,,Topaz” Ltd ir
vairak neka 300 degvielas uzpildes staciju visa Irijas teritorija, un to skaits pastavigi palielinas
un uz doto bridi uzn@muma tiek nodarbinati 1579 darbinieki (19).

»lopaz” Ltd zZimols ir veidojies tikai pe€d€jo Cetru gadu laika, un ta attistiba ir iegulditi
vairak neka 300 miljoni eiro (zZimola atpazistamiba vien ieguldot 5 miljonus eiro), tomér
uznémums lepojas ar to, ka ta vésture sniedzas vairak neka 100 gadu pagatné.

3.1. attela, ,,Topaz” Ltd pirmsakumi ir dateti ar 1902. gadu, kad Irija tika izveidots Shell
kédes uznémums. Mazliet vélak tiek izveidots British Petroleum (BP) kédes veikals Irija, un
jau 1931. gada Sie uznémumi apvienojas. 1976. gada Sie uznémumi atdalas, un nakamas tirgus
apvienoSanas tendences vérojamas 1992. gada, kad Statoil nopérk Irijas BP degvielas uzpildes
staciju (DUS) k&di, un dazus gadus vélak — arT Jet DUS kédi. Lidz pat 2005. gadam Irijas
Shell DUS kéde darbojas ka patstavigs uznémums, bet 2005. gada Topaz, tuvojoties merkim
klit par vadoSo Irijas degvielas tirgotaju, nopérk gan Irish Shell Ltd, gan arT — gadu vélak —
Irijas Statoil DUS kédi, tadgjadi izveidojot lielako degvielas uzpildes staciju kedi $aja valsti.
Jauzsver, ka musdienu globalizacijas situacija ,,Topaz” Ltd ir unikals arT ar to, ka ta ir 100%
Irijas kapitalam piedero$a kompanija, nevis tikai globala méroga uznémuma meitas
uznémums vai filiale.

Ka jau ieprieks tika minéts, ,,Topaz” Ltd zimols ir veidojies tikai p&d€jo Cetru gadu
laika un jau tagad ir redzami panakumi veiksmiga zimola izveide. P&c ped&jiem marketinga
petijumu datiem, kuri tiek apskatiti tuvak $aja nodala, ir redzams, ka TOPAZ zimols ir viens
no atpazistamakajiem starp DUS un arT paSi patérétaji atzist, ka vini labprat prieksroku dod

»lopaz” Ltd DUS apmekl&umam.
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3.1. attela ir att€lota ,,Topaz” Ltd zimola veidoSanas vesture.

o >— )

006 Topaz nopérk Irija Statoil

2005T
— TOPAZ
"_EL that's better
1996 Statoil nopérk Jet Irish Shell Limited @
m 2 Statoil noperk BP

1976 BP atdaliSanas no Shell

1

1931 Shell un BP apvieno$anas Trija

. I

Tiek dibinats Trijas British Petroleum
(BP)

opaz nopérk Irijas Shell

@ 1902 Tiek dibinats Trijas Shell

3.1. att. ,,Topaz” Ltd veidoSanas vesture ( 16)

Uzpémums ,,Topaz” Ltd darbojas naftas produktu tirdzniecibas sektora, ienemot tirgu

gan ka vairumtirgotajs, gan ka mazumtirgotajs. ,,Topaz” Ltd darbibas virzieni ir ietverti 3.2.

attela.
Naftas produktu un Gazes, naftas
ellas produktu un ellas
vairumtirdznieciba mazumtirdznieciba
TOPAZ
that’s better

Pakalpojumu Partikas u.c.pirmas
snieg$ana degvielas nepiecieSamibas precu
uzpildes stacijas mazumtirdznieciba

3.2.att. Topaz Ltd. darbibas virzieni (17)
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Ta ka §1 darba autore strada ka veikala vaditaja viena no degvielas uzpildes stacijam, ar1
Saja darba tiks aplukota ,,Topaz” Ltd ka mazumtirgotaja marketinga p&tijumi un to rezultati.
Atbilstosi ,,Topaz” Ltd stratégijai, ,,Topaz” Ltd ir izvirzijis $adus darbibas mérkus:
e Ienemt vadoso poziciju naftas produktu tirgi;
e legit labu atpazistamibu, pozitivu reputaciju un uzpémuma telu;
e Veidot un uzturét laba darba dev€ja t€lu, piesaistot, noturot un attistot augsti
kvalificetus darbiniekus;

e Veicinat sociali atbildiga uznémuma t€lu (16).

»lopaz” Ltd ir izvirzijis uznpémuma misiju un viziju, ka ar1 noteicis uznémuma vertibas.
Izstradata misija ir $ada - sniegt saviem klientiem nozaré vadoSos produktus un
pakalpojumus, radot izcilu augstu vértibu ,,Topaz” Ltd akcionariem. ,,Topaz” Ltd vizija ir:

o Jegiit vadoSa naftas vairum- un mazumtirgotaja reputaciju;

e Radit ,,organizaciju, kas macas”, lai saglabatu, piesaistitu un attistitu augsta limena
darbiniekus;

e Attistit inovacijas, veidojot ilgtermina iesp€jas arpus pamatbiznesa;

e Jegiit uzn@muma, kas vienmér pilda solfjumus, reputaciju ( 2).

»lopaz” Ltd ir izstradajis korporativas vértibas, kas pastavigi tiek komunic€tas
uznémuma darbiniekiem, tadéjadi radot kvalitativu uznémuma kulttiru. ,, Topaz” Ltd noteiktas
vertibas ir (19 ):

Ciena:

e Cieppilna attiecksme pret visiem individiem, atklati daloties ar atbilstoSo informaciju,
sniedzot atgriezenisko saiti un ieklausoties vienam otra.

o Ilgtermina wuztic€Sanas pilnu attiecibu veidoSana ar patérétajiem, piegadatajiem,
partneriem un vienam ar otru; godigums, atklatiba un uzticéSanas, ka art savu solfjumu

pildisana.

Atsauciba:

e Jespgju doSana individiem un komandam, laujoties uzpemties atbildibu par I€mumu
pienemsanu.

e Radosas darbibas un inovaciju veicinasana.

e Pastavigi centieni izprast un parsniegt miisu patérétaju prasibas.
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Rezultati:
e Ambiciozu mérku izvirzisana un piegades solfjumu pildisana.
o Atklats un atbalstoSs darbs komanda, lai sasniegtu uznémuma kop€jos mérkus.

o Efektiva un efektiga procesa izveide rezultatu veidoSanai.

Veseliba un drosiba:

e Atbildiba par savam darbibam, drosi darba apstakli un ciena pret apkartgjo vidi.

Jauzsver, ka ,Topaz” Ltd lielu uzmanibu pievér§ iekS€ai komunikacijai un
organizacijas vertibu iedzivinasanai, darbinieku apmacibas un ieksgja komunikacija veicinot
So vertibu apzinaSanos un TistenoSanas kriterijus, tadéjadi uznémums spej istenot savu
pat€rétaju solijjumu, ka art sasniegt un saglabat labu reputaciju.

Irija ir izveidotas divu veidu ,,Topaz” Ltd degvielas uzpildes stacijas:

1) Restore Topaz - degvielas stacijas, kuras piedava gan DUS pamatpakalpojumus, gan
plasu karsto un auksto uzkodu klastu;

2) Express Topaz - DUS, kuras nav karstas uzkodas.

Patreizgjais degvielas uzpildes staciju tikls tika izveidots, balstoties uz patérétaju
vajadzibu marketinga p€tijumu, kas ir aprakstits §1s nodalas talakajas sadalas.

»lopaz” Ltd DUS tiek piedavats plaSs produktu un pakalpojumu klasts, kas ietver gan
pirmas nepiecieSamibas partikas produktus, gan ari visus ar degvielas uzpildes staciju

pamatdarbibu saistitos pakalpojumus, kuru kopsavilkums ir apliikojams 3.1. tabula.

3.1.tabula.

“Topaz” Ltd piedavato precu sortimenta platuma grupas degvielas uzpildes stacijas.

Partikas preces
Medicinas preces
Tabakas izstradajumi
Dzgrieni

Ziedi

SSvaiga partika
Konfektes un saldumi
Gastronomikas preces
Smalkmaizites
Sviestmaizes

Lidzi pemama partika
Ella/ kimiski produkti
Automasinas aksesuari
Briva laika/ majsaimniecibas preces
Avizes un laikraksti
Loterijas biletes
Telefonu kartes
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e Degviela. Laba degviela ir svarigakais faktors, kas nosaka ilgstoSu un nevainojamu
dzingja darbibu, un, izv€loties kvalitativu un automasinai atbilstosu degvielu, uzlabojas
motora darbiba un samazinas automasinas lietoSanas izmaksas. Lai paildzinatu
automasinas miizu, ,,Topaz” Ltd piedava tikai kvalitativu degvielu ar ipasam motoram
draudzigam piedevam, kuram pateicoties, tiek attirits dzin€js un degvielas padeves
sisttma, uzlabojas automaSinas dinamiskas 1pasibas. , Topaz” Ltd piedava ari
dizeldegvielu.

o Autogaze. Saskidrinata gaze ir biitiska alternativa tradicionalajai degvielai.

e Biodegviela. Biodegviela ir degviela, kas satur biologiskas izcelsmes sastavdalas.
Visplasak sastopamas biologiskas izcelsmes sastavdalas degviela ir: etanols (no labibas,
cukurniedram, cukurbiet€m vai kukuriizas) benzina un biodizeldegviela (no raps$a, sojas,
palmu un citam e]lam) dizeldegviela. Peéd&jo gadu laika Irija atjaunojamas energijas
izmantoSanai tiek pieversta IpaSa uzmaniba. 2008. gada aprilt stajas speka Atjaunojamas
transporta energijas noteikumi, saskana ar kuriem transporta degvielas piegadatajiem ir
janodrosSina, ka noteiktu dalu no kopg&ja pardoSanas apjoma sastada biodegviela. Atbilstosi
Siem noteikumiem, 12 méneSu laika kop$ So 2008. gada aprila 2,5% no kopgja celu
transporta degvielas pardoSanas apjomiem ir jasastada biodegvielai, un §1 proporcija
nakama gada laika palielinasies Iidz 3,25%, 2013.-2014. gada sasniedzot 5% (18.).
Tadgjadi art ,,Topaz” Ltd lielu uzmanibu pieveérs biodegvielas pardoSanai, gan veicinot
»zali domajosa” uznémuma t€lu, gan art sasniedzot iepriek$S minétas prasibas.

o Atras uzkodas un karstie dzérieni. ,,Topaz” Ltd ir uzskatams ne tikai par lielako degvielas

mazumtirgotaju, bet arT par lideri atro uzkodu, karsto dz€rienu un &rtas iepirkSanas veikalu

segmenta Irija.

e AutomaSinu mazgasana. Piedavajot So pakalpojumu, ,,Topaz” Ltd izmanto dazadas
akcijas un lojalitates programmas, piemeram, patérétajs var sanemt vienu automasinas

mazgasanas reizi par brivu péc noteikta skaita mazgaSanas reizém, u.c.

»lopaz” Ltd degvielas uzpildes stacijas un veikalos tiek piedavati visi popularakie zimoli,
ieskaitot Coca-Cola, Nestle, Pedigree, Nescafe, Maxwell House, Danone u.c.

3.3.attela ir aplikotas ,,Topaz” Ltd sp&cigas un vajas puses, ka art iesp&jas un draudi

Irijas degvielas tirgii. Darba autore ir izstradajuis §o SWOT analizi vadoties péc veiktajiem

“Topaz”Ltd marketinga petijjumiem un pieredzes austak minétas kompanijas darba.
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SPECIGAS PUSES VAJAS PUSES

e Degvielas uzpildes staciju un veikalu | ¢ Neliela veikalu platiba
atraSanas vieta e Par konkurentiem augstaka cena
e Veikalu darba laiks e Ligumstradnieki vasaras sezona
e Augsts serviss e Bankas automatu truakums
e Plass sortiments e PiecaugoS$a sabiedribas orientacija uz
e Kvalificéts un lojals darbasp&ks veseligu partiku
e Aktivs marketings un komunikacija
e Spécigs zimols
e Iru kapitals
IESPEJAS DRAUDI

e Plass veseligam dzivesveidam atbilstosas | ® Spé&ciga konkurence un tas

partikas klasts veikalos pastiprinasanas
e Dzives tempa palielinasanas e Valsts ekonomiskas attistibas
e Jespgja piedavat plasu lidzi nemamas bremzeSanas
partikas klastu, taupot pircgju laiku e Biivniecibas apjomu samazinaSanas

3.3. att. Topaz Ltd butiskakas specigas un vajas puses, iespéjas un draudi (16, 19)

Izdeviga degvielas uzpildes staciju un veikalu atraSanas vieta — atbilstosi uzn€muma
stratégijai, ,,Topaz” Ltd DUS atraSanas vietas tiek izv€létas pie butiskakajiem celiem ar
augstu vai vid€ju satiksmes intensitati, turklat Sie veikali atrodas pie apdzivotam vietam, lidz
ar to ir viegli pieejami ar1 vietjiem iedzivotajiem. DUS ir 1pasi izdevigs veikalu darbalaiks —
»lopaz” Ltd DUS ir atvértas 24h diennakti bez partraukumiem. Ka sp€cigo pusi varétu
pieminét arf to, ka ,,Topaz” Ltd ir 100% Irijas kapitala uznémums, un Sai iezimei Irijas tirgd ir
neliela, bet tom&r pozitiva nozime.

Uzpeémuma vajas puses ir salidzinosi neliela veikalu platiba, ka ar1 fakts, ka dala
veikalu nav pieejami bankas automati (ATM), tadgjadi klienti, kas dod prieksroku norékiniem
skaidra nauda, dod priekSroku citiem veikaliem. Lai gan ,,Topaz” Ltd lepojas ar augstas
kvalitates servisu, tomér aktivakaja sezona veikalos tiek pienemti Iigumdarbinieki — jauni un
nepieredz€jusi sezonas darbinieki, kuru sniegtais servisa Iimenis nepilnigi atbilst uznp€émuma
vertibam, tadgjadi radot potencialus draudus uznémuma reputacijai.

Biitisks ,,Topaz” Ltd darbibu un rezultatus ietekméjoss faktors ir degvielas cenas, kas,
atbilstosi ,,Topaz” Ltd cenu politikai, ir noteiktas vidgji 2-4 eirocentus augstaka Itment neka

pargjas degvielas uzpildes stacijas. Tadejadi iesp&jams teikt, ka, ta ka talaka darba redzams,
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ka patérétaji uz DUS dodas, galvenokart, lai iegadatos degvielu un papildus tai iegadajas art
citas preces, augstas degvielas cenas zinama méra samazina veikalu apgrozijumu.

»lopaz” Ltd raksturiga spraiga konkurence un tas intensitates palielinaSanas, turklat
janem vera, ka par konkurentiem iesp&jams uzskatit ne tikai apkartgjas DUS, bet ari
€dinasanas uzn€mumus, jo viens no galvenajiem Topaz Ltd darbibas virzieniem ir arT karsto
un auksto uzkodu un partikas produktu piedavajums.

Ka viens no potencialajiem draudiem tiek minéts ari tas, ka Irija, tapat ka Latvija un
daudzviet citur pasaulé, vérojams ekonomiskas attistibas kritums, kas butiski ir skaris
nekustamo IpaSumu un biivniecibas sektoru. Ta ka viena no ,,Topaz” Ltd paterétaju grupam
bija tiesi biivniecibas nozaré stradajoSie, kas degvielas uzpildes stacijas iegadajas uz vietas
patéréjamo un lidzi nemamo partiku un dz€rienus, §is nodarbinatibas grupas samazinasanas
ietekmé ar1 Topaz Ltd veikalos piedavato partikas precus noietu.

S1 darba autore vélgtos uzsvert, ka ,,Topaz” Ltd pastavigi tiek veikts iek$jais audits, ka
ar1 neatkarigu novertétaju un konsultantu izpétes, tad€jadi apzinoties uznp€émuma vajas vietas,

ka arT planojot un 1stenojot to pilnveidosanas iespgjas.

3.2. ,,Topaz” Ltd organizacijas struktiira un marketinga loma taja

Darba organizacijas struktiirai uzpémuma ir liela nozime, Tstenojot pienemto stratégiju
un sasniedzot mérkus. Organizacijas struktiira nodroSina iesp&ju formulét savstarp&jas
attiecibas un noteikt atbildibas robezas. Struktura veido saistibu starp dazadu cilveku
darbibam un funkcijam (15, 126.Ipp.).

Viena no biezak izmantotajam darba organizacijas struktiiram ir funkcionala struktira,
atbilstosi kurai uznémuma tiek veidotas nodalas, kuras veic noteiktas funkcijas, pieméram,
nodro$ina raZoSanas procesu, nodarbojas ar finansém, marketingu, personala vadibas
jautajumiem, tirgus izp&ti utml. Nereti §1s nodalas tiek iedalitas apaksnodalas.

Ar1 ,Topaz” Ltd darbojas, balstoties uz organizacijas funkcionalas struktiiras
pamatprincipiem, un §Ts struktiiras augstakais [Tmenis ir redzams 3.4. attéla.

»lopaz” Ltd ir izvel&jusies funkcionalo organizacijas struktiiru, jo tai raksturigas Sadas
prieksrocibas:

e VienkarSa kontroles iesp&ja — augstakas vadibas limeni ir noteiktas konkrétas
atbildibas sfeéras un ir skaidrs pienakumu un kompetencu loks;

e Uzpeémuma vaditajam un akcionariem ir laba iesp&ja parraudzit uznémumu un
sanemt nepiecieSamo informaciju, ka ar1 nodot rikojumus;

e Vaditajs parzina, kas notiek uzndmuma (15, 324.1pp.).
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3.4. att. Topaz Ltd organizacijas funkcionala struktiira (16)

Lai izvairitos no funkcionalas organizacijas vajajam pusém — apgritinatas sadarbibas
starp nodalam kopiga mérka sasniegSanai, ka arT garas rikojumu nodosSanas kédes, ,,Topaz”
Ltd organizacijas struktiira ir cie$i saistita ari ar regionalo principu — katra no Irijas regioniem,
kura atrodas ,,Topaz” Ltd degvielas uzpildes stacijas, darbojas savs regionalais menedzeris,
kas ir atbildigs par tie$i Saja regiona notiekoso.

Ka redzams 3.5. attela, ,,Topaz” Ltd mazumtirdzniecibas direktora parzina ir marketinga
vaditajs, mazumtirdzniecibas biznesa vaditajs, piegadatadju biznesa vaditdjs un
mazumtirdzniecibas pardoSanas vaditajs. Marketings, sabiedriskas attiecibas, zimolvediba un
produktu kategoriju izveide un attistiba ir centraliz€tas funkcijas, respektivi, tas nodroSina
mazumtirdzniecibas direktora tiesa paklautiba eso$i vaditaji un dalas. Savukart
mazumtirdzniecibas bizness un attiecibas ar piegadatajiem ir nodotas regiona vaditaju parzina
— tas tiek vaditas lokali, atbilstos$i katra regiona vajadzibam, situacijai un apstakliem.
PardoSanas vadiba arT notiek centralizeti, turklat mazumtirdzniecibas pardoSanas vaditajs ciesi
sadarbojas ar marketinga direktoru produktu planu, akciju un kampanu planosana un izstradg,
tadéjadi maksimali efektiviz€jot §is aktivitates.

Topaz Ltd mazumtirdzniecibas vadibas struktiira ir paradita 3.5.attela.
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Mazumtirdzniec
-ibas direktors

Marketinga Mazumtirdzniecl- Piegadataju Mazumtirdzniecl-
vaditajs bas biznesa biznesa vaditajs bas pardoSanas
vaditajs vaditajs

PR/Marketinga Regiona vaditajs Regiona vaditajs
vaditajs - = =

Kategorijas Regiona vaditajs Regiona vaditajs
vaditajs — = =

Paterétaju Biznesa auditors Regiona vaditajs
attiecibas - e —

Zimola vaditajs

3.5. att. Topaz Ltd mazumtirdzniecibas vadibas struktiira (16)

Tadgjadi visas ,,Topaz” Ltd degvielas uzpildes stacijas netiek algots atseviSks ar
marketingu saistits darbinieks — visas nepiecieSamas funkcijas tiek nodrosinatas ar centrala
biroja palidzibu — tiesi centrala biroja marketinga vaditajs vai marketinga dala nodroSina katru
DUS ar informaciju un materialiem, kas nepiecieSams dazadu akciju, kampagu un citu
reklamas un marketinga aktivitaSu istenoSanai.

ST darba autore vélétos uzsvert, ka ,lopaz” Ltd ir veiksmigi izveidota divvirzienu
informacijas pliisma, tad€jadi katras degvielas uzpildes stacijas vaditajs, analiz€jot situaciju
un patérétaju vajadzibas, var ierosinat kadas produktu grupas akciju, atlaides vai cita veida
veicinasanas pasakumu. Sadas akcijas iemesli var biit dazadi, pieméram, produktu ar isu
deriguma terminu parak liels uzkrajums noliktava, zema pirc€ju aktivitate vai ievérojama
lokalo konkurentu aktivitate), tomér — lai gan $adas lokalas aktivitates nereti tiek atbalstitas,
tas vienmer ir jasaskano ar centrala biroja marketinga vaditaju.

Tomér jauzsver, ka ,,Topaz” Ltd regulari un péc nepiecieSamibas veic plaSus marketinga
petijumus, kuru rezultati tiek izmantoti visu degvielas uzpildes staciju darbiba un visa
»lopaz” Ltd zimolvediba. Izmantotos marketinga p&tijumus un to pielietojumu darba autore

aplikos talakaja darba dala.
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3.3. Pateretaju uzvedibas un vajadzibu analize ,, Topaz” Ltd

Ka minéts §1 darba 2. nodala, patérétaju uzvedibas un vajadzibu analize ir viena no
visbiezak izmantojamam uzp@muma marketinga petfjumu metodém, un ari ,,Topaz” Ltd
izmanto marketinga pétijjumus, lai:

e Analiz€tu un segmentetu patérétaju iepirkSanas paradumus gan degvielas, gan citu

,»lopaz” Ltd pardoto precu un pakalpojumu tirgd;

e Noskaidrotu un analiz€tu esoSo paterétaju viedokli;

e Pé&titu un analiz€tu patérétaju esosas un gaidamas veélmes.

Darba autore vélas uzsveért, ka , Topaz” Ltd marketinga pétijumiem pievers lielu
uzmanibu, turklat tie tiek veikti gan pirms nozimigu l€mumu pienemsanas (jaunas degvielas
uzpildes stacijas atverSana, darbibas uzsakSana Ziemelirija, u.c.), gan ari, noveért&jot
marketinga aktivitasu efektivitati, gan arT p&c nozimigiem sponsorésanas projektiem.

Saja darba autore pievérsisies tiem ,,Topaz” Ltd marketinga pétijumiem, kas ir veikti, lai
noskaidrotu patérétaju veélmes, vajadzibas, ka ari noteiktu esoSo un potencialo paterétaju
segmentus.

Marketinga petijumus ,,Topaz” Ltd veic, izmantojot profesionalas marketinga p&tijumu
kompanijas pakalpojumus un zinaSanas, tomer iev€rojama loma to veikSana ir paSiem
,Topaz” Ltd darbiniekiem — veikalu vaditajiem un pardevéjiem. Sads lemums tika pienemts,
balstoties uz ,,Topaz” Ltd korporativajam veértibam — individualo attieksmi pret klientiem un
uztic€Sanas pilno atmosferu ,,Topaz” Ltd degvielas uzpildes stacijas un veikalos.

Tadgjadi Saja darba aprakstitais patérétaju apmierinatibas un vajadzibu pétijums un ta
rezultata iegiito rekomendaciju 1stenosana notika $ados posmos:

1. Petijjuma pirma dala, kas notika 2008. gada janvarl — marta, un kura rezultata tika
izstradatas rekomendacijas ,,Topaz” Ltd darbibas uzlaboSanai un konkurétspgjas
paaugstinasanai:
a) plasas Irijas sabiedribas un tas iepirkS§anas paradumu pétijums, ko veica
profesionala marketinga izp&tes kompanija;
b) ,,Topaz” Ltd klientu iepirk$anas paradumu, vajadzibu un apmierinatibas aptauja, ko
veica galvenokart ,, Topaz” Ltd degvielas uzpildes staciju veikalu vaditaji un
darbinieki, péc jau izstradatam anketam, lielakajas ,,Topaz” Ltd DUS, bet aptauja
iegiito datu apkoposanu un analizi veica profesionala marketinga izp&tes kompanija.
2. Petfjuma gaita izstradato rekomendaciju ievieSana , Topaz” Ltd degvielas uzpildes

stacijas un veikalos.
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3. Pétijuma otra dala - ,,Péc — parmainu” pétijums, kas tika veikts 2008. gada oktobrT —
decembri. Sis pétijums tikai veikts lai noskaidrotu, cik veiksmigas ir bijusas pirma p&tijuma
izstradatas rekomendacijas un to ievieSanas taktikas. Ka viens no galvenajiem mérkiem bija
noskaidrot, vai pattérétaju attieksme ir izmainijusies pret ,,Topaz” Ltd degvielas uzpildes
stacijam un TOPAZ zimolu ka tadu.

Darba autore, ka viena no ,,Topaz” Ltd veikala vaditajam, aktivi piedalijas ,,Topaz”
Ltd klientu iepirkSanas paradumu, vajadzibu un apmierinatibas pétijuma, gan aptaujajot
klientus, gan ar1 aktivi lidzdarbojoties pétijumu rezultatu izverteéSanas gaita ieglito secinajumu
iedzivinasana ,,Topaz” Ltd degvielas uzpildes stacijas.

»lopaz” Ltd DUS klientu iepirkSanas paradumu, vajadzibu un apmierinatibas aptauja -
(marketinga pétijums) tika veikta pec kvantitativas marketinga p&tjjuma metodes, intervejot
750 respondentus. Vidgjais aptaujas ilgums uz vienu respondentu bija 25 miniites. Lai iegtitie
dati biitu pec iesp&jas objektivaki un tuvaki patiesibai, respondentu aptaujas tika veiktas katra
Irijas regiona lielakajas ,,Topaz”’Ltd DUS vienlaicigi. Tika izvélétas desmit ,,Topaz”Ltd DUS
un katra no Sim degvielas uzpildes stacijam vajadzgja intervét 75 respondentus péc isti
nejausas izlases, respondentu atlase neatkartota. Respondentu intervéSanu veica veikalu
vaditaji un darbinieki izmantojot jau izstradatas anketas, kuras iepriekS sagatavoja
profesionala marketinga izp&tes kompanija sadarbiba ar ,,Topaz” galveno offisu.

Pirms interviju veikSanas, veikalu vaditaji, kuri bija iesaistiti austak minétaja
marketinga pétijuma, bija iepazistinati, ka pareizi ievakt datus un intervét respondentus, lai
intervijas iegiitie dati biitu p&c vienas sisteémas, viegli saprotami un izmantojami turpmaka
pétijuma izstrade.

3.6. att€la ir redzams, respondentu iedalijums péc dzimuma un vecuma. Darba autore
veElas atzimét, ka izv€loties respondentus intervijai, bija jaseko lidz, lai izv€létie respondenti

péc katra dzimuma kategorijas biitu vienlidziga daudzuma.

1825 | 21
Viriesi :Iso 25-35 :|23
Sieviete :50 35-50 | 31
50-65 |1] 25

Dzimums Vecumus

3.6. att. Aptaujato responedtu iedalijums péc dzimuma un vecuma (17)
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»lopaz” Ltd ir batiski izprast, kadi ir esoSo klientu motivi, apmeklgjot DUS un
iegadajoties ne tikai tradicionalo DUS produktu — degvielu automasinai, bet ari papildus
produktus — partiku patéré$anai uz vietas vai lidzi nemsSanai, zurnalus un avizes, dz€rienus u.c.
3.7. attela ir redzams, kada ir esoSo ,,Topaz” Ltd paterétaju motivacija, iegadajoties partikas

preces Sajas degvielas uzpildes stacijas.

%, kas pilnigi piekrit

Galvenie motivatori partikas produktu iegadei DUS
Vélos péc iespéjas atrak veikala un ara no ta 62%
Vélos sanemt atru un efektivu servisu 56%
Veélos ietaupit laiku

Ta ir tikai dala no manas ikdienas

Man vajadzéja nopirkt vienu vai divus produktus

Ta ir dala no mana iknedélas rituala

Grib&ju sanemt personala cienu un draudzigu sveicienu
Man bija arkartas gadijums, bija beidzies kads produkts
Man vajadzéja nopirkt paris produktus, ko biju aizmirsis

parastaja iepirkSanas reizé
Veélgjos palutinat sevi

3.7. att. Motivatori iegadaties partikas produktus “Topaz” Ltd degvielas uzpildes stacija (17)

Ka redzams 3.7. att€la, visbiitiskakais motivators ,,Topaz” Ltd paterétaju vidi ir vélme
péc iesp€jas atrak tikt veikala un ar1 tikt no ta ara — Sadu motivaciju par pilnigi atbilstosu
mingja 62% klientu. SalidzinoSi nedaudz — par 6% atpalika to klientu skaits, kas ,,Topaz” Ltd
degvielas uzpildes stacijas izvelgjas tadel, ka tajas ir iesp&ja sanemt atru un efektivu servisu,
ka arT ietaupit laiku. 43% no klientiem pauda viedokli, ka iepirkSanas ,,Topaz” Ltd ir vinu
ikdienas elements, un 42% klientu atzina, ka vinu mérkis ir bijis nopirkt tikai 1-2 produktus.

Tadgjadi iesp&jams secinat, ka iepirkSanas degvielas uzpildes stacijas ir Ipasi pievilciga
ar atrumu un izdevigumu, tadgjadi to izvelas cilveki, kas nepievér§ 1pasu uzmanibu
iepirkSanas procesam un, iesp&jams, veseligai partikai. Balstoties uz Siem rezultatiem,
iespejams secinat, ka degvielas uzpildes stacijas piedavajuma ir jabut tadiem produktiem, ko
klients var potenciali izmantot ne tikai tulit§jam pat€rinam, bet ari IidzinemsSanai un,
piem&ram, vakarinu pagatavoSanai no pusfabrikatiem u.c.

Piedavato precu pat€rétaji pec to vecuma grupam, un vinu motivacijas veikt pirkumus

DUS ir ietverti 3.8. attéla.
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Vecuma grupa Dzimums

Orientéts uz produktiem

18-25 25-35 35-50 50-65 Virietis  Sieviete
Atri iepirkties 51 70 66 59 61 63
Tetaupit laiku 47 62 58 51 55 56
Efektivs serviss 49 61 60 52 56 56
47 42 43 43 40 44
42 42 48 45 41

Dala no ikdienas

3.8. att. Pateretaju iedalijums péc to vecuma un motivacijas veikt pirkumus % (17)

Ka redzams 3.8. att€la, plasa patrinu precu tirgus ir salidzino$i homogéns — no
degvielas uzpildes stacijas ,,Topaz” Ltd aptaujato pirc€ju skaita lielaka dala no tiem visas
vecuma grupas ka vienu no atbilstoSakajiem viedokliem pauda domu, ka atras iepirkSanas
iesp&ja ir butiska, turklat Sis fakts loti svarigs bija tie$i 25-35 gadu vecu cilvéku vida. Ka
redzams $aja attela, sievietém v&lme atri iepirkties ir bijusi pat raksturigaka neka virieSiem.

Velme ietaupit laiku ir bijusi viens no biitiskakajiem iemesliem 25-35 gadu vecu
iedzivotaju grupa, ka ar1 35-50 gadus vecu cilvéku grupa (58% mingjusi So iemeslu), savukart
§1 vélme ir viszemaka 18-25 gadus vecu ,,Topaz” Ltd klientu vida.

Jauzsver, ka labs serviss ir svarigs visas vecuma grupas, tomér vislielaka nozime tam
tiek pieSkirta aktivakaja nodarbinatibas vecuma jeb 25-50 gadu vecu cilvéku vidi. Bitiski ir
ar1 tas, ka visas vecuma grupas vismaz 40% no klientiem pauda atzinu, ka iepirkSanas
»lTopaz” Ltd ir dala no vinu ikdienas.

Viens no ,,Topaz” Ltd veikto marketinga p&tijumu mérkiem ir — segmentet klientus, lai
uznémuma darbibu veidotu péc iesp€jas efektivaku un atbilstosaku noteiktu klientu
segmentiem.

Ka mingts §1 darba 2.nodala, ja uzn€mums izmanto demografisko segmentaciju, tirgus
tiek sadalits grupas, balstoties uz vecumu un citiem raksturlielumiem. ,,Topaz” Ltd paterétaju
segmentacija tika veidota, balstoties uz divam kategorijam — attiecksme un sociali
demografiskie raditaji.

Attieksme tika izvertéta, nemot véra 3.9. att€la min&tas jautajumu un atbilzu kategorijas.
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JAUTAJUMI

ATBILDES

e Esmu ieinteresets labi uzturet masinu

e Ja man bitu laiks, es gribétu vairak
ripéties par savu automasinu

e Es vienmér parlukoju cenas pie degvielas uzpildes
stacijam, izvéloties, kur liet degvielu

e Es biezi pabraucu garam 2-3 DUS, lai atrastu labako
cenu

e Mani neuztrauc, vai &du veseligi vai né

e Es jutos vainigs par to, ka &du atro partiku

e Es biezi pérku gatavu partiku, jo man nav
laika gatavot sev €dienu

3.9.att. Pateretaju segmentacijas pamatkategorijas un jautajumu piemers ,,Topaz” Ltd pétijjuma

a7

Ka redzams 3.9. attela, patérétaju segmentacija tiek veidota, balstoties gan uz patérétaju

demografiskajiem datiem, gan arT attieksmi pret automasinu, attieksmi pret cenu un attieksmi

pret degvielas uzpildes stacijas iegadajamo partiku. Tad€jadi, nemot veéra Sis segmentacijas

pamatkategorijas, ka arl sociali demografiskos raditajus, ,,Topaz” Ltd izveidoja seSus Irija

sastopamos paterétaju segmentus:

Jauni cilvéki, kas dzivo vieni;

Cilveki, kam patik erts dzivesveids;

Uz automasinam orientéti cilvéki;

Cenas petosi cilveki;

Cilveki, kas saudze veselibu un konservativi cilveki;

Atras partikas lietotaji.

Lai izprastu, kada ir patérétaju nozime pieprasijuma veidoSana gan skaitliski, gan

sanemto ienémumu zina, tika izvertets ne tikai katra segmenta pirc&ju skaits, bet ar1 vid&ja So

cilvéku izdota naudas summa, ieperkoties dazados veikalos (skat. 3.10. att.).
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Jaunie pircéji

Erts dzivesveids

Atra partika

levéro veseligumu

Orientéti uz automasinu

Novérté cenu

Patérétaju segmenti Patérétaju lzdevumu
ledalijums pa daja
segmentiem

3.10. att. Patérétaju segmenti (% no kopéja pateretaju skaita) un térini (% no kopéja ienémumu

apjoma) (17)

Ka redzams 3.10. attéla, lielaka klientu grupa gan Ipatsvara, gan izdevumu zina, ir tie
iedzivotaji, kam ir butiska veseliba un tas saudzéSana — Sie cilveki sastada vairak neka % no
kopgja iedzivotaju skaita, un arT So paterétaju terinu dala ir viena no ievérojamakajam.
Nakamo lielako iedzivotaju dalu veido gados jauni patérétaji, bet jau tradicionali So grupu
raksturo salidzinoSi nelieli ienakumi un, attiecigi, ar1 terini. Ka redzams 3.10. attéla,
salidzinos8i mazaka klientu dala ir tie, kas pasi lielu uzmanibu pievérs cenai un ertibam.

Lai aplukotu atSkirigu paterétaju segmentu vajadzibas, darba autore ir izveidojusi

3.11.attelu.

Galvenie motivatori
veikt pirkumus

Atri iepirkties 56 68 62 69 53 76
Ietaupit laiku 51 59 52 61 47 71
46 63
Efektivs serviss 56 57 63 59
Orientéts uz produktiem
41 38 44 35 53 37

Dala no ikdienas

3.11. att. Pa segmentiem iedalito pateretaju vajadzibu svarigums (% atbildes ,,pilnigi piekritu”)
a7

Aplikojot So attelu, iesp€jams secinat, ka klientus raksturo salidzino$i viendabigas

vajadzibas — tie ir orient€ti uz atrumu un efektivitati.
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Ka redzams 3.11. attela, visaugstak tick novertéta iespeja atri iepirkties un ietaupit
laiku, turklat butisks ir arT efektivs serviss. levérojama iedzivotaju dala médz iepirkties katru
dienu, un 1pasi tas raksturigs cilvékiem, kuriem veseligs dzivesveids ir prioritate (lidz ar to
mazaka apméra izmanto pusfabrikatus, bet regulari pérk svaigus produktus), tadgjadi ari
»lopaz” Ltd, balstoties uz So pétfjumu, pien€ma I€mumu savos veikalos pardot pirmas
nepiecieSamibas svaigos produktus — pasceptu maizi, pienu, auglus utml.

3.12. attéla ir paradits patérétaju segmentu sadalijums péc vecuma grupam un sociali

demografiskajiem raditajiem.

Patéréetaju segmenti

VirieSi

Sievietes

Lidz 24
25-34
35-49
50-65

Viens, bez bérniem 60

Viens, ar bérniem 13

Precegjies, ar bérniem 19

Precéjies, bez 9

3.12. att. Patérétaju segmentu sadalijums péc vecuma grupam un sociali demografiskajiem
raditajiem (% atbildes ,,pilnigi piekritu”). (17)

Ka redzams 3.12. att€la, atras partikas cienitaji [idziga apjoma ir gan virieSi, gan
sievietes, un 44% no tiem dzivo vieni un bez bérniem, un lielakais So patérétaju apjoms ir 25-
34 vai lidz 24 gadus veci. Patérétaji, kas iedalas ,@rta dzivesveida cienitaju” segmenta,
lielakaja dala gadijumu ir sievietes, kas ir 35-49 gadus vecas, precgjusas un ar bérniem,
savukart veselibas saudzgSana ka prioritate raksturiga 35-49 g.v. (31%) un 50-65 g.v. (56%)
vecam sievietetm. Parliecino$a vairakuma par sievieSu skaitu ir viriesi, kas ir orientéti uz
automas$inu un kas IpaSu uzmanibu pieveér§ cenai — pat 63% virieSu pauda viedokli, ka
automasina ir vinu Ipasas uzmanibas objekts, un 61% virieSu apgalvoja, ka vienmér censas
skatities un salidzinat cenas.

Japiebilst, ka pétijuma atklajas, ka Irija to cilvéku vecuma grupa, kas Tpasu uzmanibu

pievers cenam, ir gados jaunaka neka Ziemeleiropas valstis — Ziemeleiropa Sie cilveki parasti

56



ir gados vecaki, savukart Irija cenam ipaSu uzmanibu piever§ gimenes veidoSanas un

uzturéSanas vecuma eso$i cilveki (no 25-49 gadus veci). Izanaliz€jot Sos raditajus sikak,

petijuma autori atklaja, interesanti ir tas, ka cilveki, kas 1pasi orient&jas uz cenu, ir tiesi ta

iedzivotaju grupa, kam raksturigi visaugstakie ienakumi un — visaugstakie izdevumi

komunalo maksajumu un celoSanas nepiecieSamibu rezultata.

Lai izprastu katra noteikta segmenta vajadzibas, Sie segmenti tika raksturoti péc to

iezimém, vajadzibam, ka arT iemesliem, kas kalpo ka Skérslis DUS apmekléSanai un produktu

pirkSanai taja (17):

1. Gados jauni pircéji:

Sastada 17% no kopgjas populacijas;

Visbiezak dzivo vieni, un tiem ir mazaki ienakumi;

Izteikti orient@ti uz gatavam maltit€m un tulit&ju paterinu;

DUS apmeklé galvenokart, lai iegadatos ar automaSinu saistitas preces,
ka ar pirmas nepiecieSamibas produktus, dz€rienus un gatavas maltites;
Galvenais DUS neapmekléSanas iemesls ir tas, ka Sie veikali neatrodas

erta vieta (82%) un ir parak dargi tajas iegadaties produktus (17%).

1. Erta dzivesveida cienitaji:

16% no kopgjas populacijas;

30 gadus veci un vecaki;

Ertiba ir galvena prioritate;

Nav orient€ti uz atrajam maltitém;

DUS iegadajas automasinai nepiecieSamo (91%), uzkodu vai dzerienu
(46%), maltiti (44%);

Partikas produktus DUS neiegadajas, jo citi veikali ertaka vieta (79%), vai
ar1 DUS produkti ir dargaki (14%).

3. Atras partikas cienitaji:

12% no populacijas;
Gados jauni — 25-35 gadus veci;
P&c gados jaunajiem pirc€jiem — nakamie ieinteres€takie atrajas maltites;

Salidzinosi jutigi pret cenam.

4. Orientéti uz automasinu:

14% no populacijas;
Gados vecaki viriesi;

Lielaks braucienu ar automasinu skaits, bet nelieli terini;
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e Bez izdevumiem, kas saistiti ar automasinu, DUS iegadajas cigaretes
(62%), maltiti (63%), partikas produktus (81%), uzkodas (50%);

e Galvenais iemesls partikas produktu nepirkSanai DUS — citi veikali ir
értaka vieta (69%) un DUS produkti ir parak dargi (29%).

5. Orientéti uz veselibas saudzeSanu:

e 27% no populacijas;

e Gados visvecaka grupa;

e Vismazak orientéta uz taliteju paterinu;

e Bez ar automasinu saistitiem izdevumiem iegadajas uzkodas (27%), papildus
produktus (29%) un masu medijus (23%).

6. Orientéti uz cenu:

e 12% no populacijas;

e Viriesi, kas sak veidot gimeni;

e Daudz braucienu ar automasinu, bet maz izdevumu;

e Izteikti orient€ti uz cenu, lai gan raksturigi augstaki ienakumi;

e DUS bez degvielas iegadajas cigaretes (60%), maltiti (58%), masu medijus
(57%) un papildus produktus (49%).

3.13. attela ir redzams, kadus produktus iedzivotaji ir ieradusi pirkt noteikta veida

Veikalu apmekléjuma Iztereto lidzeklu iemesls
iemesls

Ar auto saistits Ar auto saistits

Partika uz vietas Partika uz vietas

Partika l1dzi Partika l1dzi

Ne-partika { Ne-partika

Il puUs I:I Supermarkets
[ Neliels veikals |:| Cits

3.13. att. Patérétaju apmekléjumu un vinu iztéréto lidzeklu saistitie iemesli dazadas iepirkSanas

vietas (17)
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Ka redzams 3.13.attela, degvielas uzpildes stacijas ar auto saistits apmekl&jums ir

vadoSais 99% gadijumu. Butiska iedzivotaju dala tieSi DUS izmanto ari, lai iegadatos partiku,
ko planots patérét uz vietas — ta apgalvo 36% iedzivotaju, kas DUS iztére pat 41% no

kopgjiem Saja kategorija veiktajiem izdevumiem. P&tijuma atklajas, ka treSdala iedzivotaju

degvielas uzpildes stacijas iegadajas ar1 Iidzi nemamo partiku.
Jasaka, ka lielakais DUS konkurents $aja kategorija ir nelieli veikali, tad€jadi, balstoties
uz Siem datiem, Topaz Ltd pienéma stratégisku [émumu savas degvielas uzpildes stacijas un
veikalus izvietot apdzivotas vietas, tadejadi piesaistot ne tikai autobraucgjus, bet ar1 cilvékus,

kuriem iepirksanas ir ikdienas nodarbe vai nepiecieSamiba, un kuri parvietojas ar kajam.
3.14. attela ir ietverti petijjuma rezultati par to, ko tiesi iegadajas klienti, kas ir devusSies

uz degvielas uzpildes staciju ar automasinu saistita noluka.
DUS apmekléjums ar masinu saistitos gadijumos Skérs-pirkumi ar degvielu ar masinu saistitos apmeklg;.
% no apmekl&jumiem

% no apmekl&éjumiem

Bez degvielas

Ne-parika | | (el
i 1 6 Laikraksti/
' Zurnali
”, Piens/
Partika I1dzi 2 1 / o oreia
1
,I
' Dzérieni
'I
Patéring uzreiz [ |
/ Cigaretes
Saldumi
Degviela
Auto
mazgasana 1 9

(K

Ar masinu
saistits

DUS Ar masinu
apmeklejumi saistiti
apmekléjumi

3.14. att. Skérspirkumi ar automasinu saistitos degvielas uzpildes stacijas apmekléjumos (17)

Ka redzams 3.14. attela, paterétajam ierodoties degvielas uzpildes stacija iegadaties
automasinai degvielu vai ko citu tie$i automasinai nepiecieSamu, 2% papildus iegadajas ar1

kaut ko citu. No Siem 2% vairak neka tresa dala (34%) iegadajas laikrakstus un zurnalus, un

59



ieveérojams klientu skaits — 26% - izmanto iesp&ju iegadaties pienu vai konditorejas
izstradajumus, vai ar1 dz€rienus. SalidzinoS$i mazaks patérétaju skaits iegadajas saldumus un
cigaretes, savukart tikai 11% izmanto iesp&u nomazgat savu automasinu.

Lai izprastu to, ka veidot ,,Topaz” Ltd darbibas virzienus Irijas tirgd — vai un kadu
veidot partikas un pirmas nepiecieSamibas ne-partikas produktu klastu ,,Topaz” Ltd DUS
veikalos, sadarbiba ar ,,Topaz” Ltd veikalu vaditajiem un personalu tika veikta aptauja un
analize par gadijumiem, ko iegadajas cilveks, kas ir devies uz ,,Topaz” Ltd degvielas uzpildes
staciju péc tilitéja patérina produkta — dzériena, uzkodas, saldgjuma utml. So aptaujas dalu
veica veikalu vaditaji un darbinieki, p&c jau izstradatam anketam, lielakajas ,,Topaz” Ltd
DUS, bet aptaujas iegiito datu apkopoSanu, talaku analizi un pétijumu izstradi veica
profesionala marketinga izp&tes kompanija. Sis “kopaptaujas” vienu no rezultatiem varam

redzet 3.15. attela.

DUS apmekléjumi taliteja patérina gadijumos Partikas pirkumu grozs tilitéja patérina gadijumos
% no DUS apmekl&jumiem % no apmekl&jumiem
Ne-partika 16 / o R
/ Tikai . Dzérieni 60
/I pél’tlka .
Partika lidzi 21 |y 63 Uzkodas 40

. 7 Zurnali un
Taltejs ‘ laikraksti 34
patérins -
Partika & Cigaretes 34
degviela
Ar masinu N
saistita AN Saldumi 33
) . I\/.Ialt.Ttes - 29
. S aizvietotajs
DUS Apmekléjums ar >
_ SR -
apmekléjums taliteju
patérinu

Vai Sie cilvéki batu pildijusi degvielu citur,
ja Topaz nepardotu Sos produktus?

3.15. att. Pirkumi Topaz Ltd tiliteja pateérina motiveta apmekléjuma gadijumos (17)

Ka redzams 3.15. att€la, ka patérétajs dodas uz ,,Topaz” Ltd degvielas uzpildes staciju,
lai iegadatos preces tulit€jam pat€rinam, tikai partiku iegadajas 63% paterétaju, savukart 37%
bez partikas iegadajas ar1 degvielu.

Popularakie tiilitja patérina partikas produkti ir — dz€rieni (60%), uzkodas (40%),
zurnali un laikraksti (34%) un cigaretes (34%). Nemot vera Sos pétijuma rezultatus, iesp&jams
secinat, ka tiesi tas, ka ,,Topaz” Ltd degvielas uzpildes stacijas ir ne tikai degviela, bet ar1

dazadi partikas produkti, iesp&jams, ir ne tikai piesaistijusi Sos pirc€jus partikas precu iegadei,
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bet arT likusi tiem izvéleties ,,Topaz” Ltd DUS degvielas iegadei, kas citada gadijuma,
iespe&jams, tiktu darits kada konkurenta DUS.

,, Topaz” Ltd pétfjumi rada, ka Irija pastav izteikti spéciga konkurence starp degvielas
uzpildes stacijam un partikas veikaliem, cinoties par to klientu uzmanibu un apmekl&jumu,
kam nepiecieSams iegadaties ikdienas pirkumus vai pirmas nepiecieSamibas preces. 3.16.
attela ir redzami galvenie paterétaju motivatori, iegadajoties partikas preces degvielas
uzpildes stacijas, partikas veikala vai supermarketd. Darba autore vélas uzsvért, ka Irija
paterétaji DUS iegriezas ne tikai, lai veiktu degvielas produktu iegadi, bet ar1 ikdienas
pirkumu veikSanai (P: rita kafijas un smalkmaizites iegade, ko var notiesat pa celam uz
darbu), jo DUS atrodas ieksSpilsétas, apdzivotos rajonos un DUS darbalaiks ir 24h diennakti

bez partraukumiem. Kur salidzinosi Latvija, DUS atrodas arpus blivi apdzivotiem rajoniem.

DUS Partikas veikals
®  Atri piebraukt, atri iepirkties ®  Atri piebraukt, atri iepirkties
®  Atri un efektivi nopirkt partiku ®  letaupit laiku
®  Jetaupit laiku ®  Atri un efektivi nopirkt partiku

P

®  Fokuss uz daudz
produktiem

®  Atri piebraukt, atri
iepirkties

®  [letaupit laiku

Supermarkets

3.16. att. Galvenie paterétaju motivatori, iegadajoties partikas preces degvielas uzpildes stacijas,

partikas veikala vai supermarketa (17)

Ka redzams $aja attéla, gan partikas veikala, gan degvielas uzpildes stacija pirmas
nepiecieSamibas preces tiek iegadatas tadel, ka tas ir atri un efektivi, ka ar1 iesp&jams ietaupit
laiku. Tadgjadi, balstoties uz 1 pétijuma rezultatiem, darba autore var secinat, ka degvielas
uzpildes stacijai ,,Topaz” Ltd ir biitiski pieverst pastavigu uzmanibu savam partikas produktu
piedavajumam, izmantojot dazadus veicinaSanas instrumentus, piemé&ram, atlaizu akcijas,
lojalitates programmas, u.c.

Tomér, ,,Topaz” Ltd veikalu vaditajiem parrunajot ar klientiem to paradumus,

iegadajoties partikas produktus degvielas uzpildes stacijas vai partikas veikalos, tika secinats,
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ka partikas preces visbiezak tiek iegadatas brokastim un pusdienam, savukart vakarinam
produkti galvenokart tiek iegadati partikas veikalos, iznemot gados jaunu klientu segmentu.
Tomér petijums paradija, ka klienti uzskata, ka galvena partikas veikalu prieksrociba
salidzinajuma ar degvielas uzpildes stacijam saistiba ar partikas iegadi velakai lietoSanai ir
tas, ka DUS nepiedava izejvielas vakarinam, ka ari DUS partikas preces ir dargakas neka
partikas veikalos. Tomér jasecina, ka ari gatavo maltiSu zina partikas veikali ir spécigaki,
piedavajot plasaku klastu gatavo maltiSu (dazadu veidu salati, griléta gala u.c.). Balstoties uz
§1 petijuma rezultatiem, ,,Topaz” Ltd ir uzsacis piedavat klientiem ievérojami plasaku gatavo
maltiSu piedavajumu. Tas tiek veikts tajas DUS, kur darbojas ,,Deli” sadala, un kur klienti var
iegadaties gan dazadus subproduktus, gan ari jau gatavas, siltas maltites — salatus un otros
&dienus ieskaitot.
Noteiktu laiku péc augstadk minéto, analiz€to pétijumu veikSanas un atbilstoSo
jauninajumu ievieSanas un populariz€sanas DUS, ,Topaz” Ltd veica pétijjumu, lai
noskaidrotu, kadi ir pirkumu veidi ,,Topaz” Ltd un citas degvielas uzpildes stacijas (skat.

3.17.att).

Ar masinu
saistits
apmekl.

Tulitejs Papildus
patérin§  iepirkSanas

Topaz

Esso

Texaco

Maxol
Shell

Tesco
Citi

3.17.att. Pirkumu veidi Topaz Ltd un citas degvielas uzpildes stacijas (% no kopé&ja skaita) (17)

Ka redzams 3.17. att€la, ,,Topaz” Ltd ir uzskatams par tirgus lideri p€c visiem
iepirkSanas motivatoriem — 25% izvélas , Topaz” Ltd degvielas uzpildes stacijas ar
automasinu saistitu vajadzibu dél, un tas ir par 6% vairak salidzinajuma ar nakamo lielako

konkurentu — Esso. Darba autore vélas uzsvert, ka loti efektivi ir bijusi ,,Topaz” Ltd centieni
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paplasinat DUS piedavato tilit€ja patérina partikas preu un cita veida partikas precu klastu,
realizgjot butiskas veicinasanas kampanas — tad€jadi 32% no iedzivotajiem, kas dodas uz
DUS, lai iegadatos partikas preces tulit€§jam patérinam, dodas uz ,,Topaz” Ltd degvielas
uzpildes stacijam, savukart cita veida partikas produktus veélakam pat€rinpam ,,Topaz” Ltd
degvielas uzpildes stacijas iegadajas pat 30% no visiem iedzivotajiem.

Saja nodala darba autore Tsi aprakstija par “Topaz”Ltd un ta veiko marketinga p&tijumu,
kura pati darba autore veica lidzdalibu. Veicot marketinga pétijumus ir svarigi, lai iegiita
informacija biitu patiesa, jo apstradajot maldinoSu informaciju uzpe€mums var izstradat
neefektivus l@mumus vai arl pienemt l€mumus, kas var sagraut uzpémumu. “Topaz’Ltd
marketinga pétijumu parada, neskatoties uz to, ka “Topaz”Ltd Irijas tirgil ir tikai dazus gadus,
jau tagad tas ir ieguvis un nostiprindjis loti spécigas pozicijas Irijas degvielas tirgi.
Uzpémuma imidZza nostiprinasana prasa ilgu laiku un loti lielas piiles. Sadi panakumi
neveidojas, pateicoties tikai reklamai un daziem pasakumiem virzibai tirgii. Jabut
nepartrauktam ikdienas darbibam visas menedzmenta jomas, kur lielai nozimei ir tiesi
marketinga pétijumiem, pec kuru analizes tad art var veikt nakamos solus uzn€muma darbiba.

Ta ka $aja darba tika analizeéts uznémums, kur§ neatrodas Latvija, tad priekSlikumu dala,
kura tiks apskatita darba beigas, balstoties uz darba autores personigo pieredzi, tika izstradati

priekslikumi gan Irijas, gan Latvijas tirgum.
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SECINAJUMI

Pateicoties patérétaju arvien plasakajam iesp&jam uzzinat, salidzinat un izvéleties
dazadu uznémumu piedavajumus, palielinas arT marketinga nozime uzn€muma.

Nereti nepietickami noveértéts uznémumu konkurétsp&jas faktors ir iesp€ja iegiit un
apkopot pilnigaku un bagatigaku informaciju par tirgiem, klientiem, potencialajiem
klientiem un konkurentiem, ko iesp&jams istenot, veicot marketinga p&tijumus.
Misdienu tirgus apstaklos viens no marketinga mérkiem ir apmierinat paterétaju
vajadzibas, jo katra uznémuma pardoSanas apjomus vismaz vienlidz liela mera
ietekme divi sabiedribas segmenti: jauni paterétaji un patéretaji, kas atkartoti izvelas
$o uzpeémumu un ta sniegtos produktus vai pakalpojumus.

Uznémuma mérkis, planojot, Istenojot un apkopojot marketinga petijjumus, ka ar1
analizgjot to rezultatus, ir — gan noskaidrot uznémuma konkurétspéjas prieksrocibas,
trukumus, vides iezimes un iesp&jas, gan arl uzzinat un izvertét esoSo un potencialo
klientu vélmes, vajadzibas un uzvedibas veidus.

Viena no nereti pielautajam kludam, defingjot potencialo tirgu, ir — tiek definéta
konkréta cilvéku grupa, bet netiek pievérsta uzmaniba tam, vai So cilvéku finansu
stavoklis lauj tiem potenciali iegadaties uznémuma produkciju.

Ta ka marketinga galvenais meérkis ir apmierinat mérka klientu vajadzibas un
velesanas, viens no uznpémuma stradajoso vai arpakalpojumos noligto marketinga
specialistu pamatuzdevumiem ir - izpétit to, ka individi, grupas un organizacijas
izvelas, perk, lieto un atbrivojas no precém, pakalpojumiem, idejam vai pieredzes.
Marketinga specialistu loma uzgpémuma ir stimul&t pieprasijumu péc produktiem vai
pakalpojumiem. Tome@r jauzsver, ka esosaja ekonomiskaja situacija arkartigi biitiski ir
ne tikai stimulét pieprasijumu, bet So pieprasijumu radit un p&c tam turpinat spécinat
un veicinat.

Viena no ,,Topaz” Ltd spécigajam pusém ir izdeviga degvielas uzpildes staciju un
veikalu atrasanas vieta — atbilsto§i uzpémuma stratégijai, ,,Topaz” Ltd DUS atrasanas
vietas tiek izveletas pie butiskakajiem celiem ar augstu vai vidéju satiksmes intensitati,
turklat Sie veikali atrodas pie apdzivotam vietam, lidz ar to ir viegli pieejami ari
vietgjiem iedzivotajiem.

»lopaz” Ltd sniedz augstas kvalitates servisu, tomer aktivakaja sezona veikalos tiek
pienemti ligumdarbinieki — jauni un nepieredzgjusi sezonas darbinieki, kuru sniegtais
servisa Itmenis nepilnigi atbilst uznémuma veértibam, tadgjadi radot potencialus

draudus uznémuma reputacijai.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Bitisks ,,Topaz” Ltd darbibu un rezultatus ietekmgjoss faktors ir degvielas cenas, kas,
atbilstosi ,,Topaz” Ltd cenu politikai, ir noteiktas vid€ji 2-4 eirocentus augstaka ltmen1
neka pargjas degvielas uzpildes stacijas. Tad€jadi iesp&jams teikt, ka lai gan paterétaji
uz DUS dodas, galvenokart, lai iegadatos degvielu un papildus tai iegadajas art citas
preces, augstas degvielas cenas zinama méra samazina veikalu apgrozijumu.

»lopaz” Ltd raksturiga spraiga konkurence un tas intensitates palielinaSanas, turklat
janem véra, ka par konkurentiem iesp&jams uzskatit ne tikai apkartgjas DUS, bet ar1
&dinasanas uznémumus, jo viens no galvenajiem ,,Topaz” Ltd darbibas virzieniem ir
ar1 karsto un auksto uzkodu un partikas produktu piedavajums.

Ta ka viena no ,Topaz” Ltd pateérétaju grupam bija tieSi biivniecibas nozaré
stradajosie, kas degvielas uzpildes stacijas iegadajas uz vietas paté€r&jamo un lidzi
nemamo partiku un dz€rienus, $1s nodarbinatibas grupas samazinasanas ietekmé ar1
,»lTopaz” Ltd veikalos piedavato partikas precus noietu.

»lopaz” Ltd marketinga pétijumiem pievers lielu uzmanibu, turklat tie tiek veikti gan
pirms nozimigu l@mumu pienemsSanas (jaunas degvielas uzpildes stacijas atvérSana,
darbibas uzsakSana Ziemelirija, u.c.), gan ari, noveért§jot marketinga aktivitasu
efektivitati.

Iepirksanas degvielas uzpildes stacijas ir 1pasi pievilciga ar atrumu un izdevigumu,
tadgjadi to izvelas cilveki, kas nepievers 1pasu uzmanibu iepirkSanas procesam un,
iesp&jams, veseligai partikai.

Saskana ar ,,Topaz” Ltd izveidoto segmentaciju, Irija ir sesi DUS patérétaju segmenti -
jauni cilveki, kas dzivo vieni, cilvéki, kam patik &rts dzivesveids, uz automas$inam
orientéti cilveéki, cenas pé&tosi cilveki, cilveki, kas saudzé veselibu un konservativi
cilveki, ka arT atras partikas lietotaji.

Ievérojama iedzivotaju dala me&dz iepirkties katru dienu, un 1pasi tas raksturigs
cilvékiem, kas saudze veselibu (Iidz ar to mazaka apméra izmanto pusfabrikatus, bet
regulari pérk svaigus produktus), tadgjadi ar1 ,,Topaz” Ltd, balstoties uz So p&tijumu,
pienéma l€émumu savos veikalos pardot pirmas nepiecieSamibas svaigos produktus —
paSceptu maizi, pienu, auglus utml.

Ta ka ,,Topaz” Ltd degvielas uzpildes stacijas ir nop&rkama ne tikai degviela, bet ar1
dazadi partikas produkti, pircgji izv€las degvielas uzpildes stacijas gan partikas precu,

gan degvielas iegadei.
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Balstoties uz ,,Topaz” Ltd pieredzi, iesp&jams ierosinat degvielas uzpildes staciju tiklu
vaditajiem Latvija veidot uzn€émuma divvirzienu informacijas plismu, dodot iespg&ju
katras degvielas uzpildes stacijas vaditajam, analiz&ot situaciju un paterétaju
vajadzibas, savas kompetences robezas un saskanojot ar centralo biroju, ierosinat
kadas produktu grupas akciju, atlaides vai cita veida veicinasanas pasakumu.

Lai gan plasus marketinga pétijumus iesp&jams veikt, izmantojot profesionalas
marketinga pétijjumu kompanijas pakalpojumus un zinaSanas, tomér, lai istenotu
individualu attieksmi pret klientiem un veidotu uztic€Sanas pilnu atmosferu, ieteicams
Sados pétijumos iesaistit arT degvielas uzpildes staciju vadibu.

Ta ka iepirkSanas degvielas uzpildes stacijas ir Ipasi pievilciga ar atrumu un
izdevigumu, Latvijas degvielas uzpildes staciju piedavato sortimentu ieteicams
papildinat ar plasaku tadu produktu klastu, ko klients var potenciali izmantot ne tikai
tilitejam pat€rinam, bet ar1 lidzinemsSanai un, pieméram, vakarinu pagatavosanai no
pusfabrikatiem, u.c.

Ta ka gan partikas veikala, gan degvielas uzpildes stacija pirmas nepiecieSamibas
preces tiek iegadatas tadel, ka tas ir atri un efektivi, gan degvielas uzpildes stacijai
Topaz Ltd, gan DUS tikliem Latvija ir ieteicams pieverst pastavigu uzmanibu savam
partikas produktu piedavajumam, izmantojot dazadus veicinasanas instrumentus,
pieméram, atlaizu akcijas, lojalitates programmas, u.c.

Nemot veéra to, ka pastavigi palielinas veseliga dzivesveida ievérotaju skaits, gan Irija,
gan Latvija stradajoSajam degvielas uzpildes stacijam Ipasa uzmaniba japievers
veseligu produktu piedavajumam un atbilstos$am marketinga kampanam.

Laikam maninoties ar1 patérétaju vélmes un prasibas mainas. Tadeél gan degvielas
uzpildes stacijai ,,Topaz’Ltd, gan degvielas uzpildes staciju tikliem Latvija biitu
ieteicams paplaSinat precu sortimentu, lai pirc€ji vargtu iegadaties svaigu galu, zivis,
darzenus un auglus.

Latvijas degvielas uzpildes staciju tikliem, it 1pasi tajas degvielas stacijas, kuras
atrodas lauku rajonos, vai tuvu pie jaunajiem apdzivotajiem rajoniem, kur veikali
neatrodas tuvu ir ieteicams pieverst uzmanibu precu sortimenta paplaSinaSanai, taja
skaita piedavajot vairak produktus partiakai uz vietas un uzlabojot piedavato precu
kvalitati, pieméram, svaigi gatavotu kafiju ar kuras kvalitati, uz doto mirkli, Latvijas

DUS never izcelties.

66



8. Pie pasreizgjas ekonomikas lejupslides, kad Latvija, lauku rajonos tiek slégtas pasta
nodalas. Latvijas degvielas uzpildes stacijam ir ieteicams izskatit iesp€ju paplaSinat
piedavata servisa iesp€jas un nodarboties arT ar pasta pakalpojumu sniegSanu.

9. Lai piesaistitu vairak klientus, balstoties uz ,,Topaz” Ltd pieredzi, Latvijas degvielas
uzpildes stacijam ir ieteicams ieviest bankas automatus degvielas uzpildes stacijas, it

pasi lauku rajonos un uz lielajam magistralém esosajam degvielas uzpildes stacijam.
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