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ANOTACIJA

NATALJA NAZMUTDINOVA MARKETINGA PASAKUMU
ANALIZE MAZUMTIRDZNIECIBAS
UZNEMUMA SIA ”LM JURMALA”

Bakalaura darbs satur: 86 lpp.(bez pielikumiem), 5 tabulas

18 att€lus un 13 pielikumus

Bakalaura darba pirmaja nodala, pamatojoties uz specialu literatiru, pétita viena no
tirdzniecibas nozarém — mazumtirdznieciba. Ka ari tiek teor€tiski raksturoti marketinga
kompleksa elementi pakalpojumu sfeéra — prece, cena, sadale, virziSana, process, personals un
lietiskie pieradijumi. Otraja nodala sniegts uznémuma darbibas vispargjais raksturojums. Nodalas
beigas tiek apkopoti marketinga petijuma iegttie rezultati. Un, visbeidzot, bakalaura darba treSaja
nodala tiek analiz€ta mazumtirdzniecibas uznémuma SIA ,, LM Jirmala” marketinga pasakumu
realizacija, proti sortimenta un cenu veidoSana, sadales organizéSana, personals, process, lietiskie
pieradijumi un virziSanas pasakumi — reklama, produktu realizacijas veicinaSana, personiska
apkalposana un sabiedriskas saskares.

Bakalaura darba veikta teor&tiska un praktiska pétijuma rezultata izstradati priekSlikumi
SIA ,,LM Jurmala” marketinga pasakumu pilnveidoSanai.

Bakalaura darba tiek izmantots plass marketinga un tirdzniecibas literaturas klasts - gan
Latvija, gan arvalstis tapusie darbi. Taja skaita arT Latvijas Universitates Ekonomikas un vadibas
fakultates pasniedz&ju darbi. Ka ari darba tiek izmantoti interneta resursi un uzp€mumu
nepublicétie materiali, bakalaura darba autores veiktas aptaujas dati un bakalaura darba autores

personiga pieredze un noveérojumi.



ANNOTATION

NATALJA NAZMUTDINOVA ANALYSIS OF THE MARKETING
ACTIVITIES IN THE RETAILING
COMPANY LM JURMALA, LTD

Bachelor's thesis contains: 86 pages (without attachments), 5 tables,

18 pictures and 13 attachments

The first chapter of Bachelor’s thesis is based on special literature and it explores one of
the commercial sectors - retail trade. Also, there are theoretically described such complex
elements of the marketing services sector as product, price, distribution, promotion, process,
personnel and items of evidence. Chapter 2 describes the general characteristics of the company.
The results of the marketing study are summarized at the end of the chapter. Finally, the third
chapter examines the marketing activities in the retailing company LM Jurmala, Ltd.

As the result of the theoretical and practical studies, several proposals have been
developed to improve company's LM Jurmala, Ltd marketing activities.

Bachelor’s thesis is based on a wide range of economic literature from both Latvia and
abroad. Including works of teachers’ of Economics and Management Faculty. Also, there are
used Internet resources and company’s unpublished material, as well as the author’s own

experiences and observations.



IEVADS

Misdienas ir liela nozime marketingam, lai uzp€mumi varétu veiksmigi darboties un
attistities. Marketings ir nozimigs uznémumiem ar1, lai veiksmigi sp&tu piesaistit jaunus pircgjus
un noturét esosos, kas nebiit nav viegls uzdevums miisdienu situacija, kad konkurentu ir daudz un
katrs piedava kaut ko 1paSu un cenSas noturét savus pirc€jus tikai pie sevis, izstradajot dazadas
marketinga aktivitates.

Biezi marketingu identifice tikai ar pardosanu un reklamu. Produktu pardosana, protams,
ir svariga, tau ne vieniga marketinga funkcija. Pirms pardosanas ir jaizpéta cilvéku vajadzibas,
jaizstrada jauno produktu projekts un jaorganizé pardoSana atbilsto$i pieprasijumam, janosaka
cena, jaizvelas optimals sadales kanals un pardoSanas izvietojums, un tikai tad ir ar dazadiem
reklamas pan€mieniem javirza prece uz konkrétu mérka tirgu.

Pedgjos gados Latvija notiek strauja ekonomikas, pasi pakalpojumu nozares attistiba.
Viena no svarigajam pakalpojumu nozarém, kas strauji aug un attistas, ir tirdznieciba.
Tirdzniecibas, tostarp mazumtirdzniecibas attistiba un piedavajuma izpauZzas valsts ekonomiskas
attistibas rezultats un reiz€ ta ietekme jebkuru valsts iedzivotaju. 2007. gada mazumtirdzniecibas
apjoma picauguma zina Latvija pat iepéma pirmo vietu Eiropa. Tomér straujo
mazumtirdzniecibas apjomu palielinagjumu pavadija ari augsta inflacija, ka ari kvalificéta
darbaspéka trukums, kuru $aja nozaré aizpildit ir griitak neka citas. Katru gadu, pat katru ménesi
Latvija paradas jauni veikali, jauni lielveikali, kaut gan citi taja pasa laika tiek slégti. TieSi $1
nozare bija viena no tam, kas lika arvien straujak augt Latvijas iek§zemes kopproduktam un liela
meéra tiesi térinu samazinajums lika arT valsts ekonomikai piedzivot strauju bremzeSanos.

Mazumtirdznieciba tieSi nodrosSina iedzivotajus ar dazadu precu (partikas un nepartikas)
sortimentu. Tatad mazumtirdzniecibai ir liela loma cilvéku ikdiena. Uzskatams, ka
mazumtirdzniecibai ir bagata pastavéSanas vesture, jo tas aizsakumi ir meklgjami sen senos laikos,
sakoties savstarpéjam tirdzniecibas attiecibam. Mazumtirdzniecibas forma bija daudz vienkarsaka,
jo lidzigi uzp@mumi ka misdienas nepastavéja. Preces tika piedavatas nelielos daudzumos.
Galvenokart, tas bija partikas preces, darba riki utt. Par senlaiku tirgus attiecibu pastavéSanu
liecina mongtas vai citas vértibas, kuras atrastas arheologiskos izrakumos dazadas pasaules malas.

Ikviena uznémuma komercdarbibas galvenais mérkis ir giit pelpu, un tas lielums ir
atkarigs no pirc€ju skaita un vinu socialekonomiska stavokla. Savukart, uzpémuma klientu skaits

galvenokart ir atkarigs no uzn€muma sp€jas veidot komunikaciju un labas attiecibas starp pircéju



un uzn€mumu, ka art visaugstakaja Itment apmierinat pirc€ju vélmes un vajadzibas. Nemot véra
miusdienu tirgus apstaklus, nepartrauktu ta attisttbu un arvien pieaugoSo konkurenci starp
uznémumiem, ir biitiski novertét So lietu svarigumu.

Veélesanas un interese izpetit vienu no senakajam pasaules nozarém, ka arl vélme
izanaliz&t mazumtirdzniecibas uzn€muma SIA ,,LM Jurmala” marketinga pasakumu realizaciju,
ir iemesls, kapec bakalaura darba temats ir ,,Marketinga pasakumu analize mazumtirdzniecibas
uznémuma SIA ,,LM Jurmala”.

Bakalaura darba meérkis ir izanaliz€t mazumtirdzniecibas uznémuma SIA , LM Jirmala”
marketinga pasakumus, atklat pozitivus un negativus momentus uznémuma darbiba, lai izdaritu
secinajumus un izstradatu priekSlikumus marketinga darbibas uzlaboSanai $aja uznémuma. Darba
mérka sasniegSanai bakalaura darba autore izvirzija Sadus pétiSanas uzdevumus:

1. Pamatojoties uz specialo marketinga un tirdzniecibas literatiiru, izp&tit vienu no

tirdzniecibas nozarém — mazumtirdzniecibu un tas marketinga Ipatnibas.

2. Sniegt SIA , ELVI grupa” darbibas vispar§jo raksturojumu, uzsverot franSizes
pielietojuma nepiecieSamibu SIA ,,LM Jirmala”.

3. Veikt marketinga pétijumu (pirc€ju aptauju) par marketinga kompleksa elementiem
mazumtirdzniecibas uznémuma SIA ,,LM Jirmala” un apkopot taja iegiitos rezultatus,
izvirzot konkrétas problémas un to risinajumus.

4. lIzanalizét mazumtirdzniecibas uznémuma SIA ,,LM Jirmala” marketinga pasakumu
realizaciju un to raksturojosos raditajus.

5. lzdarit secinajumus un izstradat priekSlikumus SIA ,LM Jirmala” marketinga
darbibas uzlabosanai.

Pétniecibas metodes darba tiek izmantotas, lai sasniegtu izvirzito mérki un uzdevumus.

Darba pamata tiek pielietotas Sadas petniecibas metodes — referativa materiala un statistikas datu
analize, salidzinasana, grafiska metode, pirc&ju aptauja, ka art bakalaura darba autores personiska
pieredze un noverojumi. P&tijuma periods aptver visparéju datu analizi par mazumtirdzniecibu
Latvija laika posma no 2000. gada lidz 2009. gadam, bet SIA ,, LM Jirmala” darbibas analizi
laika posma no 2007. gada Iidz 2009. gadam.

ST darba tap3ana ir izmantots plads marketinga un tirdzniecibas literatiiras klasts - gan
Latvija, gan arvalstis tapusie darbi. Taja skaita ar1 Latvijas Universitates Ekonomikas un vadibas
fakultates pasniedzeju darbi. Bakalaura darba tika izmantoti dazi preses izdevumi, interneta

resursi un uznémumu nepublic€tie materiali.



Bakalaura darbs sastav no ievada, 3 nodalam, secindjumiem un priekslikumiem,
izmantotas literatiiras un avotu saraksta un pielikumiem.

Bakalaura darba pirmaja nodala pamatojoties uz specialu literatiiru, tiek izpétita viena no
tirdzniecibas nozarém — mazumtirdznieciba. Ka ari tiek teor€tiski raksturots pakalpojumu
marketings un ta kompleksa elementi - prece, cena, sadale, virziSana, process, personals un
lietiskie pieradijumi.

Darba otraja nodala sniegts SIA ,,ELVI grupa” un tas franSizes SIA ,LM Jirmala”
marketinga darbibas vispar€jais raksturojums. Nodalas beigas tiek apkopoti marketinga p&tijuma
iegiitie rezultati. Bakalaura darba autore veica aptauju ar mérki noskaidrot cik veiksmigi
mazumtirdzniecibas uznémums SIA ,,LM Jirmala” pielieto marketinga kompleksa elementus.

Un, visbeidzot, bakalaura darba treSaja nodala tiek analiz€ta mazumtirdzniecibas
uzpémuma SIA ,, LM Jirmala” marketinga pasakumu realizacija. Saja nodala tiek izpétits veikala
izvietojums, piedavata sortimenta un cenu veidosana, sadales organiz€$ana, kadus panemienus
uznémums izmanto savu precu virzisanai. Ka ar tiek izpé€tits uznpémuma personals, process un
lietiskie pieradijumi.

Bakalaura darba beigas, balstoties uz uznémuma marketinga darbibas analizi, tiek izdariti
secindjumi un izstradati priekslikumi SIA ,,LM Jirmala” marketinga darbibas uzlaboSanai.

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

pilnigu un detaliz€tu informaciju par uznémuma darbibu.



1. MAZUMTIRDZNIECIBAS NOZARES RAKSTUROJUMS

Tirdznieciba ir ekonomiska darbiba, kuras gaita tiek veikta precu-naudas maina. Tas laika

uznémumi apmainas ar savas saimnieciskas darbibas galarezultatiem, preti iegiistot naudas

lidzeklus.

Tirdzniecibas uznémumu uzdevumi ir $adi:

virzit precu pliismu no razotaja pie paterétaja. Daudzi materiali labumi iegiist nozimi tirgu
pateicoties tam, ka tirdznieciba tos novirza noteiktaja vieta, noteiktaja laika un vajadzigaja
daudzuma;

uzglabat noteiktu pre€u krajumu apjomu, kas nepiecieSami savlaicigai piegazu
nodroSinasanai pirc€jiem, mainiga pieprasijuma gadijuma;

veicinat jauna pieprasijuma raSanos. Pat tehniski pilnigi izstradajumi iegtst ekonomisku
vertibu tikai tad, kad tiem ir pircgji;

rosinat razotajus pielagoties tirgus pieprasijuma izmainam. Kvalitates prasibu
paaugstinasanas, pieaugusi pircgju pirktsp€ja nepartraukti paplaSina pircgju loku.
Tirdzniecibas uzdevums ir nepartraukti sekot Sim izmainam un rosinat razotajus atbilstoSu
precu razoSanai;

apkalpot pirc€jus un dot padomu precu iegadé. Profesionala pirc€ju apkalpoSana un
konsultésana ietekmé pirc€ju lémumu pienemsanu par pirkumu. Pardodot sadzives vai
citu sarezgttu tehniku, pieaug servisa dienestu un pécpardosanas apkalposanas loma.

Lai izpilditu izvirzitos uzdevumus, tirdzniecibas uznémumi veic $adas galvenas funkcijas:

sledz ligumus ar piegadatajuzn€émumiem valstt un arpus tas robezam;
iegadajas preces tirgl savam bazém un noliktavam,;
preces sertific€ un markg;
organize precu piegadi citu valstu paterétajiem saskana ar starpvalstu ligumiem;
piedalas gadatirgos, izsol€s un precu birzas darba;
. _ .y _ . .. Y 1
veic personala izvéli, apmacibu un kvalifikacijas paaugstinasanu.

Atkariba no galvenajam darbibas funkcijam tirdzniecibu var iedalit mazumtirdznieciba un

vairumtirdznieciba.

' Rurane M. Uzpéméjdarbibas organizacija un planosana —R.: Biznesa augstskola Turiba, 2002. -52. — 53. Ipp.
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1.1. Mazumtirdzniecibas jédziens un funkcijas

Mazumtirdznieciba ietver visas darbibas produktu un pakalpojumu pardosana tiesi gala
klientiem personiskai, nekomercialai lietoSanai. Mazumtirgotajs vai mazumtirdzniecibas veikals
ir jebkur§ komercials uzpémums, kura pardosanas iep€mumu galvenais avots ir
mazumtirdznieciba. Jebkura organizacija, kas pardod gala patérétajiem — vai tas bitu razotajs,
vairumtirgotajs vai mazumtirgotajs -, ir iesaistita mazumtirdznieciba. Nav svarigi, ka preces un
pakalpojumi tiek pardoti (vai tos pardod persona, vai tie tiek pardoti pa pastu, telefonu, no
tirdzniecibas automata vai internetd) vai kur tie tiek pardoti (veikala, uz ielas vai paterétaju
majas)’

Latvijas Statistikas 2008. gada gadagramata mazumtirdznieciba ir definéta $adi:

Mazumtirdznieciba 1ir jaunu un lietotu pre¢u talakpardoSana (pardoSana bez
parveidoSanas), ko veic veikalos, kioskos, tirdzniecibas vietas, tirgos, stendos u.tml., ka ari
mazumtirdznieciba, ko veic firmas, kas izpilda pasitijumus pa pastu, ielu pardeveji un
apkartcelojosie siktirgotaji, patérétaju kooperativi, izsolu nami u.tml., galvenokart plaSai publikai
individualajam vai sadzives patéripam un izmanto$anai.’

Mazumtirgotaji veic dazadus pasakumus, ieskaitot pircgju vajadzibu izpéti, precu
sortimenta veidoSanu, finans€Sanu, tirgus informacijas iegiiSanu. Ir relativi viegli klit par
mazumtirgotaju. Nav vajadzigi lieli ieguldijumi preCu iegiiSanai, un veikala telpas nav
nepiecieSams iegiit pasuma. Rezultata ir konkurence un pircgjiem labakas izredzes iegiit labu
preci vai pakalpojumu. Mazumtirdzniecibas tikls Latvija ir milzigs un ta apgrozijums arvien
pieauga lidz 2007. gadam, kad tas sastadija 254,2 % pret 2000. gada vidgjo apgrozijumu (skat.

1.1 tabulu).’

1.1 tabula
Mazumtirdzniecibas uzpémumu apgrozijuma indeksi Latvija 2003-2008.gados
(salidzinamas cenas, procentos pret 2000. gada vidéjo apgrozijumu)

2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

MAZUMTIRDZNIECIBA -
PAVISAM 130.9 | 147 | 178.3 | 214.1 | 254.2 | 2334
Mazumtirdzn. nespecializét. veikalos,

kur parsvara ir partika un spec. partikas,

dzer. tabakas veikalos 150.4 | 167.2 1 193.4 | 214.8 | 234.1 | 215.9
Mazumtirdznieciba nespecializ€tajos
veikalos, kur parsvara ir nepartika 111.9 | 123.5 ] 158.4 | 180.6 | 183 | 183.5

! Kotlers F. Marketinga pamati —R.: Jumava, 2006. -531. Ipp.

LR Centrala Statistikas parvalde, Latvijas Statistikas 2008. gada gadagramata

* Tirgzinibas pamati : macibu lidzeklis /[atbildiga redaktore Aiva Zalite] 2. papild. izd.:Riga: Jumava, 2007. -186.Ipp
9



Mazumtirdzniecibas realizacijas apjoma picauguma temps 2007. gada bija viens no
augstakajiem ES, sasniedzot 21,2% pieaugumu salidzinajuma ar attiecigo iepriekseja gada laika
posmu. Straujo pieaugumu veicindja pieaugosas darba algas un papildu ienakumi — bieZi vien
kreditu veida. Mazumtirdzniecibas un vairumtirdzniecibas bruto realizacijas apjomi nepartraukti
pieauga, 2007. gada 3. ceturksni sasniedzot 20,1% no IKP.

Tomer straujo mazumtirdzniecibas apjomu palielinajumu pavadija arT augsta inflacija, ka
ar1 kvalificeta darbaspeka trukums, kuru $aja nozar€ aizpildit ir griitak neka citas. Tiesi $1 nozare
bija viena no tam, kas lika arvien straujak augt Latvijas iek§zemes kopproduktam un liela mera
tiesi te€rinu samazinajums lika arT valsts ekonomikai piedzivot strauju bremzeSanos un tagad
daudzi mazumtirgotaji bankrot€.

Kopuma mazumtirdzniecibas apgrozijuma samazinasanas Latvija ir likumsakariga, nemot
veéra nekustama 1paSuma aktivitasu un kreditu pliismas apsikumu, kas p&d&jos gados bija galvenie
pieprasijuma kurinataji. Gada otraja pus€ tirdzniecibu vél papildus ietekm&a algu Itmena
pazeminaSanas, bezdarba pieaugums un negativas nakotnes perspektivas. Tapat, arvien pieaugot
komunalajiem maksajumiem, iedzivotaju riciba paliek arvien mazak lidzeklu citu precu iegadei.
2008.gada kopa mazumtirdzniecibas apgrozijums ir krities par 8,2%.'

Mazumtirdznieciba veic vairakas funkcijas:

e piegadat dazadas preces pircgjiem izdeviga vieta un laika un pareizaja sortimenta;
e apkalpot pircgjus un konsultét tos;

e izpétit pircgju vajadzibas;

e rosinat razotajus pielagoties tirgus pieprasijuma izmainam;

e veicindt jauna pieprasijuma ra$anos u.c.’

No ta, cik veiksmigi uznémums veic §is funkcijas, ir atkarigs uznémuma apgrozijums.
Centralas statistikas parvaldes dati liecina (skat. 1.1 att.), ka 2009. gada februari, salidzinot ar
2008. gada februari, péc darba (tirdzniecibas) dienu skaita izlidzinatiem datiem (salidzinamas
cenas), kopgjais mazumtirdzniecibas apgrozijums krities par 25,3%. Lielaks apjoma
samazinajums bijis nepartikas precu grupa — par 29,4%. Mazak tas sarucis partikas precu

tirdzniecibas uznémumos - par 16,6%.

' V&ja 1., ,,Eksperti paredz turpmaku mazumtirdzniecibas apgrozijuma kritumu”, www.diena.lv, 2009. gada 10.
februaris
* Interneta resurss www.jak.lv, 2009. gada 10. februaris
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1.1 att. Mazumtirdzniecibas uznémumu apgrozijuma parmainas Latvija 2009. gada (% pret ieprieksejo
ménesi, salidzinamas cenas, sezonali izlidzinati dati)’

1.2. Mazumtirdzniecibas uznémumu veidi
Mazumtirgotaji ir loti dazadi, un paradas aizvien jaunas formas. Svarigakie
mazumtirdzniecibas veikalu veidi ir specializ€tie veikali, lielveikali, ikdienas pieprasijuma
produktu veikali, tirdzniecibas centri un kioski.
Specializétie veikali (speciality store) piedava Sauru produktu sortimentu. Piemé&ram,
specializéti apgerbu, sporta, mébelu un ziedu veikali, gramatveikali. Specializétos veikalus
var atskirt pec Saura sortimenta. Ja apgerbu veikalam ir raksturigs pilns produktu sortiments,
tad virieSu apgeérbu veikaliem — ierobeZots sortiments, bet veikali, kuros pardod virieSu
kreklus — ir Sauri specializeti veikali.
Lielveikali (super-market) ir saméra lieli pasapkalpoSanas uzpémumi ar zemam izmaksam
un nelieliem uzcenojumiem, lielu realizacijas apjomu, to darbiba virzita uz pilnigu pircgju
prasibu apmierinaSanu ka ar partikas precém, ta ari nepartikas precém, taja skaita
mazgaSanas lidzekliem un produktiem majas apriipei. Lielveikalu atskiribu no citiem
veikaliem raksturo:
e paSapkalpoSanas;
e produkti izlikti atklatai apskatei;
e pirc€ju centralizéta apkalposana pie kases aparatiem,;
e plass produktu sortiments;

e T1pasSa uzmaniba veltita cenam;

! Interneta resurss http://www.csb.gov.lv, 2009. gada 25. marts
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e saméra liela tirdzniecibas platiba.
Ikdienas pieprasijuma produktu veikaliem (convenience store) ir raksturigs:
e saméra neliela platiba;
e atrodas dzivojamo rajonu tie$a tuvuma;
e ilgs darbalaiks, pat diennakti un visas septinas dienas ned¢la;
e piedava nelielu sortimentu ikdienas pieprasijuma produktus ar lielu apgrozijumu. '
Tirdzniecibas centri viena telpa apvieno patstavigus mazumtirdzniecibas uzp€émumus un
sadzives pakalpojumus visdazadakajas formas. Dazas nodalas darbojas ka tirdzniecibas centra
struktiirvienibas, jo tas atseviski nenorada savu uzp@mumu nosaukumu un sava starpa nav strikti
nodalitas.
Kiosks ir neliels veikals, kas piedava preces intensivas gajéju plismu vietas. Kioskos
pardod atras realizacijas preces: cigaretes, dzérienus utt.”
Centralas statistikas parvaldes dati liecina, ka 2007. gada beigas Latvija bija vairak neka
17 tukstosi veikalu, kas ir par 2000 vairak neka 2000.gada. Uz katriem 10000 iedzivotajiem 2007.
gada bija 72 veikali (2000. gada - 65). Turklat tirgos un ielu tirdznieciba 2007 gada darbojas 5,4
tikstosi kioski un stendi.
Salidzinot partikas un nepartikas veikalu attistibu (skat. 1.2. att.), jasecina, ka vérojama
tendence samazinaties partikas un jaukta tipa veikalu skaitam. 2007. gada tas ir sarucis Iidz 4418
veikaliem, veidojot 19,5% no kopgja veikalu skaita. ST tendence skaidrojama ar lielveikalu

e 1y .. g3
strauju ienakSanu Latvijas ekonomika.

16 000 .
O partikas un
14 000 - jaukta tipa
12 000 veikali
10 000 A .
8000 - ® nepartikas
6 000 B veikali
4 000 -
2 000 - O stendi un kioski
0 7 I I I
Q N 1% S} > o) © A
Q Q Q Q Q Q Q Q
SR R R S

1.2 att. Veikalu skaita izmainas Latvija 2000 — 2007. gada.

! Praude V. Marketings -R.: Izglitibas soli, 2004. -541. — 543. Ipp.
? Rurane M. ,,Uznéméjdarbibas organizicija un planosana” R.: Biznesa augstskola Turiba, 2002. -55. Ipp.
3 Interneta resurss http://www.csb.gov.lv, 2009. gada 25. marts
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Mazumtirdzniecibas veidi bez precu uzglabasanas:
Tiesa pardoSana — pardoSana ,,no durvim Iidz durvim” (paraugi tiek piegadati tiesi
pirc€ju darba vai dzives vietas un pec tam tiek piegadata ar1 pasiitita prece).
Telemarketings — precu pardosSana pa telefonu. Pirc€js pasiita nepiecieSamas preces, un
pardevégjs tas piegada uz noradito adresi.
Tirdznieciba no automatiem — pardoSana notiek bez pardevéja klatbiitnes, izmantojot
automatu, kur, iemetot attiecigo naudas summu, automats attiecigo preci ,,izmet”.
Piemérots tirdzniecibas veids maza izmé&ra precém.
TieSais marketings — reklamas izmantosana, kontakt&joties ar pirc€jiem, kas S§is preces
iegadajas neejot uz mazumtirdzniecibas veikaliem (tieSais pasts, katalogu tirdznieciba, TV
veikals).'

Mazumtirdzniecibas veidu klasifikacija.

No visiem klasifikacijas principiem uzmaniba ir japievers trim;

e atkariba no pakalpojumu pakapes;
e atkariba no ekonomiskajiem tirdzniecibas raditajiem;
e atkariba no tirdzniecibas attistibas kompleksa raditajiem.

Klasificéjot atkariba no pakalpojumu pakapes, ir paredzeti 4 kritériji:

e mazumtirdznieciba p&c paSapkalpoSanas metodes;

e mazumtirdznieciba p&c brivas produktu izvéles;

e mazumtirdznieciba ar pilnigu apkalpoSanu;

e mazumtirdznieciba ar ierobezotu apkalpoSanu.

Diapazons ir ]oti plaSs — no minimala pakalpojumu skaita Iidz loti plasam daudzveidigu
pakalpojumu klastam. Apliikosim katru no Siem ¢etriem tirdzniecibas organizacijas veidiem.

e Mazumtirdznieciba péc pasapkalposanas metodes praktiski attistas visas valstis, un to
izmanto dazadas socialas grupas ar dazadiem dzivesveidiem, parazam, uzskatiem utt. It Tpasi Sis
tirdzniecibas veids ir populars ikdienas pieprasijuma produktu iegad€, kad nav nepiecieSamas
Ipasas zinasanas, kontakteéSanas ar pardevejiem un produktu izve€lei pateéré saméra maz laika.
Japiebilst, ka, attistoties iesainoSanas industrijai, radas iesp&ja visu nepiecieSamo informaciju par

produktu (zobu pasta, kukuriizas parslas, sulas u.c.) ievietot iesainojuma. Lai taupitu laiku

' Praude V. Marketings -R.: Latvijas Uznéméjdarbibas un mened?menta akadémija, Rigas Komercskolas Talmacibas
nodala, 2003. -124.1pp.
13



( pasapkalposanas veikalos produkti, ka likums, ir saméra 1&taki neka citur), pasi var izvel&ties
produktus.

e  Mazumtirdznieciba ar brivu produktu izveli parasti tiek istenota tur, kur ir pardevéji,
pie kuriem vajadzibas gadijuma var ieglt nepiecieSamo informaciju. P&c §is metodes strada
specializeti veikali, kuros pardod produktus par pazeminatam cenam (piem&ram, apgerbu), ka ari
veikali, kas produktus piegada pa pastu. Latvija sada veida strada daudzi lielveikali, kas realizeé
biivniecibas materialus un saimniecibas produktus.

e  Mazumtirdznieciba ar ierobeZotu apkalpoSanu atSkiras no ieprieks apliikotajam
metodém ar augstaku apkalpoSanas servisa limeni (personala konsultacijas utt.). $ados veikalos
pardod produktus, kurus iegadajoties, ir nepiecieSama papildu informacija (radioelektroniska
aparatira, fotoaparati u.c.). parasti Sajos veikalos pirc€jiem piedava ari citus pakalpojumus,
piem@ram, pirkums uz kredita, bez iebildumiem piepem atpakal pirkto produktu, ka ari tiek dots
ilgaks garantijas laiks. Apgrozijuma izmaksas uz vienu produkta vienibu salidzinajuma ar citiem
veikaliem ir augstakas.

e  Mazumtirdznieciba ar pilnigu apkalpoSanu tiek organizéta greznos universalveikalos,
specializ€tos veikalos ar kvalificétiem pardev&jiem, kuri gatavi palidzet pirc€jiem visos pirkuma
izveles posmos — tie palidz salidzinat, vértét un izvéleties produktu.

Klasifikacija péc ekonomiskiem raditajiem — tirdzniecibas uzcenojums, produktu
apgrozijums u.c. att€loti 1.3. atteéla. Ka redzams zim&juma kreisaja pusé — veikali tiek klasificeti
p€c diviem raditajiem — tirdzniecibas uzcenojuma un apgrozijuma apjoma, zim&juma labaja pusé

— savstarpgji saistiti citi raditaji — produktu sortiments un veikalu lielums.

Liels uzcenojums Saurs sortiments
. Juvelieru Ikdienas g L o
g . .. . . 3 Specializ&ti Veikali - =
S izstradajumu  pieprasljuma T o S i =
= . .. S B veikali noliktavas 5
N veikals precu veikals 5 & =
& & = =
o . .. . < [5)
< Komisijas Veikals ar 2 N . NS
< . . L s Galanterijas
8 veikals pazeminatam A . Ll =i
b= = veikali

cenam
Mazs uzcenojums Plass sortiments

1.3 att. Mazumtirdzniecibas uzpémumu klasifikacija peéc ekonomiskiem raditajiem
Mingéta klasifikacija ir logiska, un, planojot sava uznémuma biznesu, to var izmantot
marketinga specialisti. Tacu taja paSa laika skiet, ka paSreiz&jai mazumtirdzniecibas attistibai
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vairak pamatota un praktiski vajadzigaka biitu mazumtirdzniecibas uzne€mumu klasifikacija péc

tirdzniecibas attistibas raditaju kompleksa. Tada klasifikacija ir dota 1.2 tabula.’

1.2 tabula
Mazumtirdzniecibas uznémuma klasifikacija péc tirdzniecibas attistibas kompleksa raditajiem
Cenu veidoSanas Veikalu
Produktu sortiments | _ - VadiSanas ipatnibas | koncentracijas
Ipatnibas - .
ITmenis
Specializétie veikali; | Veikali ar | Korporativie tikli; | Centralais rajons,
universalveikali; pazeminatam cenam; | brivpratigo pilseta; regionalie
lielveikali;  ikdienas | veikali - noliktavas; | mazumtirgotaju tikli; | tirdzniecibas  centri;
pieprasijuma produktu | veikali — | kooperativie rajonu tirdzniecibas
veikali;  kombinétie | demonstracijas zales; | mazumtirgotaji; centri
veikali; pakalpojumu | elitaru produktu | patérétaju kooperativi;
uznémumi veikali privilégiju  turétaji,
mazumtirdzniecibas
konglomerati

1.3. Pakalpojumu marketinga ipatnibas

Misdienu mazumtirdznieciba ir milziga konkurence, minimala pelpas marza un nelojali
klienti. Uznémumu vaditajus vairs neapmierina tikai tehniskais un programmu nodro$inajums,
viniem nepiecieSami efektivi risinajumi, kas klutu par riku konkurences priekSrocibu iegtiSanai
tirgi. > Tapéc tirdzniecibas marketinga sféra aptver darbibu tirdzniecibas — starpniecibas
pakalpojumu tirgii, kas ir saistita ar vairumtirdzniecibas parpardoSanu un mazumtirdzniecibas
precu realizaciju gala patérétajam. Tadas darbibas iIpatnibas tiek noteiktas ar tirdzniecibas
pakalpojuma raksturu — ar ta savlaicigumu, droSumu un pieejamibu. Tirdzniecibas marketings ir
tirdzniecibas pakalpojumu marketings, kas ietver precu iepirkSanu un tirdzniecibas sortimenta
veidoSanu, atbilstoSi patérétaju pieprasijumam, tirdzniecibas procesu organizé$anu un iedzivotaju
apkalposanu, informacijas piedavasanu paterétajam un veikala iek$€jo reklamu, papildus
tirdzniecibas pakalpojumu snieg§anu u.c.” Mazumtirdzniecibas un pakalpojumu kopiba ir
redzama, kad precu realizacija tiek papildinata ar to veicinoSiem pakalpojamiem, tad€jadi klustot
par pakalpojumu kopu.

Pasaul€ aizvien palielinas pakalpojumu nozime. Vairak neka 75% no nodarbinato ASV

strada pakalpojumu joma. Industrialais gigants General Electric vairak neka 40% no apgrozijuma

' Praude V. Marketings -R.: Izglitibas soli, 2004. 538 — 541 Ipp.
? Interneta resurss www.new-vision.com, 2009. gada 30. marts
3 Hukukun B.B. [IBetroBa A.B. ,,0c00€eHHOCTH KOMITIIEKCa MApKETHHTA B POSHUYHOHN TOProOBJe”, WWW.mavriz.ru,
2009. gada 25. marts
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giist tiesi no pakalpojumu sniegSanas. Tadi milzi ka Nike un IBM ir vispar atteikuSies no
razoSanas un nodarbojas tikai ar pakalpojumu sniegSanu. Cilveks var diezgan viegli pateikt, kad
produkts vinu pievil. Dators parstaj stradat, uzvalkam notriikst pogas, piens garSo briesmigi.
Saprast, kad pakalpojums pievil ir daudz grutak. Produktiem ir diezgan viegli iedot garantiju,
turprett vairakumam pakalpojumu tas nav iesp&jams.

Pakalpojumu sféra ietver visdazadakos darbibas veidus. Uzpémumus klasificE péc
atSkiritbam starp pakalpojumu sféras valsts un privato sektoru. Valsts sektora uznémumi nav
atkarigi no saviem patérétajiem, tapéc ari pakalpojumu pirc€ju vajadzibu apmierinaSana Saja
gadijuma nav prioritate.

Pakalpojumu sferas privatais sektors sastav no dazadiem uzpémumiem, kuru lielaka dala
ir orient€ta uz pelnas giisanu, bet daziem uznémumiem nav akcionaru. ' Saja sektora ir ieklauti ari

armT mazumtirdzniecibas veikali, kas sniedz visdazadakos pakalpojumus, kas ir apskatami 1.3

tabula.
1.3 tabula
Mazumtirdzniecibas veikalu sniegtie pakalpojumi
Pakalpojumi Iidz pirkSanas Pakalpojumi péc pirkuma Papildpakalpojumi
darijuma
1. Pasiitijums pa telefonu 1. Vienkarsas preces 1. Remonts
2. Pasiitjuma pienemsSana | 2. lesainoSana davanu veida | 2. Uzzigu dienests
pa pastu
3. Reklamas virziSana 3. Pirkuma piegade 3. Norekini ar kreditkartém
un ¢ekiem
4. Vitrinu noformesana 4. Piegade ar peécmaksu 4. Bezmaksas stavvietas
5. Veikala ekspoziciju | 5. Preces uzstadiSana 5. Restorani, kafejnicas
izmantoS$ana
6. UzlaikoSanas kabines 6. Preces sagatavoSana | 6. Interjera noformésana
lietoSanai
7. Modelu demonstréSana 7. Preces parveidoSana 7. Kreditu izsnieg§ana
8. Veikala darba laiks ir | 8. Drébnieka pakalpojumi 8. Atpiitas istaba
zinams pircgjiem.
9. Lietoto pre¢u piepemsana | 9. Uzrakstu veidoSana uz | 9. B&rnu atpiitas telpas®
preces (piem@ram,
graviera pakalpojumi)
10. Preces nodoSana atpakal
veikala

! oiins I1., Itepn ®., MapKeTHHT MEHEPKMEHT H CTPATETHH; IIEpeBet ¢ aHIHiickoro A.CMONBCKHiL; 4-¢ U3,

Canxkr-IlerepOypr : 3x-Bo [Tutep, 2007. -436 c.

? Tirgzinibas pamati: macibu lidzeklis/[atbildiga redaktore Aiva Zalite] 2. papild. izd.: Riga: Jumava, 2007. -189.Ipp
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Pirmais un pats svarigakais pakalpojumu marketinga likums ir - Pakalpojumu marketinga
bitiba ir pats pakalpojums. Ja klients blis apmierinats ar uznémuma veikto pakalpojumu, tad vins
atgriezisies velreiz un, iesp&jams, ieteiks uzn€mumu saviem draugiem un biznesa partneriem.

Ja pasSu pakalpojumu var t€laini pielidzinat pakalpojumu marketinga sirdij, tad pasu
marketingu var pielidzinat ta smadzeném. Viens bez otra tie nesp€j funkcion&t. Jaatceras, ka pats
labakais pakalpojums pasaulé nebiis nevienam vajadzigs, ja klienti nezinas par ta esamibu. Lidz
ar to nakamais pakalpojumu marketinga likums ir - Jareklamg&jas, ka gan citadi uznémumu pazis
un pakalpojumu pirks.

Kopuma var apgalvot, ka galvenais pakalpojumu marketinga uzdevums ir pieradit
klientam, ka piedavatais pakalpojums ir droSs un uzticams, ka tas sp€s apmierinat vina vélmes,
atrisinat vinpa problémas. Pats svarigakais ir informé&t potencialos klientus par pakalpojuma
esamibu un nodibinat ilgtermina attiecibas, kas balstitas uz savstarpgju sapratni un izdevigumu. '

No paterétaju viedokla pakalpojumu iegade ir saistita ar lielaku risku neka preces iegade.
Preci iesp€jams atdot raZotdjam vai pardev€jam, ja ta neapmierina pirc§ja veélmes, tacu nav
iesp€jams apmainit neizdevuSos matu griezumu pret citu. Ja vien nav iesp&jams konstatet
acimredzamas kliidas, klientam ir mazas iespéjas izvairities no samaksas par pakalpojumu.’

Tade] pirms pakalpojumu iegades pircg€ji velta vairak laika, lai ievaktu informaciju, un
vairak palaujas uz citu ieteikumiem, neka iegadajoties preci. Izv€loties pakalpojuma sniedzeju,
potencialie klienti censSas parbaudit ta kvalifikacijas un pieredzes limeni.

Marketinga kompleksa jédziens pakalpojumu sfera ir nedaudz plasaks salidzinajuma ar ta
saucamo tradicionalo marketinga struktiiru. Marketinga kompleksa Cetri pamatelementi ir prece,
cena, vieta un virzisana. Ja runa iet par pakalpojumu marketingu, Sai struktiirai tiek pievienoti vel
tris mainigie — cilveki, lietiskie pieradfjumi un process. Sads paplasinajums ir noteikts ar tadam
pakalpojumu sféras Tpatnibam ka uznp€muma un paterétaja mijiedarbibas augsts limenis, skaidri
redzams apkalpoSanas procesa kopuma raksturs, ka arT vienlaiciga pakalpojumu veikSana un
patéréSana.

Prece. Prece ir viss, kas sp€j apmierinat vajadzibu vai prasibu un tiek piedavats tirgum ar
meérki pievérst uzmanibu, lai iegadatos, izmantotu vai paterétu to. Prece var biit objekti,
pakalpojumi, personas vietas, organizacijas idejas.

Patérina precém ir divas klasifikacijas formas.

¢ Pirma forma — péc precu patérina rakstura:

! Interneta resurss http://www.liaa.gov.lv, 2009. gada 10 .aprilis
? Blaits Dz. Marketings Rokasgramata. — Riga, Zvaigzne ABC, 2004, 108.Ipp.
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1) istermina lietosanas preces, lictojamas vienu vai vairakas reizes (ziepes, s€rkocini);
2) ilgtermina lietosanas preces, lietojamas vairakkart (automasinas, ledusskapji);
3) pakalpojumi — darbiba, kas sniedz cilvekam apmierinajumu.

e Otra forma — pec paterétaju ricibas, ieradumiem:

1) ikdienas pieprasijuma preces — tas pirc€ji parasti iegadajas biezi un atri, izlietojot
pirkSanai péc iesp&jas mazak laika (maize, cigaretes, sérkocini);

2) speciali perkamds preces — tas pirc€js rupigi izvelas, verte atbilstosi savam prieksstatam
par kvalitati, vélamo cenu (apgerbs, mébeles, sadzives tehnika, radiotehnika);

3) ipasds preces — paredzetas 1paSam pirc€ju kategorijam (modes priekSmeti, automobili,
videokameras u.tml.);

4) nepieprasitas preces — pircgjs neko nezina par tam, nepiecieSama sp&ciga reklama,

kvalificéti pardevaji (enciklopédijas, kapakmeni u.c.).’

Pakalpojumu sniegSana var biit un nebut saistita ar preci ta materiala izpausme.
Pakalpojumiem raksturigas Cetras iezimes:

o tie nav sataustami — tos nevar ieraudzit, pagarSot, sadzirdét, pasmarzot lidz
iegadasanas bridim. Pieméram, sieviete pie kosmetologa nevar ieraudzit izmainas seja, kamer nav
sanémusi pakalpojumu; pacients, ejot pie psihiatra, nevar redzet rezultatu, tadel klienta uzticiba
janostiprina ar dazadiem panémieniem;

. pakalpojums nav atdalams no ta dev€ja (avota) — psihiatrs agrak sniedza
pakalpojumus vienam cilvékam vai nelielai grupai, bet vina pakalpojuma grib&taju daudz, grupas
var palielinat, uzlabojot darba metodes — apkalpo atrak, bet bez vina pakalpojums nevar notikt;

o kvalitate ir nepastaviga — salonfrizétava ir labaka kvalitate, aparatiira, lidzekli, bet
rezultats atkarigs ar1 no friziera garastavokla;

o nav iesp&jams transportet, uzglabat — pakalpojums nav uzglabajams, tapéc ta
sniedz&ji biezi pem maksu ieprieks, lai nodroSinatu apmaksu laikus neatkarigi no ta, vai
pakalpojumu sanémgjs ierodas vai ne.’

Preces atkariba no to izmantoSanas iedala partikas un nepartikas (ripniecibas) preces.
Katrai precei ir lietoSanas noderigums, kur§ parada preces sp€u apmierinat kadu cilvéku

vajadzibu.

'Tirgzinibas pamati: macibu lidzeklis/[atbildiga redaktore Aiva Zalite] 2. papild. izd.: Riga: Jumava, 2007. -115. Ipp.
2Tirgzinibas pamati: macibu lidzeklis/[atbildiga redaktore Aiva Zalite] 2. papild. izd.: Riga: Jumava, 2007. -116. Ipp.
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Pieméram, piens, kas apmierina izsalkumu, ir noderigs ka uzturprodukts, bet to var
parstradat un iegt sieru, biezpienu un citus produktus to praktiskai izmantoSanai tirdznieciba.

Tirdzniecibas tikla partikas preces iedala art $adi:

1) gastronomijas preces, kuras gatavas lieto uztura bez termiskas apstrades (desas, siers,
galas un zivju dimojumi, konservi, piena produkti);

2) bakalejas preces, kuras pirms lietoSanas vél jaapstrada termiski (milti, putraimi,
makaronu izstradajumi, kaltéti augli, cukurs, t&ja, garSvielas, raugs).

Atkariba no izcelsmes, razoSanas veida, kvalitates ITmena un atbilstibas standarta
prasibam katras grupas preces iedala veidos, paveidos un $kiras. Piem&ram, ir skabpiena produkti,
kuru paveids ir biezpiens, skabs kré&jums, kefirs, riiguspiens, jogurts. produkta Skiru nosaka ta
kvalitates limenis un atbilstiba standarta prasibam. Ir ekstra jeb atlases, parasta un nestandarta
Skira vai arT augstaka labuma, pirma un otra Skira.

Produkta veids un Skira veido sortimentu, kas ir precu grupa ar lidzigam 1pasibam vai
funkcionésanu, kuras pardod vienam un tam pasam klientu grupam vai izmantojot vienu un to
pasu sadales kanalu.'

Savukart, nepartikas preceém piemit sp&ja apmierinat dazada Iimena vajadzibas, tam no
partikas prec€m ir atsSkiriga lietosanas vertiba. Ta apmierina ne tikai primaras, bet ar1 sekundaras
vajadzibas. Katrai precei ir savs kvalitates limenis, ka izsakams ka zems, vid€js, augsts,
augstakais. No kvalitates ir atkarigs precu pieprasijums un pardoSanas apjoms.

Precu kvalitates uzlaboSana ir viens no galvenajiem tirgzinibas specialistu uzdevumiem.
Uzlabojot izstradajuma kvalitati, pagarinas ta dzives cikls, pilnigak tiek apmierinatas cilveku
vajadzibas.

Cena. Sakotn&ji var likties, ka cena ir visvienkarSakais un visneinteresantakais
marketinga kompleksa elements, tomér ta ir vienigais marketinga kompleksa elements, kas rada
ienakumus uzpémumam un kam ir vienadi svariga loma ka patérétaja, ta arl marketera dzive.
Cena ne tikai rada ienakumus uznémumam, bet var darboties ka signals patérétajam, ka ierocis
cipai ar konkurentiem. Paterétajs izmanto cenu produktu salidzinasanai, relativai produktu
vertibas un kvalitates noveértéSanai.

Cena ir viss, ko patérétajs iemaina pret labumiem, iegiistot vai lietojot produktus, kuri

apmierina vina vajadzibas un vélesanas.
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Raugoties no paterétaju viedokla, cena reprezente vértibu, kas piemtt produktam mainas
procesa. Paterétajs patstavigi noverteé, vai marketinga specialistu solitie labumi, ko vins iegiis,
iegadajoties produktu, ir tie§@m ta vérti, lai par produktu maksatu prasito cenu.'

Cenai ir loti cieSa saistiba ar pargjiem marketinga kompleksa elementiem. Cenas un
produkta saistiba ir apstakli, ka, produktu radot, veidojot, domajot par produkta elementiem un
paligelementiem, prata japatur doma, ka cenai janosedz produkta izmaksas un jabit pievilcigai
izveletajam merka tirgum. Preces cenas saistiba ar produktu ir ari taja apstakli, ka, mainoties
produkta dzives cikla fazei, mainas ar1 cena. Produktu izstradajot, uzsakot razoSanas procesu un
ievirzot produktu tirgl, uzp€émumam jarekinas ar lieliem izdevumiem, kuri saks atmaksaties tikai
taja bridi, kad produkts paradisies tirgt, un tikai pie tiem apstakliem, ja paterétaji So produktu
pienems.

Cenas un realizacijas vietas saistiba ir Joti elementara: jo tieSak un atrak produkts tiek
nogadats no marketera [idz gal€jam paterétajam, jo 1&tak paterétajs to var iegadaties. Cenas un
reklamas saistiba pastav apstakli, ka tieSi cena ir tas marketinga kompleksa elements, kuru
visbiezak izmanto reklamas. ,,levérojamas atlaides!”, ,,Par 20% zemakas cenas!”, ,,Pirmajiem 100
pircgjiem atlaides!” — $adi un lidzigi reklamas saukli ir sastopami loti biezi. Cenu ka reklamas
ieroci izmanto pamudino$as vai parliecinosas reklamas, ja paterétajam japiedava produkti, kas ir
dargaki neka tirgii pieejamie aizstajgji.”

Cena ir svariga, jo pirc€js to izmanto preces kvalitates noteikSanai. Ja cena Skiet parak augsta,
pircgjs var atteikties no preces, jo ta nav tadas naudas verta. Ja cena Skiet parak zema, pirc€js var
uzskatit, ka prece ir neveértiga. Dazadi pirc€ji var uztvert vienu un to pasu cenu dazadi —
atbilstibas izp&te starp cenu un kvalitati ir nepartraukts process, kura tiek iesaistiti tirgus
specialisti. Piem&ram, dazi pirc€ji labpratak pirks kadu noteiktu preci, ja tas cena biis augstaka.
Augsta cena Sim pircgjam rada augstaku prestizu. Loti biezi pirc€ji ar cenas palidzibu novérte
preces kvalitati.

Cena ir svarigs konkurences lidzeklis. Biezi vien tirgotaji var izmantot cenu ka vienigo
faktoru konkurences cipa. Ka ar1 cena ir svariga tirgotajam, lai varétu noteikt ienakumus. Cena,
reizinata ar pardoto pre¢u daudzumu, ir vienada ar iendkumiem no pardoganas.’

Sadale. Sadale ir pasakumu kopums, ko veic uznémums, veidojot un virzot prec¢u plismu

pie paterétaja. Ta sakas tad, kad prece ir gatava piegadei vai pardoSanai, un beidzas tad, kad

' Brige A. Lietiskais marketings Riga : Zvaigzne ABC, 2003, 47.Ipp.

?Brige A. Lietiskais marketings Riga : Zvaigzne ABC, 2003, 48.-49.lpp.
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paterétajs sanem preci. Sadales kanals sastav no cilvékiem un firmam, kas iesaistiti preces
Tpasuma tiesibu nodo$anas procesa no razotaja lidz galgjam patérétajam. '

Logistika ir viena no sadales kanalu sastavdalam, bez logistikas produkti nenonaktu lidz
patérétajam. Logistika ir fiziska produktu (precu, pakalpojumu un ideju) nogadasana no razotaja
pie patérétaja. Fiziska produktu parvieto$ana ir dargs process, tapéc logistika ienem nozimigu
vietu sadales procesa. Marketinga specialistu mérkis ir samazinat logistikas kopg&jas izmaksas,
taja pasa laika nodroginot attiecigu pakalpojumu limeni.*

Pakalpojumiem, kas paredz augstu komunikaciju limeni ar klientiem, jau péc savas
definicijas jaiedalas tiesi, jo piegadatajs neizbégami satiekas ar patérétaju. Tomer ietaupijumi $aja
joma var tikt sasniegti ar pakalpojumu komponentu netieSo sadali. Eksisté divas tas formas.
Viena no tam ir pakalpojumu sadale ar starpnieku palidzibu. Otra forma ietver informacijas
sistému un tehnologiju izmantosanu.

Pakalpojumi tiek pardoti un sniegti tikai tad, kad paterétajs v€las tos apmaksat. Tatad,
uznémuma darbibas paplaSinasanas ir ierobeZota ar pirc€ju loku, kam ir iesp€ja to apmeklét. Pat
visveiksmigakajai apkalpoSanas formulai ir stingras pielietoSanas robezas un uzp€mumiem
jaizvelas vienu no Cetriem ,,celiem”.

o Tikla stratégiju pielieto plaukstoSie atras apkalpoSanas un mazumtirdzniecibas
uznémumi. ST ir visvienkar$aka stratégija, kas balstas uz menedZeru izvéli, tirdzniecibas centru
értu atraSanas vietu un infrastruktiiras vadiSanu. Sis strategijas atras isteno$anas lidzeklis ir
franSize.

. Multiservisa strategija balstas uz uzpémuma dro$u reputaciju un uz menedzeru
zinasanam par klientu vajadzibam. Attistiba notiek uz jaunu pakalpojumu piedavasanas rékina,
nemainot uznémuma atrasanas vietu un pamatklientu loku. Piem&ram, daudzas universitates
piedava ne tikai menedZeru sagatavoSanas pamatprogrammu, bet ari parkvalifikacijas un
kvalifikacijas paaugstinasanas kursus, petifjuma veikSanu p&c klientu pasiitijuma un ekskluzivas
apmacibas programmas.

. Multisegmentu stratégija. Uzn@mums izmanto jau esosSo jaudu, piedavajot esosos
pakalpojumus jaunajiem tirgus segmentiem. Piemé&ram, pieprasijuma samazinaSanas laika

dzelzceli tiecas piesaistit celotajus, kas dodas iepirkties vai atpiisties. Saja gadijuma marketinga

! Tirgzinibas pamati : macibu lidzeklis/[atbildiga redaktore Aiva Zalite] 2. papild. izd.:Riga: Jumava, 2007, 171.-
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probléma ir segmentu atrasana, kuru parstavji vélesies pielietot pakalpojumus, kas domati citiem
meérktirgiem.

. Jaukta stratégija. Daudzi uznémumi, kas darbojas pakalpojumu sféra, izmanto
kompleksa stratégijas: ne tikai atver jaunas parstavniecibas citas pilsétas, bet izstrada
papildpakalpojumus, ka ari parnem citus tirgus segmentus. Piem&ram, atras €dinaSanas
uznémumi, verot vala jaunus restoranus (tikla strat€gija), vienlaikus paplasina &dienkarti
(multiservisa stratégija). Tomér menedzerim, kas izv€las jauktu strat€giju, jasagatavojas
problému risinasanai, jo pastav iesp&ja zaudet orientierus un izmainit sakotngjas pakalpojumu
koncepcijas.

Tadas problémas noved Iidz tam, ka uznémumiem, kas darbojas pakalpojumu sfera, reti
izdodas iziet starptautiskaja tirgl. Piem&ram, mazumtirdzniecibas uzpémumi izskata S$adu
paplasinasanos ka parastu tikla stratégiju. Tomeér, vienas valsts patérétaju uzvediba butiski
atSkiras no paterétaju stereotipiem citd valstl, kas piespiez piegadataju radit jaunus
pakalpojumus.'

VirziSana. VirziSana tirgii ir viens no marketinga kompleksa elementiem. Galvenais
meérkis preces virziSanai tirgl ir tas, lai cilvéki pirktu preci vai pakalpojumu. Pircgji tiks
iedroSinati pirkt jaunu preci, ja ieraudzis tas reklamu avize, Zurnala, televizora ekrana. Viniem
var izdalit bezmaksas precu paraugus vai iedot nogarSot kadu partikas produktu. Pirc&u var
piesaistit ar izstadém, pre¢u demonstréSanu veikalos, reklamam vai sludinajumiem uz autobusiem,
trolejbusiem vai pa radio.

Virzi$ana sastav no:

e reklamas;

e pardosanas realizacijas veicinasanas;
e personiskas apkalposanas;

e sabiedriskajam saskarém.

Katram no Siem elementiem ir svariga loma tirgziniba. Katram virziSanas veidam ir
priekSrocibas un triikumi. Parasti uznémumi kombiné dazadus virzisanas veidus.

Misdienu tirgzinibas uzdevums ir ne tikai izveidot labu preci, noteikt ,,pievilcigu” cenu

un nodroS$inat tas pieejamibu meérka pircgjiem, bet ar1 veidot komunikaciju saskarsmi ar klientiem.

! Hoitne I1., lltepn @., MapkeTUHT MEHE)KMEHT U CTpaTeruu; nepesel ¢ aHrauiickoro A.Cmonbsckuii; 4-e u3f.;
Canxkr-IlerepOypr : M3a-Bo [Tutep, 2007, 454.-455.1pp
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Lai varétu but parliecinati par ilgtermina produkta vai pakalpojuma pieprasijuma
saglabaSanu, ir nepiecieSams pastastit klientiem par firmu un tas produktu. Produkts nepiedalas
konkurencg, ja par ta eksistenci neviens nezina vai to neatceras. Tapéc miisdienas uzne€mumi
parvalda sarezgitu tirgzinibas komunikacijas sistému. Firmas vadiba pati uztur, sadarbojas ar
saviem starpniekiem, pat€rétajiem un citam kontaktauditorijam. Savukart firmas starpnieki uztur
komunikaciju ar saviem patérétajiem un kontaktauditorijam. Patérétaju saskarsme notiek vardos
(baumas, tenkas utt.). vienlaikus katra grupa uztur atgriezenisko komunikaciju ar pargjiem.’

Nesataustamus aspektus ir loti gruti reklamét. Kada veida, pieméram, var paradit reklama
tadus raksturojumus, ka laipniba, ¢aklumu vai riipes par klientu? Saja gadfjuma palidz taustamie
signali, kas lauj paterétajiem novertét firmas sniegto pakalpojumu kvalitati. Ta, piemé&ram,
viesnica reklamai var izmantot misdienigo telpu dizainu, peldbaseinu, draudzigu un kartigu
personalu, apmierinatus klientus utt. >

Process. Pakalpojumu marketinga process ir viss tas, kas aptver visu procediiru,
mehanismu un darbibas elementu diapazonu, kuru rezultata patérétajs iegadajas kadu
pakalpojumu. Procesa stratégija radikali ietekm& to, ka tieSi notiek klienta apkalposana.
Marketinga specialistiem janoskaidro vai vinu uznémuma var lietot paSapkalpoSanas principu, vai
patérétajiem tas patiks. Pat rindas sp&j radit prieksrocibas konkurences cina, ja pakalpojumu
sniedz€js sp€s samazinat tas vai vispar tikt vala no tam, vai ar1 apvienot gaidiSanas procesu ar
kaut kadu izklaidi. Saja gadijuma raZiguma paaugstinasanas uzdevumi, proti rindu samazinasana,
var radit pretrunu pakalpojumu kvalitates uzlaboSanas uzdevumiem, tomér situaciju var izlabot,
palielinot Status. Pakalpojumu kvalitates paaugstinaSanu veicina ari to sniegSanas laika
samazina$ana.’

Personals. Ar razoSanas un pakalpojumu patéréSanas procesu vienlaicigumu noteikta ari
personala vadoSa loma un ta milziga ietekme uz patérétaju uztveri par pakalpojumu kvalitati. P&c
biitibas apkalpoSanas kvalitate nav atdalama no pasa pakalpojumu piegadataja kvalitates.
Tadgjadi svarigakie marketinga uzdevumi ir ietverti standartu izstrad€, kas nodroSina patérétaju

apkalpoSanas augstu kvalitati, ka ari pastavigaja personala uzraudziba. Ja personalam nav

! Tirgzinibas pamati : macibu lidzeklis /[atbildiga redaktore Aiva Zalite] 2. papild. izd.:Riga : Jumava, 2007, 196.-
197.1pp
g Jxo60ep 1. [IpuHIMITBL ¥ IPAaKTHKA MapKETUHTa; Mep. C aHrJl., 2-¢ u3A. Y. noc. - M.: 3narensckuii 1om
»Brmbsmc”, 2000, 595.1pp
3 Io66ep J1. TIpHHIHIIBI M IPAKTHKA MApKETHHTA; TIep. C aHTL, 2-¢ M3, Yu. noc. - M.: M3aTensckuii 1oM
»Bumbsmc”, 2000, 597.1pp

23



pienacigas sagatavotibas un ta darbibas netiek uzraudzitas, tad darbiniekiem ir tendence stradat ar
atSkirigu efektivitati, ka rezultata apkalpoSanas kvalitate arT ir atsSkiriga.

Personala vadiba noteicoSa loma ir pakalpojumu sféras darbinieku sagatavotiba,
pateicoties kurai vini iepazistas ar uznpémuma piegemtajam uzvedibas normam. Piem@ram,
British Airlines apmaca savu personalu atskirt un iedalit pasazieru dazadus tipus kategorijas un
atbilstosi arT mainit savas uzvedibas stilu. Pakalpojumu sfeéras uznpémuma darbiniekam (piemé&ram,
viesmilim) japrot novertét, cik neoficiali vins$ var runat ar klientu, ka arT jauzmana sava uzvediba,
lai neliktos parak uzbazigs, skal§ vai neprofesionals. Un, visbeidzot, pakalpojumu sferas
uznémumu darbiniekiem jasaprot, ka klientam vienmér taisniba, un obligati jaupurgjas ar savam
ertibam paterétaju apmierinatibas dél. Piem&ram, uzpémuma American Express pieredze liecina,
ka apkalpoSanas kvalitati ievérojami ietekm& personala sagatavotiba un motivacijas pakape.
Personals ir sp&jigs darit visu klientu vajadzibu apmierinaSanai, taja paSa laika ta augsts
profesionalitites limenis var bit konkurences prieksrociba.'

Lietiskie pieradijumi. Sis jédziens ietver fizisko vidi, kura notiek patérétaju apkalposana,

ka ar1 dazadi materialie elementi, kas veicina pakalpojumu efektivitates paaugstinaSanu un
patérétaju informétibu. Paterétajs vienmér tiecas noteikt uznémuma sniegto pakalpojumu kvalitati
pec argjam pazimem, uzmanigi izp&tot visus iesp&jamos materialos signalus. Ta, piem&ram,
potencialais klients var paskatities pa restorana logu, lai novértétu viesmilu ar&jo izskatu, zales
dizainu un mébeles. Jaatceras, ka jebkura veikala atmosféra ir atkariga no tirdzniecibas telpas
noforméSanas, pie tam Joti svariga loma ir krasam, jo katrai krasai ir sava nozime un tas ietekmé
klienta garastavokli. Piem@ram, uzskata, ka melna krasa simboliz€ speéku un varenibu, savukart
zala krasa nozimé maigumu. Lidmastnu interjeros parasti doming pasteltoni, kas izsauc komforta
un miera sajutu, bet diskotéku telpas otradi noformé ar spilgtam krasam, ka ari izmanto gaismas
efektus, kas veicina apmeklétaju uzbudinajumu.

Uznémumu telpu izplanojums pakalpojumu sféra var biit kompromisa rezultats starp
razoSanas menedzera prasibam par produktivitati un marketinga menedzera veélmi apkalpot
klientu péc iespéjas efektivak, proti paaugstinat pakalpojumu kvalitati.”

Rezuméjot ieprieks apskatito, bakalaura darba autore secina, ka mazumtirdznieciba ir

precu un pakalpojumu pardoSana gala patérétajam, ko veic veikalos, kioskos, tirdzniecibas vietas,
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tirgos, stendos u.tml. Lidz 2007. gadam mazumtirdzniecibas pieauguma zina Latvija bija pirmaja
vieta Eiropa, kas sekméja augstu inflaciju valsti. Mazumtirdznieciba bija viena no tam nozarém,
kas palidzgja augt Latvijas iekSzemes kopproduktam, tapéc t€rinu samazinajums lika valsts
ekonomikai pasliktinaties un sasniegt krizi, kuras dél tagad daudzi mazumtirgotaji bankrotg. Ir
dazadi mazumtirdzniecibas uzpémumu veidi. Svarigakie no tiem ir specializétie veikali,
lielveikali, ikdienas pieprasijuma produktu veikali, tirdzniecibas centri un kioski. Salidzinot
partikas un nepartikas veikalu attistibu, pe€d€jos gados ir vérojama tendence samazinaties partikas
un jaukta tipa veikalu skaitam. ST tendence skaidrojama ar lielveikalu strauju ienak$anu Latvijas
ekonomika. Miisdienu mazumtirdznieciba pastav siva konkurence, minimala pelpas giisana un
neuzticigi klienti, tapec uznémumu vaditajus vairs neapmierina tikai augsts tehniskais
nodro$inajums, viniem vajag efektivus risinajumus, kas palidz&tu pacelties pari konkurentiem.
Tapec tirdzniecibas marketinga sféra aptver darbibu tirdzniecibas — starpniecibas pakalpojumu
tirgi, kas ir saistita ar vairumtirdzniecibas parpardosanu un mazumtirdzniecibas precu realizaciju
gala patérétajam. Pakalpojumu marketinga kompleksa jédziens ir plasaks salidzinajuma ar
produktu marketinga kompleksu, jo jau esoSie ¢etri marketinga kompleksa pamatelementi — prece,
cena, vieta un virziSana, tiek papildinati ar vél trim elementiem — cilvéki, process un lietiskie
pieradijumi. Ikviens uzp@mums, kas darbojas pakalpojumu sféra, pielieto iepriekSmin&tos
septinus marketinga kompleksa elementus. Viens no tadiem uzpémumiem Latvija ir viet&jais
mazumtirdzniecibas veikalu tikls SIA ,ELVI grupa”. ST uzpémuma un vienas ta fransizes

raksturojums tiek apskatits nakamaja nodala.
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2. UZNEMUMA DARBIBAS VISPAREJS RAKSTUROJUMS

Kopgjam nozares apgrozijumam ir tendence samazinaties, turpreti lielo veikalu tiklu
apgrozijums turpina pieaugt, 1idz ar to arvien vairak mazo uzpéméju, reagéjot uz ekonomisko
situaciju, izv€las pievienoties kadam no tirdzniecibas tikliem, jo tas sniedz garantiju pastavésanai,
droSibas sajitu, ar1 dazada veida atbalstu un tiek atvieglota maza uznémeéja konkuretsp&ja tirg.
PievienosSanas tiklam ir érts un sameéra vienkarSs darbibas efektivizéSanas veids, un daudzi to
izmanto - autonomo uznéméju klust mazak, savukart interese par kooperacijam picaug.

Latvijas tirgli interese par franSizi pieaug un S$is uznémgjdarbibas veids klist arvien
popularaks, lai ar1, salidzinot ar pasaules praksi, Latvija fransizes popularitate vél arvien ir zema.
Latvija darbojas gan no arvalstim ienakusi franSizes tikli, tadi ka "Narvessen", "Statoil",
"McDonalds", gan ar1 Latvija izveidojusies zimoli, kas ar labiem panakumiem darbojas gan pie
Latvija, gan iekaro arvalstu tirgu, pieméram, "Stenders", "ELVI"."

2.1. SIA ,,ELVI grupa”

1999. gada dzimst ideja apvienot vietgjos partikas mazumtirgotajus. Piesaistot arvalstu
specialistus, gada laika tiek radita ELVI koncepcija. Tagad ELVI ir Latvija lielakais partikas
veikalu mazumtirdzniecibas tikls, ko bez arvalstu kapitala piesaistes ir izveidojusi viet&jie
uznémgéji. SIA "ELVI grupa" attistibas strat€gija ir franSizes principa izmanto$ana. Tas nozimg,
ka "ELVI grupa" nodroSina saviem partneriem zinaSanas par partikas precu mazumtirdzniecibu,
vienotu logistikas sistému, iepirkumu un marketingu, tau partneri pasi vada savu veikalu un ir ta
ipasnieki. Sis princips lauj atri izveidot veikalu tiklu un apkalpot pircgjus dazados Latvijas
regionos.

SIA ,,ELVI grupa” attistiba:

e 2000. gada tika pienemts l€émums izveidot veikalu tiklu pec fransizes principa,
piesaistot veiksmigus viet€jos mazumtirgotajus;

e 2001. gada Iidztekus vienotai tirdzniecibas precu zimei, tikla koncepcijai un
marketingam, ELVI saviem partneriem piedavaja ar1 vienotu iepirkumu;

e 2002. gada tika uzsakta vienota uzskaites sistéma, kuras izveidoSana papildinaja
vienota iepirkuma attistibu;

e 2003. gada ka papildus pakalpojumu partneriem SIA "ELVI grupa" uzsaka

konsultacijas un darbinieku apmacibu;

1 - . e . . P - . . .
Varpina S. ,,Fransize — simbioze starp diviem uznémumiem”, www.kvestnesis.lv, 2008. gada 1. oktobris
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e 2004. gada SIA "ELVI grupa" kluva par Baltijas fransizes asociacijas dalibnieci;

e 2005. gada konkursa ,,Baltijas brends 2005 zimols EL VI tika atzits par gada labako
zimolu nominacija starp veikalu tikliem;

e 2006. gada SIA "ELVI grupa" sanéma "Europe’s 500" specbalvu ka straujak augosais
"jaunas Eiropas" uzpémums;

e 2007. gada SIA "ELVI grupa" atkartoti sanéma starptautiskas organizacijas "Europe’s
500" atzinibu, ierindojoties 66.vieta starp Eiropas 500 straujak augoSajiem
uznémumiem;

e 2009. gada sakuma veikalu tikls ELVI apvieno 33 Partnerus visa Latvija.'

Kops 2004. gada ELVI ir Latvija vienigais viet€jo Ipasnieku partikas veikalu tikls ar savu
centralizéto logistiku. 2004. gada tika ieviesta vienota logistika. Pirma logistikas
partnerkompanija, ar kuras starpniecibu uzsaka precu izplatiSanu ir SIA "Balta Bura". 2005. gada,
uzsakot sadarbibu ar otru logistikas partneri SIA "Novita", ELVI logistikas centrs saka piegadat
temperatiras rezima (+2; +6) preces, ka rezultata ieguva jaunas pre¢u grupas un uzlaboja
piegades kvalitati veikaliem.

2007. gada SIA ,ELVI grupa” atklaja jauno logistikas centru — vienigo Latvija, ko
izveidojis vietgjo veikalu tikls. Logistikas centrs 4 000 kvadratmetru platiba nodroSina iesp&ju
uzglabat plasu precu klastu, atseviskus produktus ari temperatiira no +2 Ilidz +6 gradiem.
Veikaliem nokomplektétie pasttijumi tick glabati uz 150 paleSu vietam. Caur logistikas centru
tiks piegadatas vairak ka 3 000 preu vienibas.

P&c bakalaura darba autores domam, ELVI logistikai ir daudz prieksrocibu. Pirmkart,
logistikas centrs piegada preces visiem ELVI veikaliem no 70 razotajiem un piegadatajiem visa
Latvija. Otrkart, tas nodroSina atru precu apriti un pirc€ji var iegadaties tikai svaigus produktus.
Ka ar1 norékini ar ELVI grupas starpniecibu lauj vienkarSot pre¢u apmaksu un samazinat bankas
pakalpojumu izmaksas.

ELVI ir vietgja kapitala veikalu tikls un savu attistibu saskata tieSi sadarbiba ar viet€jiem
razotajiem. SIA ,, ELVI grupa” attistibas stratégija ir franSizes principa izmantoSana. Tas nozimge,
ka ELVI grupa nodroSina saviem partneriem zinaSanas par partikas precu mazumtirdzniecibu,

vienotu logistikas sistému, iepirkumu un marketingu, bet franSizes partneri pasi vada savu

! Interneta resurss www.elvi.lv Par ELVI, 2009. gada 15. februaris
? Interneta resurss www.elvi.lv Par ELVI, ELVI logistika, 2009. gada 15. februaris
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veikalu un ir ta Tpasnieki. Fransizes noteikumi lauj veikalu 1paSniekiem pasiem izvel&ties 25% no
svaigo produktu klasta — tiesi viet€jo razotaju produktus (piens, gala, maize, augli un darzeni).

Vietgjo preCu sortiments tiek veidots ciesa sadarbiba ar razotdjiem. Razotaji iesaka
ejosakos un interesantakos produktus, savukart veikalu paSnieki izverté to atbilstibu tirgoSanai
konkrétaja ELVI. Biutisks faktors produkta ieklausanai noteikta veikala sortimenta ir ta
unikalitate un atskirigums. TieSi ELVI ir viens no plasakajiem Latvija razoto precu klastiem —
kopa apméram 92% no svaigo produktu kategorijam (piens, gala maize, augli darzeni).
Neskatoties uz to vai produkts ir razots Latvija, vai arpus miisu valsts robezam, svarigakais
kriterijs ir produkta kvalitate. ArT nelieliem razotajiem, kuri savu produkciju pardod tikai viena
novada ietvaros, ir jariipgjas, lai ta atbilstu likumdoSana noteiktiem kvalitates standartiem. Ka vél
viens biitisks produkta atlases kritérijs ieklauSanai sortimenta ir regularas produkcijas piegades
nodroS§inasana un noteiktu realizacijas apjomu garantéSana.

Ikviena ELVI ir atSkirigs sortiments. Katra novada ELVI izvélas svaigas kategorijas
produktus (piens, gala, maize, augli un darzeni) ari no sava novada, rajona vai pilsétas razotajiem.
Pieméram, Latgales regiona veikalos plasak parstavéta Rézeknes Galas kombinata produkcija,
savukart Kurzemé prieksroka tiek dota Saldus Galas kombinatam. Lidzigi ir ar viet€jiem piena,
maizes vai darzenu piegadatajiem. Si ir unikala pieeja Latvijas tirgii, un pircgji to ir atzinigi
novertgjusi.

Iespgjams, ka majas gatavotas sulas vai sietu sieru vienkarsak ir tirgot dazados gadatirgos.
Gan audz€étam, gan razotam produktam, lai to tirgotu ELVI ir nepiecieSama Partikas un veterinara
dienesta izsniegta aplieciba. Svarigi, lai tiktu nodroSinatas regularas produktu piegades ELVI
nepieciesamajos apjomos. 2008. gada pavasari veidojas situacija, kad pircgji pieprasija Latvija
audzetos kartupelus un citus darzenus, bet zemnieki nesp€ja ELVI nodroSinat ar nepiecieSamo
produkcijas daudzumu, tapec vajadzgja tos ievest no arvalstim.

Sadarbiba ar ELVI veidojas no piegadataja iesp&jam nodrosinat veikalus ar nepiecieSamo
produkcijas apjomu. Lielakie razotaji, kuri piegada produkciju visiem Latvijas ELVI, sadarbojas
ar SIA ,ELVI grupa”, kas produktu iepirkumu nosaka viesiem Latvijas veikaliem ELVI.
Savukart, nelielie svaigas produktu kategorijas (piens, gala, maize, augli un darzeni) raZotaji vai

piegadataji sadarbojas ar konkréto ELVI sava pilséta, rajona vai novada.'

1SIA ,»ELVI grupa” nepublicétie materiali
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2.2. Fransizes attiecibas SIA ,,ELVI grupa”

FranSize ir precu un pakalpojumu izplatiSanas metode, partnerattiecibu veids ar precizi
formulétiem pienakumiem un tiesibam starp franSizes devéju jeb kompaniju, kas sekmigi strada,
ir labi atpazistama, pieradijusi savas biznesa koncepcijas dzivotsp&ju un ir gatava nodot to citam
uznémejam, un fransizes néméeju jeb fizisku personu vai uzpémumu, kas pérk nosaukuma,
biznesa ideju un precu zimes lietoSanas tiesibas.

Pedgjas desmitgadés frandize ir piedzivojusi strauju popularitati visa pasaule. So
sadarbibas formu izmanto gandriz visas uznémgjdarbibas jomas, tomer visbiezak ta sastopama
mazumtirdznieciba, €dinasanas biznesa un dazadas pakalpojumu nozarés. Kopuma pasaulé
franSizes sektora tiek nodarbinati apméram devini miljoni cilveku.

FranSizes popularitati uznémeéju vidii nosaka sadarbibas modela izdevigums abam taja
iesaistitajam pusém. Fransizes némgjs iegiist iesp&ju izmantot sava darba pazistamu uznémuma
nosaukumu, reputaciju, produktus, marketinga tehnologijas, atbalsta mehanismus; visu to, ko
varétu raksturot ar jedzienu know-how. Papildus franSizes néméjs iegiist iesp&ju darboties prestiza
biznesa bez sakotnéjam klidam un veiksmigi konkurét ar citiem uzp€mumiem.

Pasaulé fransize tiek uzskatita par daudz droSaku biznesa formu, salidzinajuma ar mazo
un vid&jo uznémumu darbibu. Tas skaidrojams ar to, ka bizness ir jau izméginats un sabiedriba
plasi pazistams. Lidz ar to arT jebkura kreditiestade daudz labpratak strada ar fransiz€ iesaistitiem
uznémumiem.

Ja pasaules pieredze liecina, ka jaunajiem uzpémumiem pirmajos tris darbibas gados
maksatnespgjas iesp€ja ir 65%, tad fransizes sist€mas uznémumiem $aja darbibas sakuma perioda
maksatnespéjas varbiitiba ir tikai 2-4%.

Vislielaka franSizes izplatiba ir ASV, kur, pieméram, mazumtirdzniecibas nozaré
franSizes uzp@émumu skaits parsniedz 40%. Ka pasaulé pazistamakos fransizes dev&jus varam
minét tadus starptautiskus zimolus, ka Coca-Cola (dz€rienu razoSana), McDonalds (atras
€dinasanas restorani)

ELVI princips ir kopiga sadarbiba — kopigs darbs pie franSizes néméja biznesa planosanas,
veikala iekartoSanas, veikala atveérSanas. Lai klitu par ELVI fransizes néméju, ir janosledz
sadarbibas un fransizes ligumus par attieciga veikala izveidi un darbibas uzsaksSanu ar ELVI
zimolu. ELVI franSize tiek piedavata tikai tiem veikaliem, kuri atbilst SIA ,,ELVI grupa”

noteiktam pamatprasibam un ir ieguvusi pozitivu sakotngjo novertgjumu.
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Lai veikala ELVI finansu plans butu ar minimalu kltidas procentu un zemu riska pakapi,
potenciala veikala talaka analize tiek izmantota daudzpakapju vietas izveértéSanas sist€ma.

Veikalu izvértéSanas sistemu SIA ,,ELVI grupa” ir izstradajusi kopa ar ar&jiem konsultantiem,
izmantojot ELVI tikla uzkrato datu apjomu un arvalstu mazumtirdzniecibas tiklu pieredzi veikala
vietas potenciala noteikSanai.

Veikala ELVI zimols var tikt pieskirts tikai tiem veikaliem, par kuru veiksmigu darbibu ir
iegiita objektiva parlieciba. So parliecibu sniedz veikala biznesa plans un/vai pamatots ta darbibas
finanSu aprékins. Ja veikals jau darbojas, bet bez zimola ELVI, nepiecieSamas sakuma
investicijas, visticamak, biis ievérojami zemakas neka pilnigi jauna veikala iekartosanas gadijuma.
SIA ,,ELVI grupa” specialisti veic individualu eso$a veikala apsekoSanu un nosaka minimalos
nepiecieSamos ieguldijumus veikala atvérSanai ar ELVI zimolu.

Nemot véra iepémumu un izdevumu aprékinu rezultatus, nepiecieSamos ieguldijumus
veikala telpas, iekartas un precu iepirkuma, tiek noteikts kop&jo investiciju apjoms (vidgji tas
sastada 300-400 LVL/ m2 ) un to atmaksaSanas periods.

Pirms katra jauna veikala ELVI atvérSanas, franSizes n€mgjs veic attiecigaja kalendaraja
gada noteikto vienreizgjo iestasanas maksu par veikala ieklausanu ELVI tikla. IestaSanas maksa ir
atkariga no jauna veikala tirdzniecibas zales kvadratiiras (veikala kategorijas). Uzsakot veikala
darbibu, franSizes néméjs veic regularos ikménesa maksajumus par ELVI zimola izmantoSanu,
veikala dalibu fran§izes sistema. ST summa tiek noteikta no attieciga veikala apgrozijuma
konkréta procenta apmera. Tas ir no 0,5% l1dz 1% no apgrozijuma.

Lai veicinatu ELVI zimola kvalitates uzturéSanu, SIA ,,ELVI grupa” ir pienémusi
lémumu par veicinasanas maksajumiem jeb bonusiem tiem franSizes néméju veikaliem, kuri
strada atbilstoi veikalu ELVI darbibas kritérijiem.'

Sobrid ELVI ir ceturtais atpazistamakais zimols Latvija. Ka redzams 2.1 attéla fransizes
némeju skaits SIA ,,ELVI grupa” katru gadu arvien pieauga. Vel 2008. gada decembri ELVI

tikla darbojas 33 partneri vairak neka 80 veikalos.

! Interneta resurss www.elvi.lv, Sadarbiba, ELVI fransize skaitlos, 2009. gada 15. februaris
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2.1 att. ELVI veikalu skaits Latvija 2000. — 2008. g.

Tagad veikalu skaits ir sarucis, jo no ELVI zZimola, sakot ar 2009. gadu, ir atteikusies SIA
»Aizkraukles sabiedriba” un Rigas Starprajonu zvejnieku kooperativa biedriba, kopuma 12
veikalu, kuri pargajusi Mego un Vesko pasparné. Aizkraukles puses iedzivotaji, 1. janvari aizejot
uz savu tuvako veikalu, bija gana parsteigti, jo bez ieprieks€ja bridinajuma vingu veikalus rotaja
Vesko izkartne. Savukart Vidzemes jurmala ELVI vardu nu nomainijis Mego uzraksts. Tas
viniem lika domat, ka ELVI varbiit ir uz iznikSanas robezas. Savukart ridzinieki 2008. gada
decembra otraja pusé priecajas par lidz §im plasaka ELVI veikala atvérSanu Plavniekos. Sis
parmainas it nebiit nenozimé ELVI aizieSanu nebiitiba.

Vienkarsi no ELVI ir aizgajusi divi partneri lauku apvidos, kuri actmredzot, nemot véra
publikas pirktsp&ju, mekl&ja 1etakus veikalu tiklus, kads, pieméram, ir Vesko, kas orientéts uz
ekonomiskas grupas pirc€jiem. Toties ELVI koncepts paredz apkalpot vid€jas grupas pircgju.
ELVI majas lapa gan "starp rindam" izteikta neapmierinatiba ar dazu partneru aizieSanu no
grupas "apskavieniem", jo vini "uzmanibu pieverS Istermina labuma giiSanai", nevis ilgtermina
attistibai. Bitiba Aizkraukles novada ELVI veikalu kliSana par Vesko ir atgrieSanas pie lauku
veikalu "pirmsakumiem", kuru primarais uzdevums pasreiz&ja ekonomiskaja situacija nav vis
piedavat izsmalcinatu kvalitati un sortimentu, bet gan preces par lauku cilvékam piepemamam
cenam. Ne seviski turigie lauku iedzivotaju, kuru pagasta vienigais ELVI veikals tagad partapis
par Vesko, varétu biit ieguvéji, jo vairak bis pieejamas preces par zemakam cenam. '

Lai arT ELVI ir zaudgjis savus veikalus, ta mérkis ir nakamo 5—7 gadu laika audzet savu

tirgus dalu no pasreizgjiem aptuveni 7% lidz vismaz 20%. Konkurentus — RIMI un MAXIMA

! Barkans E. ,,Veikalnieku apvienibas pargrupgjas”, www.nedela.lv, 2009. gada 12. janvaris,
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tiklus, kam katram pieder nedaudz virs 20% tirgus, — ELVI plano panakt, nop&rkot vai nu
veikalu tiklus, vai parpérkot patlaban atseviskos veikalus.'

Lidztekus veikalu skaita pieaugumam palielingjies art veikalu ELVI kopgjais apgrozijums.
Ja 2000. gada veikalu ELVI kopgjais bruto apgrozijums bija 5 miljoni latu, tad 2001. gada — jau
12 milj., 2002. — 24, 2003. — 31,5, bet 2004. gada — 42 milj. latu. Salidzinajuma ar 2003. gadu,
apgrozijuma pieaugums 2004. gada bija vairak neka 33%.”

Tomér, neraugoties uz ekonomisko situaciju valsti, Elvi veikalu tikla apgrozijums pérn
pieaudzis par nepilniem 17%, sasniedzot 127 miljonus latu, liecina provizoriskie raditaji (skat.

2.2 att.). SIA ,,ELVI grupa” 2008. gadu verte ka veiksmigu.
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2.2 att. ELVI veikalu apgrozijums 2000. — 2008. gada milj. Ls *

Ari nakotnes redzgjuma SIA , ELVI grupa” nezaudé optimismu. “ST gada pirmie divi
meénesi ir aizvaditi sekmigi, kas norada, ka gads biis griits, bet cerigs,” So gadu veérté Vineta
Grigane, SIA ,,ELVI grupa” specialiste. Jaunu fransizes partneru mérktieciga piesaistiSana biiSot
viena no veikalu tikla §1 gada izaugsmes stratégijam. Patlaban notiek sarunas ar vairakiem
potencialajiem partneriem, kas tuvakaja laika var€tu pievienoties Elvi tiklam. Tapat turpinas
darbs pie jaunu veikalu atvérSanas tikla jau patlaban eso$iem uznémumiem. Sogad tikls 1idzas
apgrozijuma palielinasanai koncentrésies uz veikalu kvalitates celSanu, apkalpoSanas kultiiras

< Comi a4
uzlaboSanu un pircgju ertibam.

! Kalns K., ,,Birza piesaistot lidzeklus, mazumtirgotajs ,,ELVI” plano iekarot 20% tirgus”, www.diena.lv, 2008. gada
2. julijs,

*Interneta resurss www.franchising.lv, ,,ELVI fransize ka panakumu formula” 2009.gada 14. februaris

3 Interneta resurss www.elvi.lv, Par ELVI, ELVI skait]os, 2009. gada 15. februaris

* Interneta resurss http:/news.frut.Iv/lv, Ekonomika, ELVI apgrozijums pérn audzis par gandriz 17%, 2009. gada 24.
februaris
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2.3. SIA ,,LM Jirmala”

Bakalaura darba tiek apskatita viena no SIA ,,ELVI grupa” fran§izém SIA ,,LM Jirmala”,
kas atrodas Jurmala, Stré€lnieku prospekta 1, LV-2015. Veikals ir dibinats 1997. gada un lidz ar
STA ,,ELVI grupa” veikalu tikla ienaksanu Latvijas tirgi 2000. gada, kluvis par ta fransizi.

SIA ,,LM Jurmala” ir viens no 10 liclveikaliem Jirmala, tomér uznémums, ka redzams 2.1

tabula, ir mazakuma attieciba pret pargjiem lielveikaliem.

2.1 tabula
Lielveikalu skaits Jarmala 2009. gada aprili

Lielveikala nosaukums | Lielveikalu skaits
ELVI 1
IKI 1
MEGO 2
MAXIMA 3
RIMI 3
KOPA | 10

Visi ELVI veikali ir atskirigi, tap&c visus veikalus p&c to platibas iedala trijas kategorijas — A,
B un C. Tatad, ja veikals ir neliels, taja jaatrodas daudz mazak precém neka liela A kategorijas
veikala. Tadgjadi briva produktu izveles vieta paliek proporcionali vienada gan neliela, gan
apjomiga veikala.

ELVI veikals Jurmala ir saméra neliels ar kopg€jo platibu 500 kvadratmetri, tapec tam ir
pieskirta B kategorija. Uznémumam ir raksturiga vienlinijas struktiira, jo ir stingri noteiktas
pakapes un katra zemaka pakape atbild tikai vienai augstakai (skat. 2.3 att.). Ta ir sisteéma ar 11
amatiem. Sobrid SIA , LM Jirmala” pastavigi strada 30 darbinieki, bet vasaras perioda darba

apjoma palielinasanas d€] uznémuma vadiba uz katru vasaras ménesi atseviski pienem desmit

skolénus.
SIA ,,ELVI Grupa” valdes loceklis,
SIA ,, LM Jurmala” ipasnieks
Vm
Veikala vaditaja Galvenais
\grérmjvedis
Veikala vaditaja
vietniece
Saimniecibas Uzskaitvedis R Preczini
dalas vaditais ¢
A
Setnieks Apkopgja Pardevéji Kasieri

2.3 att. SIA ,,LM Jiurmala” organizatoriska struktaira
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Rikojumi no augstakajam instanc€m darbiniekiem, kuri nav tieSie padotie, bet atrodas
zemakas hierarhijas pakapes, tiek novaditi cauri visam starppakapém; tatad rikojumus nevar dot
tieSi. Ta ka komunikacijas struktiira parasti atbilst vadiSanas struktiirai, tad $aja sistéma veidojas
situacija, kad viens padotais ar instanc€m, kuras ir augstakas par vina tieSo vaditaju, var
sazinaties tikai pa ta saucamo dienesta celu, tatad atkal iesaistot visas starppakapes. Darbiniekus,
kuri ir dazadas instancu linijas, var koordingt tikai caur tuvako kopigo vaditaju.' Pieméram, SIA
»LM Jirmala”, ja pardevejs velas sazinaties ar saimniecibas dalas vaditaju, tad tas jadara caur
pre€zini un veikala vaditaju.

Bet ta ka pagaidam veikals ir mazs, tur ir tikai viens kabinets, kura darba vietas ir
iekartotas gan veikala vaditajam, gan veikala vaditdja vietnieckam, gan preCzinim, gan
uzskaitvedim. Saja gadijuma tiek izjaukta pakapju sazinasanas un zemaka limena darbinieks,
ieejot kabineta, var runat ka ar savu tieSo priekSnieku, ta ar veikala vaditaju bez jebkadam
starppersonam.

Lai noteiktu uzpémuma iesp&jas un problémas, izstradatu un novertétu marketinga
aktivitates un pilnveidotu uznémuma darbibu, javeic marketinga petijumi, no kuriem var iegit
informaciju par tam problémam, kas eksist€é uzpémuma. P&c bakalaura darba autores
noverojumiem, pedgja laika ELVI veikala biezi notiek konflikti klientu un pardevéju starpa, jo
klienti ir neapmierinati ar sniegto pakalpojumu kvalitati. Tiek izteiktas mutiskas siidzibas par
dazadam veikala eksist§josam problémam, pieméram neatbilstoSas cenas plauktos, neatbilstosa
personala attieksme. Tadel bakalaura darba autore veica aptauju, izp€tot marketinga kompleksa
elementu pielietoSanu mazumtirdzniecibas uznémuma SIA , LM Jurmala”, lai izstradatu
priekslikumus marketinga darbibas uzlaboSanai un palidzetu vadibai noveérst uzpémuma
pastavosas problémas. Par aptaujas metodi tika izv€léta kvantitativa metode - anket€Sana.
Respondentu izlase tika ieklauti tie, kuri vismaz vienu reizi ir apmekl&jusi ELVI veikalu Jirmala
un ir gatavi sadarboties, atbildot uz sagatavotas anketas jautajumiem. Veikala apmekl&tajiem
anketas tika izsniegtas veikala telpas pec pirkuma izdariSanas.

Izlases lielumu bakalaura darba autore noteica, pamatojoties uz veikala apmekl&taju
skaitu diena, kas ir apm&ram 600 cilvéku, no kuriem tika aptaujati 20% jeb 120 respondentu.

Pétijuma objekts — mazumtirdzniecibas uzn€muma SIA ,,LM Jirmala” klienti.

Pétijjuma priekSmets — marketinga kompleksa elementu pielietoSana mazumtirdzniecibas

uznémuma SIA ,,LM Jurmala”.

! Diderihs H. Uzpémuma ekonomika —R.: Zinatne, 2000.-159. lpp.
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Pétijjuma hipotéze — pateicoties veiksmigai marketinga kompleksa elementu
pielietosanai, ELVI veikala klienti ir apmierinati ar uznémuma sniegtajiem pakalpojumiem.

Peétijuma norises laiks — no 2009. gada 1. februara lidz 1. martam.

Informacijas ieguvei tika sastadita anketa, kuru aizpildija 120 respondentu. Anketas
respondenti tika informéti par aptaujas mérki un par to, ka pareizi aizpildit anketu. Anketa tika
ieklauti 22 jautajumi. Jautajumi bija gan slégti, gan atklati. Anketas respondentiem tika
piedavatas aizpildit anonimi. Anketas paraugu var apskatit 1. pielikuma.

Aptaujas rezultata janoskaidro:

e Kadi ir svarigakie faktori partikas veikala izvelg;

o Kas ietekmé klientu produkta izvelg;

e Vai klienti izmanto ELVI piedavatos pakalpojumus;

e Vai ELVI klienti ir apmierinati ar apkalposanas kvalitati un personalu;
e Kur klienti médz iegtt informaciju par ELVI;

e Kadas ir klientu siidzibas vai priekslikumi.

No 120 respondentiem, kas piedalijas aptauja sieviesu bija 57% un virieSu — 43%, kas ir
loti lidzigi, kaut gan, péc bakalaura darba autores domam, tas ir interesants fakts, jo sabiedriba
pienemts, ka iepérkas sievietes.

Aptauja tika iesaistitas seSas vecuma grupas — Iidz 20 gadiem (7%), no 21 lidz 30 (30%),
no 31 Iidz 40 (3%), no 41 1idz 50 (33%), no 51 Iidz 60 (10%) un virs 60 gadiem (17%).

ELVI klienti parsvara ir cilveki, kas strada algotu darbu un tie sastada 73%, no kuriem
10% stud€ vai macas. Pargji klienti ir pensionari (17%) un studenti (10%).

P&c bakalaura darba autores veiktas aptaujas tika noskaidrots, ka 74% respondentu
uzskata ELVI par sabiedriba labi pazistamu uzpémumu. Un aptaujas rezultati paradija, ka ar1
Jirmala ELVI veikals ir diezgan populars, jo 80% respondentu partiku iegadajas tiesi tur. Ka
redzams 2.4 attela otraja vieta ierindojas RIMI, kura iepérkas 70% no respondentiem, treSaja
vieta — MAXIMA — 67%. Péc bakalaura darba autores domam, tirgus nav iecienits paterétaju
vidu plasas lielveikalu parstavniecibas dél, kuros cenas ir zemakas neka tirgii, tacu aptaujas

rezultati rada, ka 30% respondentu partiku iegadajas tur.
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Respondentu atbilZu sadalijjums, kuros veikalos
Jurmala visbiezak iegadajas partiku, %

EELVI ERIMI EMAXIMA ®Tirgus M Pargjie

80%

70% 67%

30%
5%

2.4 att. Respondentu atbilZu sadalijums, kuros veikalos Jirmala visbiezak iegadajas partiku, %

Partikas veikala izv€l€ par svarigako faktoru 90% respondentu uzskata cenas, nakamais
ietekmgjoSais faktors ir kvalitativi produkti, ta doma 80% respondentu. 70% aptaujato partikas
veikalu izvélas peéc precu klasta. 64% respondentu ir svariga ar1 patikama apkalpoSana. Tuvu
majam vai pa celam un tirs, labi iekartots veikals ienem dalitu piekto vietu ar 63% respondentu
atzimju. Partikas veikala pazistamiba vispar neietekme klientu 60% gadijumu. 50% respondentu
par mazsvarigu faktoru uzskata rindu esamibu pie kasem.

90% no klientiem, kas apmekleé ELVI, to dara vienu vai vairakas reizes nedéla, 7%
veikala iepérkas vismaz vienu reizi ménesi, bet pargjie 3% respondentu apmekle ELVI vienu

reizi divos ménesos(skat. 2.5 att.).

Respondentu atbilzu sadalijums péc ELVI
veikala apmekléjumu biezuma, %

3%

B Vienu vai vairakas
reizes nedéla

B Vismaz reizi ménesi

= Reizi divos ménesos

2.5 att. Respondentu atbilZu sadalijums péc ELVI veikala apmekléjumu bieZuma, %
Anketas beigas tika piedavats izteikt priekSlikumus, stidzibas un atsauksmes. Bija
izteiktas visdazadakas domas un bakalaura darba autore apkopojusi tas un piedava apskatit dazas

no tam.
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»Man nepatik tie veikali, kur var redzet, ka vadiba neriipgjas par saviem darbiniekiem. To
var just. Ka ari, tada sajiita, ka veikala izveides pamata ir tikai v€lme iegiit pelnu, neriip&joties par
pircéju. ELVI ir loti griiti nopirkt veseligu partiku. Viss liekas maksligs un negarsigs.”

»VElams, lai sastrégumstundas stradatu abas kases. Lietderigi izmantot tirdzniecibas
telpas, tas, kas nav rentablas.”

»Kasieri un pardevéji biezi atbild rupji, ka arl savas privatas problémas risina visiem
pirc€jiem tas dzirdot.”

,»Piedavaju ELVI nopirkt zemes gabalu, kas Sobrid ir nevienam nevajadzigs skvers, lai tur
iertkotu normalu autostavvietu. Jo ir gadijumi, kad nav kur atstat automasinu, piem&ram Soménes
es divas reizes pabraucu garam veikalam, redzot to, ka autostavvieta nav vietas.”

,Darbinieki varétu vairak laika pavadit stradajot, nevis nodarbojoties ar citam lietam.”

»Priekslikumu nav, jo neceru, ka ELVI veikals (ipasi Jurmalas!) sp&s kaut mazliet atbilst
manam, ka pircgja, interes€m. Citur (Plavniekos, Saldi) ELVI veikali ir labaki.”

,Veikala cenas, plauktos pie preces, loti biezi neatbilst tam cenam, ko prasa par preci pie
kases (pie kases vienmér prece maksa vairak).”

Ka arf tika izteikti priekslikumi, ka jabiit zemakam cenam, aktivak japiedava vairak precu
atlaides un loterijas, darbinieckiem jabut laipnakiem un smaidigakiem, jastrada vairak kasém,
japiedava plasaks precu sortiments, jauzliek precu grupu norades, pardevéjiem jauzlabo atticksme
pret pirc€jiem. Kopuma, spriezot péc atsauksmém, pircéju neapmierinatibas iemesls, galvenokart,
ir personals. Plasak par personalu un pargjie aptaujas rezultati ir apskatami bakalaura darba
treSaja nodala.

Apkopojot apskatito informaciju par SIA ,,ELVI grupa” un SIA ,,LM Jirmala”, bakalaura
darba autore secina, ka neskatoties uz to, ka Latvija franSizes popularitate ir zema, interese par to
arvien pieaug. Latvija lielakais partikas veikalu mazumtirdzniecibas tikls, ko bez arvalstu kapitala
piesaistes ir izveidojusi viet§jie uznéméji, ir SIA ,,ELVI grupa”, kuras attistibas strat€gija ir
franSizes principa izmantoSana. Klit par ELVI franSizes némgju nav griti. Lai to izdaritu ir
janoslédz sadarbibas ligums ar fran§izes deveju, $aja gadijuma ar SIA ,,ELVI grupa”. Tacu par
ELVI fransizi var klat tikai tie veikali, kuri atbilst SIA ,,ELVI grupa” noteiktam pamatprasibam
un jaunajam fransizes némé&jam ir jasamaksa vienreizgja iestaSanas maksa, kas atkariga no
veikala tirdzniecibas zales platibas, ka ar1 javeic ikméneSa maksajumus par ELVI zimola
izmantoSanu, kas tiek noteikti no attieciga veikala apgrozijuma. Viens no SIA ,,ELVI grupa”

franSizes péméjiem ir SIA ,LM Jurmala”, kas ir B kategorijas veikals. Tas ir saméra neliels
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veikals, kam ir raksturiga vienlinijas organizatoriska struktiira, tatu arT $aja uznémuma pastav
dazadas problémas, saistitas ar pakalpojumu sniegSanu. Lai SIA ,,LM Jurmala” vadibai palidz&tu
atrisinat §Ts problémas, bakalaura darba autore veica marketinga pétijumu. Sis pétijums paradija,
ka SIA ,,LM Jurmala” uznémums ir diezgan populars Jurmalas lielveikalu vidi, tacu taja pastav
dazadas problémas. Lielaka no tam ir klientu neapmierinatiba ar personalu. Bet ari citu
marketinga kompleksa elementu realizacija ir trikumi, ko bakalaura darba autore apskata

nakamaja nodala.
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3. MARKETINGA KOMPLEKSA REALIZACIJA SIA ,,LM JURMALA”

Loti svarigi ir pievérst pienacigu uzmanibu pirc€ja vélmem, pec iesp&jas izveidot tadu
pakalpojumu nodro$inajumu, tirdzniecibas vietu iekartojumu, pozitivu apkalpojosa personala
atticksmi, lai pircgjs justos visértak un vislabak tiesi noteiktaja veikala, 1idz ar to panakot, ka vins
veiks pirkumu.

3.1. Sortimenta un cenu veido$ana

Veikalu tikla ELVI precu sortiments apzinati tiek veidots ta, lai taja biitu Latvijas
produkcijas parsvars. To nodroSina gan veiksmiga sadarbiba ar Latvijas partikas lielrazotajiem,
gan nelieliem uzpe@mumiem, kas ar saviem razoSanas apjomiem sp€&j nodroSinat tikai dazus
veikalus un tapec savu produkciju nevar realizét caur citam veikalu k€deém.

ELVI piedava gan Latvijas preces, kas ir nopérkamas pilnigi visos tikla veikalos,
neatkarigi no to lieluma un atrasanas vietas, gan produktus, kas pieejami tikai viena vai dazos
razotajam un, lidz ar to, ari pircéjam tuvakajos ELVI. Sis modelis nodrosina veiksmigu sadarbibu
ar tiem Latvijas razotajiem, kas saimnieko nelielos uzpémumos un piedava zinama méera unikalus
produktus.

»Jau Sobrid veikalu ELVI plauktos ir nelielu galas, zivju, piena, maizes un citu precu
grupu razotaju produkcija. No kopg€ja apjoma, konditorejas izstradajumu klasta mazie razotaji ir
apméram 87%, maizes — 85%, zivju — 56%, svaigas galas — 43%, desu un citu galas izstradajumu
— 41%. Savukart pienu un piena produktu grupa, regionalie raZzotaji sastada pusi no visiem
produkcijas piegadatajiem — tie ir 50% no piegadataju kopskaita. Diemzel valsts istenotas
politikas d&l, daudzi mazie razotaji bankroteé un §1 briza situacija neveicina mazo razotaju
ienakSanu lielveikalos. Tomé&r ELVI ir atveérts sadarbibas sarunam ari mazajiem razotajiem,
mekl&jot kopigus risindjumus ari nelielu apjomu realizacijai ELVI tikla,” skaidro V. Grigane.'

Pardotas produkcijas apjomi uzskatami pierada, ka Latvijas iedzivotaji arvien vairak
izvelas tiesi savas valsts produkciju. Salidzinot 2008. un 2009. gada janvara pardoSanas raditajus
apméram Iidzvertigiem piena produktiem no Latvijas un citam valstim, uzskatami redzams, ka
Latvijas produkcijas pardoSanas apjomi strauji pieaug, neskatoties uz cenu, kas nereti ir lielaka
par arvalstu razotaja piedavato. Turklat ELVI novérojumi liecina, ka regiona pircgjs vislabpratak
izvelas tieSi sava regiona razotaja produkciju. Pieméram, SIA ,LM Jarmala” konditorejas

izstradajumus pasitija tikai no A/S ,,Ventspils maiznieks” un §1 gada marta noslédza ligumu ar

! Interneta resurss www.prcentrs.lv, ,,Lidz pat 87% piegadataju veikalos ELVI — regionalie razotaji”, 2009. gada 16.
februaris
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Jirmalas uzn€mumu SIA ,Lasmas konditoreja”. P&c bakalaura darba autores novérojumiem,
Jirmalas konditorejas izstradajumi tiek izpirkti divu stundu laika, savukart Ventspils konditorejas
izstradajumi biezi paliek plauktos.

ELVI fransizes ligums paredz, ka katrs tirgotajs sava veikala apmeklétajiem piedavas
divu veidu preces - tas, kas ir visa tikla obligataja sortimenta, un tas, ko vins$ izv€las p&c savas
gaumes un pircgju vélmeém.

SIA ,,ELVI grupa” nosaka, ka visos veikalos ELVI ir jabiit, pieméram, sieram "X" un
pienam "Y" - respektivi konkrétam precém. Tas ir tadel, ka zZimols ELVI pirc€jam garante: Sis
veikals ir piesaistits vienotam tiklam un gan Lielvard€, gan Jirmala veikala ELVI vig§ varés
nopirkt tas paSas iecienitas preces. Vienotaja sortimenta ir tas preces, kas labi zinamas visa
Latvija, tas ko ieklaujam dazadas marketinga akcijas, mazo cenu programma "Marite" un lidzigi.

Otru produktu dalu, ko tirgot, uznéméjs izvélas pats - to, kas viga pirc€jiem ir sirdij
tuvaks. Katra regiona veikalos "ELVI" uznémgji piedava $i regiona razotaju produktus, pieméram,
rézeknieSiem plasa sortimenta ir Rézeknes Galas kombinata produkcija, talsiniekiem - SIA
"Talsu Gala" izstradajumi.

Tatad katra veikala ir gan tas preces, kas ir visos Latvijas veikalos ELVI, gan tas, kas
patiks tiesi konkréta veikala pircgjiem.

SIA ,,LM Jurmala” tiek piedavats vispieprasitako precu sortiments, kas sasniedz 6 000
vienibas. Tas ir gan ikdienas pieprasijuma produkti, gan ar1 nepartikas preces.

Jurmalas ELVI sortiments veikala ir sadalits sekojo$as nodalas:

* galas un zivju izstradajumi;
" maize;

= piena produkti;

= augli un darzeni,

= saldeta produkcija;

= bezalkoholiskie dzérieni;
= alkoholiskie dz&rieni;

* pargja partika;

* saimniecibas preces.

Ar aptaujas palidzibu bakalaura darba autore vé€lgjas uzzinat vai SIA ,LM Jurmala”
klienti veikala var iegadaties visu nepiecieSamo. Ka izradijas, 73% aptaujato nav apmierinati ar

piedavato sortimentu un tikai 27% respondentu var nopirkt visu vajadzigo. 79% no
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neapmierinatajiem bez jau piedavatas produkcijas, vélas veikala iegadaties svaigu galu, svaigas
zivis, gatavos &dienus, pieméram, salatus, partiku bez modificétam sastavdalam, auglus un
darzenus, kas audzeti Latvija, ka arT 21% no neapmierinatajiem uzskata, ka veikala ir Saurs
sortiments, tacu nevar pateikt, kas tiesi triikst.

Bakalaura darba autore uzskata, ka veikala sortimenta obligati jabut svaigai galai, jo ta ir
ikdienas pieprasijuma prece, un iesaka veikala vadibai tuvakaja laika atrisinat So problému,
piedavajot saviem klientiem iesp&ju iegadaties ar svaigu galu.

SIA ,,LM Jurmala” prec¢u sortiments mainas atkariba no svétkiem, piem&ram, uz Janiem
lielos daudzumos tiek piedavats kimenu siers, alus visdazadakajos iepakojumos, kokogles, grili,
nojumes, Sasliki un viss par€jais Janu svinéSanai, Ziemassvetkos sortiments tiek paplaSinats ar
egliSu rotajumiem, brinumsvecitém, Sokolades figlirinam — salave¢iem un par€jiem Ziemassvetku
atribitiem. Bet precu pasiitijumu apjomi ir atkarigi no sezonas. Ziemas méeneSos veikala
apgrozijums ir apm&ram 150 tiikstosi latu ménest, kas ir 300 lati uz vienu kvadratmetru veikala
tirdzniecibas zales platibas. Savukart, vasaras laika apgrozijums palielinas par pusotru reizi,
tadejadi sastadot apméram 225 tikstoSus latu ménesi, kas ir 450 Ls/m’. Vasaras ménesos
apgrozijums palielinds lielaku atseviSku precu grupu pasitijumu dé], ka ar tapec, ka veikals
atrodas tuvu pludmalei un cilvéki, dodoties uz pludmali, pa celam ieiet ELVI un perk
atspirdzinoSus dzerienus, dazadas uzkodas un saldéjumu.

Ir svarigi, lai paterétajs, atnakot uz veikalu iepirkties, nopérk ne tikai to, ko v€las, bet ar1
papildus izdaritu kadu neplanotu vai impulsa pirkumu un atgrieztos atpakal. Pircgjs, ienakot
veikala, dazkart apmulst no liela precu klasta, tapéc liela nozime ir precu izvietojumam, kura
pirc€jam biitu viegli orient&ties. Péc dazadiem zinatniskiem p&tijumiem, pirc€js biezi [emumu par
preces pirkSanu vai nepirkSanu pienem, atrodoties pie preCu plaukta. Tad€] marketinga petijumos
ir noteikti labakie varianti, ka izvietot preces, nemot vera gan preces cenu, gan preces
atpazistamibu, gan tas izmérus, ka ar1 daudzus citus kritérijus.

Precu izvietoSanai tirdzniecibas zalé ir liela nozime preCu realizacijas stimul€Sana.
Racionals precu izkartojums lauj pareizi formet pirc€ju pliismu un samazinat vinu apkalpoSanas
laiku.

Izvietojot preces tirdzniecibas zalé un planojot pasakumus noieta stimuléSanai, veikala
vaditajam vajag konkré€ti noteikt uzdevumus, kurus biis nepiecieSams veikt. Preces var atrasties
tirdzniecibas zal€, bet, ja tas ir izliktas nepareiza vieta, paterétajs tas vienkarSi neatradis-

nepieveérsot uzmanibu, paies garam.
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Preces, kuras pareizi izvietotas plauktos, veido fonu 1pasai preces izlikSanai tirdzniecibas
zale. IpaSa preces izlik§ana ir pamatlidzeklis pircéju uzmanibas pieveérSanai precém, kuru
pardosanai ir liela nozime.

Precu izvietojums ELVI veikala tiek loti riipigi planots. Produktus izvieto ta, lai aktiviz€tu
paterétajos vajadzibu p&c precém, kurus vini nebija planojusi pirkt ieprieks. Visdargakas preces
tiek izvietotas tieSi 160 cm no gridas — caurméra pieaugusas sievietes acu limeni. Marketinga
eksperti zina, ka cilvékiem ir ticksme pagemt to, kas atrodas tiesi viniem prieksa. Spilgts piemeérs
tam ir konfekSu plaukts, kur visdargakas arzemju konfektes ir izvietotas tiesi cilvéku acu Itmeni
(2. pielikums). Visdargakas bérniem paredz€tas preces atrodas bérnu acu augstuma (3. pielikums).
Lai veicinatu neplanotus pirkumus, blakus tiek izvietoti radniecigi produkti, un dargaka prece no
radniecigdm precém atrodas pa labi, jo lielaka dala pircgju ir labroci.

Lielveikala izkartojums nav nejauss, ka varetu likties. Tas izveidots ta, lai pirc&ji izdotu
pec iespgjas vairak naudas — biezi vien vairak, neka ir planojusi.

Ieejot veikala pirc€js uzreiz redz auglu un darzenu plauktus. Labaja pus€ auglu plaukts
vizuali ir palielinats ar spoguli(4. pielikums). Ka zinams, spogula uzstadiSana virs auglu plaukta
palielina vizualo apjomu un tas palielina noietu.' Augli un darzeni ir pieejami gan faséta, gan
nefaséta veida. Parsvara veikala tiek pardoti nefaséti augli un darzeni, bet faséta produkcija jau
nak no piegadataja un veikals ar to nodarbojas reti. Bakalaura darba autore uzskata, ka tam ir savi
plusi un minusi. Pieméram, kas attiecas uz nefasétu produkciju, pirc€js pats var pa vienam
izveleties katru preci, tiek nodroSinata iegadajamas preces daudzuma elastiba, zemakas cenas,
liela daudzuma dg] prece izskatas pievilcigak, mazaka iesp&jamiba, ka pirc€ji siidzesies par sliktu
produkciju, tacu ir liels daudzums bojato auglu. Savukart, iegadajoties fas€to produkciju,
pircéjam nav iesp&ja izveleties katru preces vienibu atseviski, pie preces cenas pieskaitas
iepakojuma cena, bet nav iesp€jama atseviSkas preces vienibas nokliiSana uz gridas, kas ir
nepatikami, prece ir vieglak panemama un tas ir higiéniski.

Ejot talak, pa labi no pircgja atrodas fas€to zivju un galas produkcijas vitrina. Tur atrodas
cisini, desas, galas delikateses un zivju delikateses. Nedaudz uz priekSu atrodas vitrina ar
sveramo galas produkciju, kur pirc€js var izvéleties ko un cik daudz vélas, bet diemZgl pieejama
tikai termiski apstradata gala.

Aiz galas produkcijas vitrinas pirc€js nonak starp piena un ta produkcijas ledusskapi un

saldétavam. Pienu un piena produktus parasti izvieto veikala beigas, sakot no sieriem un beidzot

! CoBpeMenHbI# cynepMapKeT: y4eGHHK 10 COBpeMeHHBIM hopmam Toprosin / [pes.: Mpuna JleonTheBa, 305
Koxwurora]. Mocksa : Uzn-Bo XKurymsckoro, 2001- ctp. 296
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ar desertiem un jogurtiem. Par cik piena produkti ir vieni no galvenajiem daudzu paterétaju
uztura, piena nodalai jabiit izvietotai paterétajam redzama un &rta vieta. Blakus piena produktiem
var atrasties maize un dazadi sausie maisijumi.' SIA ,,LM Jirmala” piena ledusskapis atrodas
veikala vidd, bet tam garam paiet nav iesp&jams, jo citu starpa tas izcelas. Viss $aja vitrina ir
novietots pretgji ieprieks ieteiktajam izvietojumam — sakot ar pienu un beidzot ar sieriem, pa vidu
atrodas jogurti un deserti. Bet tam nav nozimes — ja kads ir atnacis tikai péc piena, vinam biis
griiti apgriezties un iet atpakal veikala Sauru eju dél, tapec vins sekos parg€jo pirc€ju pliismai uz
prieksu.

Talak sakas liels partikas precu nodalijums, kas, ka redzams 3.1 attela, izplatas pa visu
veikala centralo dalu. Ta ir pati lielaka no visam veikala nodalam. Tie ir produkti, kuriem nevajag
ipasu aprikojumu un uzmanibu glabasana, tapéc Jurmalas ELVI So produkciju izvieto gan
plauktos, gan uz paletem (5. pielikums), gan grozos, kas savukart aktiviz€ vajadzibu un stimulé
pircgjus izdarit impulsivos pirkumus tapec, ka paterétajiem liekas, ka kaudz@s sakrameétie
produkti tiek piedavati par 1€takam cenam, tacu ta nebiit nav vienmer. Katra produktu grupa stav
atseviski, pieméram, garSvielam, cepumiem u.c. ir savs plaukts.

Un visbeidzot, veikala pasa gala atrodas maize. Tas arT nav nejausi, jo gandriz katrs pérk
maizi, un arl tirgotdji to zina. Kameér pircgjs nonaks Iidz maizei, vajadz€s iziet cauri visam
veikalam, pa celam ieliekot grozina citas preces. Puse no veikala pelnpas ir no Siem “pa celam
panemtajiem produktiem” - piena, siera, galas delikatesém; jo ilgaku laiku pircgjs pavada
lielveikala sanu ejas, jo no lielakas naudas summas jaskiras.>

Ejot uz kas€m, pastav izveles iespjas — iet gar saimniecibas precu plauktiem vai gar sunu
un kaku baribu plauktiem un dz€rieniem gan bezalkoholiskajiem, gan alkoholiskajiem. Bakalaura
darba autore uzskata, ka Saja gadijuma ir viens triikkums, jo ir griti izv€leties kur iet un vienalga
kaut kas paliks neapskatits, to var méginat risinat ar vismaz vienas ejas izveidi no saimniecibas
precém uz dz€rieniem (skat. 3.1 att.).

Pie kasém atrodas dazada veida saldumi, kas tiek déveti par impulsa precém, kurus, stavot

gara rinda, patérétajs peéc inerces ieliek iepirkuma groza.

' CoBpeMeHHEIii cyepMapKeT: yueGHHK [0 COBPEMEHHBIM (hopmam Toprosiu / [pen.: puna JleonTsena, 3051
Koxwurora]. Mocksa : Uzn-so XKurymnsckoro, 2001- ctp. 273
? Interneta resurss http://www.pateretaja-celvedis.lv, Der zinat, 2009. gada 19. februaris
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Bakalaura darba autore uzskata, ka veikala izkartojums ir logisks, 1idz ar to arT veiksmigs,
tacu veiktas aptaujas rezultata izradijas, ka veikala iekS€jais izkartojums nav erts, jo griiti atrast
vajadzigo, ka art tika izteikti viedokli, ka veikala ir maz vietas un tur ir Sauras ejas, kas rada
grutibas parvietoties ar iepirkumu ratiem un gadijumos, kad veikala ir daudz cilvéku. Uz to
noradija nedaudz vairak par pusi respondentu, t.i. 53%. Pargjie 47% respondentu uzskata, ka
veikala iekS$€jais izkartojums ir €rts.

So probléemu, péc bakalaura darba autores domam, biitu viegli atrisinat ar izkartpu
palidzibu, kur buitu noraditi precu nodalu nosaukumi.

Uznémuma cenu politika ir uzvedibas filozofija vai darbibas visparigie principi, saskana
ar kuriem uzn€mums nosaka savu tirgli piedavato precu un pakalpojumu cenas, ka ari cenu
limena un ta iesp&jamo variantu noteikSana atkariba no tiem mérkiem un uzdevumiem, kurus
uzn@émums risina ka 1stermina, ta ari ilgtermina perioda.

Run3jot par uznémuma cenu politikas vidi, loti svarigi npemt véra to, ka uzp@émums, pec
bakalaura darba autores domam, darbojas oligopolistiskas konkurences apstak]os. Tas nozimé, ka
cena ir javeido ne tikai balstoties uz uznémuma kop&jo mérku sasniegSanu, bet véra ir janem ari
liela konkurentu ietekme.

Cenu veido$ana ir viens no svarigakajiem uzn€émuma darbibas veidiem. Lai noteiktu cenu
kadai precei ir janem veéra daudzi faktori, nepietiek tikai ar razoSanas izmaksu optimizaciju un
darfjuma izdevigumu. Marketinga specialistiem ir jaatrod un japamato tada cena, kas dotu
velamo pelgu. Ja produkta cena bus parak augsta, pircgjs var izvéleties konkurentu produkciju,
savukart, ja cena biis zema, tad ta var nenosegt izmaksas.

Galvenie iek$éjie faktori ir:

1. Uzpemuma marketinga mérki- — Saja gadijuma tie ir sasniedzami, nosakot optimalas
cenas. Pieméram, mérki, kas nodro$inatu izdzivosanu tirgii SIA ,,LM Jurmala” izvirza tad, kad
strauji mainas pieprasijums vai ir radusies spécigd konkurence. Lai saglabatu uzp€muma
dzivotsp&ju, janosaka zema produktu cena. Citos apstaklos uznémums var noteikt cenu, kas
nodroSinatu pelnas palielinasanos. Salidzinot pieprasijumu un izmaksas ar alternativam cenam,
var izvéleties to cenu, kas dod iesp&ju giit maksimalo pelnpu. Tatad uznémuma marketinga mérki
ietekmé cenu veidoSanu.

2. Uzneémuma izmaksas- $Ts ir kvantitativs ieks€jais faktors, jo izmaksas ir produktu cenu
pamats, tapéc ka uzp@émumam jasedz visi razoSanas, sadales un pardoSanas izdevumi, un

segSanas avots ir tikai viens- produktu pardoSana par noteiktam cenam. Piem&ram, SIA , LM
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Jirmala” regulari jasedz pastavigas izmaksas- maksa par apkiri, elektroenergiju u.c. ka ari
pastav mainigas izmaksas- darba algas.

3. Cenu veidoSanu ietekm&joSs faktors ir armT uznémuma kopgejais sakartojums. SIA ,LM
Jirmala” darbojas tada nozar€, kura cenu veidoSanai ir loti svariga nozime, tapéc, pienemot
lémumu par cenu veidoSanu, janem v&ra arf tirgus veids, piemeéram, SIA ,,LM Jurmala” darbojas
patérina tirgii. Visiem partneriem ir vienotas cenas, kuras nosaka SIA ,,ELVI Grupa” speciala
nodala ar kvalific€tiem specialistiem.

Galvenie aréjie faktori ir:

1. Konkurence- SIA , LM Jurmala” darbojas oligopolistiskas konkurences tirgti. Galvenie
konkurenti ir RIMI, MAXIMA, MEGO un IKI, tapéc uznpémumam nekav€joties jareagé uz
konkurentu stratégiju un darbibu cenu politikas joma. Pretja gadijuma pircgji atri paries pie
konkurenta, kuram ir zemakas cenas.

2. Pieprasijuma elastigums- marketinga specialistiem ir jazina, cik elastigs un atsaucigs
biutu pieprasijums cenas mainas gadijuma. Ja pieprasijums praktiski nemainas, nedaudz
izmainoties cenai, pieprasijums ir neelastigs. Ja pieprasijums mainas ieveérojami, tas ir elastigs.
Cenas elastiba ir atkariga no apsvertas cenas izmainas biitiskuma un virzibas. SIA ,,LM Jurmala”
pieprasijums ir neelastigs, jo uznmums specializ&jas ikdienas pieprasijuma precu pardosana,
kuras nav iesp€jams aizvietot, lidz ar to nedaudz izmainoties cenai, pieprasijums praktiski
nemainas.

3. LikumdoSana un valsts politika — pirmkart, cenas ietekme nodokli un nodevas, kas
janem veéra nosakot galigo pardoSanas cenu. Piem@ram, péc Latvijas likumdoSanas ar
pievienotas vertibas nodokli tiek aplikta lielaka produktu dala, kas apgrozas tirgt. Otrkart valsts
politika var ietekm@t cenas netieSi, pieméram, tadas nozares attistibas atbalsts nozime iesp€ju
pardot produktus par zemakam cenam, un otradi- diskrimin€ti nosacijumi var izraisit cenu
kapumu.

4. Kopégjas logistikas izmaksas — visas izmaksas, kas saistitas ar materialu, informacijas un
finansu pliismu starp uznpémumiem sava starpa un uznémuma iek$€jam struktiirvienibam.

Marketinga izpratn€ cenu veidoSana ir viens no svarigakajiem uzpémuma darbibas
veidiem. Cenu veidoSana ir cenu noteikSanas faktoru, principu, metozu un aprékinu kopa. Cenai
ir jabuit ne zemakai par tadu Itmeni, kads dod iesp&ju segt izmaksas, un ne augstakai par Iimeni,
virs kura vairs nav pieprasijuma péc piedavatajiem produktiem. Posma starp abam galg&jibam var

noteikt dazadas cenas- tas liela méra atkarigas no izveletas metodes.
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SIA ,,ELVI grupa” veikto p&tijumu rezultati, rada, ka ELVI tiek uztverts ka salidzinosi
dargs veikals un ar1 pirc€jiem dazkart Skiet, ka ELVI ir dargs un diez vai cena atbilst preces
vértibai.! Tatu, neskatoties uz sabiedriba pastavoso stereotipu, bakalaura darba autores veiktas
aptaujas rezultati, liecina, ka Jirmalas ELVI cenas ir pienemamas. Ta apgalvo 63% aptaujato. Bet
pargjie 37% ir solidari ar iepriek§ min&to sabiedribas stereotipu un uzskata, ka cenas ELVI
veikala tomér ir augstas. Neviens no aptaujatajiem nav atziméjis, ka cenas veikala ir zemas (skat.

3.2 att.).

Respondentu viedoklis par cenam Jiurmalas
ELVI, atbildes %
80%
63%
60%
37%
40%
20%
0%
0%
Augstas cenas Zemas cenas Pienemamas cenas

3.2 att. Respondentu viedoklis par cenam Jiirmalas ELVI, atbildes %

SIA ,,LM Jurmala” izmanto cenu veidoSanas metodi, orient&joties péc izmaksam- “vidgjas
izmaksas plus pelna (uzcenojums)”. Ta ir visvienkar§akd metode, kura ietver uzcenojumu uz
preces pasizmaksu. Ta ir vispopularaka metode Latvijas tirgi, tapec, ka:

v’ lauj pardev€jiem vairak zinat par izdevumiem;
piesaistot cenu ar izdevumiem, pardevejs atvieglo sev cenu noteikSanas problémas;
vins ne parak biezi korige cenas atkariba no pieprasijuma svarstibam;

So metodi tagad izmanto vairakas firmas, tap&c cenas ir Iidzigas;

ar1 vairaki pardevéji uzskata, ka §1 ir godigaka metode pret pirc€jiem un pardevejiem;

NN

pirc€ji sanem godigu vinnestu, ja ir liels pieprasijums par razoSana ieguldito kapitalu.

Lai butu vieglak saprast ka §1 metode darbojas uznémuma SIA ,LM Jurmala” cenu
veidoSana, bakalaura darba autore piedava apskatit pieméru, ka veidojas cena pienam péc 1.1
formulas.

PardoSanas cena = paSizmaksa + (uzcenojuma % * pardoSanas cena) (1.1)

RaZotaja, razojot viena produkta vienibu, vid€jas bruto izmaksas ir 0,30 Ls. Razotajs

pardod pienu vairumtirgotajam ar 30% uzcenojumu, t.i. par 0,39 Ls un iegiist 0,09 Ls pelnpu par

1SIA ,»ELVI grupa” nepublicétie materiali
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katras produkcijas vienibu. Savukart, vairumtirgotajs pardod pienu mazumtirgotajam (SIA ,,LM
Jirmala”) ar 35 % uzcenojumu, tas ir par 0,53 Ls. Kad prece nonak veikala, nemot véra
mazumtirgotaja uzcenojumu, kas sastada 30%, tas cena ir 0,69 Ls. Ta ir galiga cena, par kuru
pateretajs iegadajas pienu. Minétas cenas tika aprékinatas ar PVN.

P&c s1s shémas tiek veidotas visas cenas uznémuma piedavatajai produkcijai. Bet, pirms
galigas cenas noteikSanas, uznpémumam janem vera ne tikai savas cenas ekonomiskie faktori, bet
ari cenas psihologiskie faktori. Jo dazi klienti skatas uz cenu ka uz kvalitates raditaju. Piedavatas
cenas vispirms japarbauda uznémuma cenu politikas ietvaros, ka ar1 japiedava atlaides pircgjiem.
Ka redzams 3.1 tabula, ne vienm@r uzcenojums veikala ir noteiktie 30%, tas var svarstities no

25% lidz pat 60%. Tads uzcenojums, péc bakalaura darba autores domam, ir loti augsts.

3.1 tabula
Cenu veidoSana uznémuma SIA ,,LM Jirmala”, 2009. gada marta
A4 Iepirkuma PVN ) o, | Mazumtirdzniecibas
; Nosaukums cena, Ls 21%. Ls Uzcenojums, % cena, Ls
;| Praniki Lukss 250g 0.1950 0.0521 27.1500 0.3000
Adugs
o | PragikiKirSu 250g 0.2920 0.0816 33.0200 0.4700
Adugs
Prjaniki Dz&rvenu
3 250 Adugs 0.2920 0.0816 33.0200 0.4700
4 | Lego 680g Domingo 0.5750 0.1909 58.1000 1.1000
5 Kanélis 10g 0.0549 0.0174 50.5400 0.1000
¢ | Melnie pllgz“ grandi 0.1008 0.0302 42.6400 0.1600
7 | Kliju Cegggg/ SCzama |y 4940 0.1302 25.4700 0.7500

Uznémumam ir janosaka ne tikai cenas atseviSkiem produktiem, bet ir javeido cenu
sisteéma, kas aptver dazadus produktus, un janem véra visus cenu veidoSanas faktorus, metodes un
principus. Saja sakara uznémumam japlano un jaisteno noteikta cenu veido$anas stratégija, kas
liela méra ir atkariga no produkta dzives cikla posmiem, un tadejadi ir nepiecieSama TpasSa pieeja
produkta virziSanai tirgii. Kads uzp@émums produkta ievieSanas stadija v€lesies atri atgit
iegulditos lidzeklus un noteiks saméra augstas cenas. Cits uznémums grib&s iegiit atru ietekmi
tirgll un sakotngjas cenas noteiks zemakas.

SIA ,LM Jarmala” pieméro cenu veidoSanas stratégiju produktu sortimentam un

stratégiju cenu piemérosanai tirgum.
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1. Cenu veidoSanas stratégija produktu sortimentam- cenu sistéma, kuru veido, lai

pardotu visu savu produktu sortimentu, nemot veéra pieprasijumu dazados, vietas zina attalos
tirgos un to dazadajos segmentos, iepirkSanas laiku un citus faktorus. Lai iegiitu maksimali lielu
kop€jo pelpu, SIA ,LM Jurmala” ir vienotie cenu veidoSanas principi visam produktu
sortimentam. Sada gadfjuma cenu veido$ana ir apgriitinata, jo dazadiem produktiem ir dazads
pieprasijuma un izmaksu samérs, un tas ir pamats dazada limena konkurencei. Ta, pieméram,
uzpémums SIA ,,LM Jirmala” piedava patérétajiem piecpadsmit veidu baltmaizi no visletakas
lidz visdargakajai - ar dazadu svaru, sastavu utt. Ta ka cenas biitiski neatskiras, pircgji parasti
iegadajas viskvalitativako, lai arT dargako baltmaizi. Turpreti, ja baltmaizes cenu starpiba biis
liela, pircgji pirks vislétako.

Biezi vien uzpémums tirdznieciba izmanto ta saucamo ,,cenu orientieri” noteiktas
sortimenta Iinijas produktiem. Ta, pieméram, tiek piedavatas pannas ar trim dazadam cenam- 10,-
Ls, 15,- Ls, 20,- Ls. Pircgji var izv€leties vidgjas, labas vai zemas kvalitates pannas par trim
dazadam cenam. SIA ,,LM Jirmala” uzdevums ir noteikt produktiem diferenc@tas pat€rinipasibas,
lai tadgjadi uzturétu noteiktas cenu pasibas.

SIA ,, LM Jurmala”, reklam&jot savu produkciju medijos, piedava dazadas akcijas, tacu
atnakot uz veikalu, pircgjs, ieraugot precu plasu sortimentu, iegadasies nevis to, ko reklamgja, bet
citu lidzigu preci, jo 1€takais produkts atpaliek no dargaka kvalitates zina, bet bakalaura darba
autores veiktas aptaujas rezultati paradija, ka izveloties preci klientus visvairak ietekmé cenu
atlaides. To ir atzim&jusi 83% respondentu. Pirkumus ietekmé art preces izskats, uz to norada
63% aptaujato. Izveloties preci, 70% aptaujatos nemaz neietekmé reklama masu medijos. 43%
aptaujato uzticas tikai sev, tapec atzZim&jusi, ka preces izv€lé nemaz neietekm&jas no citu
ieteikumiem. Ka ari 40% respondentu nereagé uz jaunumiem un uzskata, ka jauns produkts
neietekmé vinu izvéli. Tapéc, bakalaura darba autore uzskata, ka SIA ,, LM Jirmala” vadibai
janem veéra Sie aptaujas rezultati un jaliek uzsvars uz cenu atlaidém, lai palielinatu precu noietu
un pievilinatu vairak klientu.

VEl viens §is stratégijas veiksmigs panémiens SIA ,,LM Jarmala” bija akcija ,,Pirkums ar
plusu!” - cenas produktu komplektiem. Sis akcijas ietvaros pircéjs varéja iegadaties dazadus
produktus, papildus sanemot davanas. Piemé&ram, lielais ananass (1 gb) pluss mazais ananass (1
gb) par brivu; rupjmaize ,,Latviska” (400 g) pluss medus (30 g) par brivu; malta kafija ,,Merrild
InCup” (500 g) pluss atstarotajs par brivu; lazdu rieksti ,,Nik Nak” (60 g) pluss lazdu rieksti ,,Nik
Nak” (60 g) par brivu; likieris ,,Amarula Cream”, 17% (0,71) pluss 2 glazes par brivu; sarkanvins
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,Pierre Chalain”, 10% (0,751) pluss baltais vins ,,Pierre Chalain”, 10% (0,751) par brivu; doktora
desa (450 g) pluss Frankfurtes cisini (350 g) par brivu; Sampiins ,,Fructis” normaliem matiem
(250 ml) pluss Samptns ,Fructis” normaliem matiem (250 ml) par brivu un daudzi citi
interesantie piedavajumi. Saja gadijuma patérétajs sak izvertét izdevigu piedavajumu, salidzinot
preCu cenas, ja vin$ tas pirktu atseviski vai akcijas ietvaros. Varbiit pirc€ji principa nevélas
iegadaties So komplektu, bet biitiska ekonomija, salidzinot ar dalitu komplektu pirkSanu, tomér ir

loti pievilciga.

2. Strat€gija cenu pieméroSanai tirgum- SIA , LM Jurmala” biezi paredz cenu
piem@roSanu tirgum atbilsto$i pieprasijjumam, izmaipdm un citam situacijam. Viena no
stratégijam ir cenu diferencéSana - cenu korekcija, lai palielinatu produktu realizacijas apjomu
kopuma, neatkarigi no izmaksam. SIA ,LM Jurmala” dazadam produkta versijam nosaka
atSkirigas cenas, tacu ne proporcionali to izmaksam, piem&ram, dz€riena pudele ar tilpumu 1,5 1
maksa 0,56 Ls, bet tads pats dz€riens ar tilpumu 0,5 I maksa 0,36 Ls.

SIA ,,LM Jarmala” veido psihologiskas cenas, nemot véra pirc&ju psihologisko uztveri,
tapec cenas lielakai dalai produktu beidzas ar nepara ciparu. Ta, pieméram, produktu cenas ir
0,99 Ls, 1,99 Ls, 2, 49 Ls utt., un pircgjs psihologiski uztver, ka cena ir zemaka par 1,- Ls, 2,- Ls,
2,5 Ls un ierindo $adus produktus starp tiem kuru cena, pieméram, ir ap vienu latu, nevis diviem
latiem.

Mazumtirdzniecibas uznémums izmanto ar1 realizacijas stimul&joSo cenu. Tas veidoSana
nozime Tslaicigu bazes cenu pazeminasanu, piemérojoties pirc€ju vajadzibam, lai palielinatu
produktu realizacijas apjomu kopuma. Atseviskos gadijumos SIA ,,LM Jurmala” var atlauties uz
laiku pazeminat cenas zem bazes cenas. Sis akcijas nosaukums ir ,,Trakas cenas” un uzpémums
to riko divas reizes gada. Pateicoties Sai akcijai, tiek sasniegti augsti rezultati, attieciba uz
pardoSanas apjomiem. Ar So panemienu uzn€mums var atseviskiem produktiem uzturét zinama
veida ,,vadoSo stavokli zemo cenu joma”, lai ieinteres€tu pircjus ar tadu aprékinu, ka tie Seit
pirks arf citus produktus, kuru cena ietilpst normala vidgja pelna.

Atkariba no patérétaja subjektiva preces ekonomiska deriguma veértejuma, uznémums SIA
LM Jirmala” izmanto ,,iespieSanas” cenu veidoSanas stratégiju un neitralo cenu veidoSanas
stratégiju. lespiesanas cenu veidoSanas strat€gija pamatojas uz to, ka cena tiek noteikta daudz
zemaka Itmeni par to, kadu vajadzetu noteikt precei. Dazam precém SIA ,,LM Jurmala” nosaka
salidzinoSi zemas cenas, kas savukart nes uznémumam pelnu, palielinoties pre¢u daudzumam un

tirgus dalai.
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Daudziem veikala piedavatiem produktiem cena tiek noteikta, balstoties uz tadu attiecibu,
ka cena atspogulo piedavatas preces vertibu, kada atbilst lielakajai dalai tirgi pardodamajam
analogiskajam precém.

Cenu taktikas ir orient€tas uz pieprasijuma aktivizéSanu Istermina perioda - Istermina un
vienreizgji pasakumi, kas saistiti ar cenu noteikSanu un izmaniSanu.

Galvena SIA ,,LM Jirmala” cenu taktika ir akciju rikoSana, kad atseviskam precu grupam
tick pazeminatas cenas, lidz ar to uzpémums pelna uz apgrozijuma palielinaSanos. Tas
galvenokart ir paredz€tas uz pieprasijuma paaugstinasanu istermiga perioda. Pieméram, pern tika
piedavata akcija ,,Dzivo, ka gribi, m&s maksajam” - 200 latu katru menesi visu 2008.gadu.
Akcijas periods bija no 02.11.2007. Iidz 31.12.2007., kuras laika klientiem tika piedavats
iepirkties par Ls 10 un piedalities izlozé. Katru ned€lu tika noteikts viens no astoniem
laimetajiem.

Velak tika rikota akcija ,,Kraj un rulle!”. Laika posma no 07.03.2008. lidz 17.04.2008.
nopérkot jebkura veikala ELVI vismaz divus produktus no tris momentloterija parstavétajam
pre¢u zimém — ,,Jelgavas galas kombinats”, ,,Vi¢i” un ,,Pik Nik”, pirc€js sanem kartiti, uz kuras
kasiere uzspiez zimogu par katru $adu pirkumu. Pirc€jam sakrajot 5 zimogus, tiek piedavats
izvilkt momentloterijas kartiti, kura, nokasot sudraboto aizsargkartu, redzams vai pircgjs ir
laimgjis kadu no balvam.

3.2. Sadales organizeSana

Uznémuma panakumus, liela méra, nosaka ta atraSanas vieta. Par veiksmigako lielveikala
atraSanas vietu var uzskatit blivi apdzivotus pilsétas kvartalus. Zinams, ka pirc€jam viens no
galvenajiem izvéles kritérijiem ir lielveikala tuvums. Cits svarigs faktors ir tirdzniecibas rajona
pieejamiba.

Tirdzniecibas rajonu veidi:

o lietiSka pilsétas dala. Tas ir rajons, kur ir koncentréti universalveikali un kur
krustojas pilsetas sabiedriska transporta celi;

e papildus tirdzniecibas zona. Lielos pilsétas rajonos, iznemot centrus, eksisté daudzi
mazaksvarigi tirdzniecibas rajoni, kur veikali atrodas bez jebkada vienota plana;

e specializétu veikalu tikls. Specializeti veikali tadi ka moderno apgérbu veikali, biezi
koncentrgjas uz vienas ielas vai ari ,,viena rinda” ar partikas veikaliem, aptiekam

utt.;
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e dzivojamais rajons. Dzivojamajos rajonos parasti atrodas mazie veikali, kuros
atrodas pirmas nepiecieSamibas preces;

e tirdzniecibas centrs. Ta ir savstarp&ji saistitu mazumtirdzniecibas veikalu grupa,
kam ir vienota vadiba un tie ir projekt&ti un uzcelti ka viens kopums. '

SIA ,,LM Jiarmala” atrodas Jiirmala, Dubultos, Strélnieku prospekta 1 (6. pielikums). No
vienas puses var uzskatit, ka SIA ,,LM Jurmala” atrodas pils€tas lietiSkaja dala, jo tur krustojas
visi sabiedriska transporta celi, kas pastav Jirmala. Bet no otras puses, ta ir papildus tirdzniecibas
zona, jo visi pargjie veikali izkartoti haotiski. Viena vieta ir gan zivju veikals, gan apgérbu
veikals, gan aptieka, gan gramatnica u.c.

SIA ,,LM Jirmala” atraSanas vieta ir laba arT ar to, ka apm&ram 10 kilometru radiusa ap to
nav neviena konkurétspéjiga veikala, kaut gan, ka ieprieks tika minéts, Jurmala atrodas vél citi
devini lielveikali, kuru piedavajums ir daudz plasaks un tie ir lielaki.

Parsvara Jurmalas ELVI ir orient@ts uz viet&jiem iedzivotajiem, jo rajons, kura tas atrodas
nav tiiristu iecienits.

SIA ,,LM Jurmala” atraSanas vieta ir veiksmigi izvéleta ar1 tapec, ka nepartraukti notiek
precu piegades process, un visiem piegadatajiem ir €rts gan cel§ Iidz veikalam, gan ari
piebrauksanas iesp€jas. Tas ir loti svarigi, jo logistikas galvenais uzdevums ir ar visefektivakajam
metodém (servisa [imena un izmaksu attieciba) panakt, lai vajadzigas preces un pakalpojumi tiktu
nogadati vajadzigaja vieta, vajadzigaja laika un vajadzigaja kvalitate.

TransportéSana ir viena no galvenajam logistikas darbibam, jo, pirmkart, bez kravu
transport€Sanas nav iesp&jama resursu un produkcijas pliismas parvietoSana, un, otrkart, tiesi
transporta izmaksam ir liels Tpatsvars logistikas izmaksu strukttra. TransportéSanas mérkis ir
nodro$inat materialo resursu un gatavas produkcijas parvadaSanu ar noteiktu transporta veidu, ka
ari veikt papildpakalpojumus — ekspedicija, parkraugana u.c.’

SIA ,LM Jurmala” neveic precu transport€Sanu, bet izmanto citu uzp€mumu
pakalpojumus, kuri ir saistiti ar to. Uznémuma piegadataju mérkis attieciba uz transporté€Sanu ir
nodro$inat produkcijas piegadi nepiecieSamaja daudzuma, augsta kvalitate, istaja laika un vieta.
Lai no razotaja nogadatu preces lidz ELVI veikala noliktavai, ir noslégti ligumi ar daudziem
vairumtirgotajiem (razotajiem), kuri nodrosina $o precu transportesanu.

SIA ,,LM Jurmala” darbojas vienlimena un divlimenu sadales kanalos.

' CoBpeMeHHbIi CyrepMapKeT: yueGHHK 10 COBPeMeHHbIM dhopmam Toprosin / [pex.: Upuna JleonTsesa, 305
Koxwurora]. Mocksa : Uzn-o JXKurymsckoro, 2001. - cp. 20
*Praude V., Bel¢ikovs J. , Logistika”. R.: Vaidelote, 2003. -259.Ipp
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1) Vienlimena kanals — sastav no viena starpnieka. Saja gadijuma SIA ,,LM Jirmala”
darbojas ka starpnieks starp razotajiem un gala patérétajiem un izpilda visas funkcijas, kas
saistitas ar produktu nogadi Iidz patérétajam (skat. 3.3 att.). Pieméram, SIA ,,Spilva" ir viens no
vadosSajiem auglu - darzenu parstrades uznémumiem Baltija, kas piegada SIA ,,LM Jirmala” savu
produkciju:

e tomatu mérces un kecupi;

® majonézes;

e marrutki un sinepes;

e deserti un cita veida saldas €diena piedevas;
e zupas un gatavie &dient;

e konserveti darzeni;

RAZOTAIS —| SIA,,LM Jirmala” » PATERETAIJS
3.3 att. Vienlimena kanals SIA ,,LM Jurmala” logistika 2007. — 2009. g.
2) Divlimenu kanals — $aja kanala ir divi starpnieki. Patérétaju tirgos par tadiem

starpniekiem kliist vairum- un mazumtirgotajs biznesa tirgos (skat. 3.4 att.). Tas var biit dileris
vai ta saucamais distributers, kas realiz€ produktus razotajiem, piedava dazadus pakalpojumus to
glabasana, kreditéSana un piegade. Pie vairumtirgotajiem var pieskaitit tos, kas sanem TpaSuma
tiesibas uz produktiem, brokerus un agentus, kuri neiegadajas ipasumu tiesibas uz tiem.
Pieméram, alkoholisko dzérienu razotajs Brown-Forman, kur§ razo tadus alkoholiskos dz&rienus
ka viskiju Jack Daniel's, degvinu Finlandia utt., savu produkciju Latvija izplata ar starpnieka SIA
»S Alko” (vairumtirdzniecibas uznémums) palidzibu. Sadarbojoties ar SIA ,,S Alko”, SIA , LM

Jirmala” novada produkciju Iidz gala paterétajam.

> >

A 4

RAZOTAIJS PATERETAJS

SIA ,,LM Jurmala”

Vairumtirgotajs

3.4 att. Divlimenu kanals SIA ,,LM Jiarmala” logistika 2007. — 2009. g.

ELVI tradicionali sadarbojas ar viet€jiem zemniekiem un razotajiem, tadejadi piedavajot
pircgjiem tuveja apkaimé razotus produktus. Sadarbiba ar viet§jiem razotajiem ir dala no ELVI
koncepcijas, lai veikals ELVI butu gan vietgjais, gan iecienitais — sav&jais un kvalitativs.
Sadarbiba ar SIA ,LM Jurmala” veidojas no piegadataja iesp&jam nodroSinat veikalus ar
nepiecieSamo produkcijas apjomu. Lielakie razotaji, kuri piegada produkciju visiem Latvijas

ELVI, sadarbojas ar ELVI grupu, kas produktu iepirkumu nosaka visiem Latvijas veikaliem
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ELVI. Savukart, nelielie svaigas produktu kategorijas (piens, gala, maize, augli un darzeni)
razotaji vai piegadataji sadarbojas ar konkréto ELVI sava pilséta, rajona vai novada.

DiemzZel Saja sadarbiba var rasties ari konflikti. Ir daudzi konfliktu c€loni, piemé&ram,
cenas noteikSana. Razotaja merkis ir noteikt cenu, kas atbilst produkta raksturojumam, savukart
vairumtirgotdja/ mazumtirgotaja merkis ir noteikt cenu, kas atbilst vairumtirgotaja/
mazumtirgotaja mérkiem. Konflikti var rasties arT piegades procesa, jo razotdjs vélas sanem
informaciju par piegades nepiecieSamibu pirms prece tiek pieprasita, tacu vairumtirgotaji-
mazumtirgotaji vélas sanemt atru apkalpoSanu, ka ar var rasties daudzi citi konflikti. SIA ,,LM
Jirmala” tagad ir konflikts ar vienu no maizes ceptuvém, sakara ar to, ka no maiznicas puses tika
sniegta nekvalitativa apkalposana. Sis maizes ceptuves produkti ir loti iecieniti pirc&ju vidi. Péc
bakalaura darba autores nov€rojumiem, ir loti daudz patérétaju, kas biezi vaica ELVI
darbiniekiem péc tas produkcijas. Tapéc SIA ,,LM Jurmala” vadibai biitu lietderigi atrisinat esoSo
konfliktu, rodot kompromisu, kas biitu pienemams abam pusém.

Viens no svarigakajiem piegadatajiem ir SIA “ELVI Grupa”. Tas piegada gan obligato,
gan brivas izvéles precu sortimentu. Bez §1 piegadataja veikals preci sanem no vél apméram 70
uznémumiem, kas nodrosina veikala klientus ar visu nepieciesamo.

Visi piegadataji produktu nogadasanai lidz patérétajam izmanto smagas kravas masinas,
kuras nodroSina pietieckamu precu ietilpibu un laicigu piegadi. Mazakus pasiitijumus lidz
veikalam nogada ar kravas mikroautobusiem un vieglajam automasinam.

S1 transporta veida priekSrocibas ir §adas:

l. Plasi pieejams;

2. Iesp€ja nogadat kravu ,,no durvim lidz durvim”;

3. Augsta manevrésSanas sp&ja un elastigums;

4. Liels piegades atrums;

5. NodroSina saites starp visiem citiem transporta veidiem;
6. Augsts kravu droSibas ITmenis un mazo kravu piegades iesp€ja;
7. Piegazu regularitate.

Tacu ir ar dazi trukumi:

1. Maza kravnesiba;

2. Salidzinosi augstas kravu parvadajumu izmaksas un tarifi;
3. Atkariba no laika apstakliem un celu kvalitates. '

! Praude V., Bel¢ikovs J. ,,Logistika”. R.: Vaidelote, 2003. -262.1pp
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Katru dienu SIA ,ELVI Grupa” tiek izstradats piegadzu marSruts, ta ir viena no
visefektivakajam materialo pliismu organizéSanas metodém, kura rada butisku iespaidu uz darba
efektivitates celSanu un piegazu atrumu, ar noteikumu, ja marSruti ir racionali izveidoti un
efektivi apkalpoti. Piegdzu marSrutu izveide nodroSina ar1 darbinieku uzraudzibu no uznémuma
vadibas puses, ka arT palidz kontrolét degvielas patérinu darba iesaistitajam automasinam.
Piegades marSrutu nepiecieSamibu var skaidrot ar1 ar iesp&ju sastadit pasreiz€jos piegazu planus
un kontrolét transportlidzeklu ekspluataciju. Tadejadi, piegades marSrutu izveide nodroSina
savlaicigu un ritmisku produkcijas piegazu nodroSinajumu un efektivu sadarbibu ar noliktavu.

Noliktavas ir logistikas sist€émas svarigakais eclements. Noliktavu saimnieciba ir
neatnemama uznémumu darbibas sastavdala, lai ka uzn€mumi vélétos minimizeét noliktavu
krajumus, pilnigi izslégt tos nav iesp&jams. Krajumu veidoSana padara uzp€mumus mazak
atkarigus no dazadiem neparedzamiem faktoriem. Izmantojot noliktavas uzpémumiem ir
iesp&jams iepirkt produktus lielakos apjomos un tadgjadi ir pieejamas dazadas atlaides, kas ir
saistits ar pasitito daudzumu.'

SIA ,,LM Jirmala” veikala izmanto tris noliktavas. Lielakaja noliktava, kas ir apméram
70 kvadratmetru liela, tiek uzglabati produkti, kuru uzglabaSanai nav vajadzigas specialas
iekartas, pieméram, dazadas saimniecibas preces, alkoholiskie un bezalkoholiskie dzg€rieni, t&ja,
kafija, visadu veidu saldumi utt. ST noliktava ir aprikota ar plauktu stalazam, ka arf prece atrodas
uz palet€ém uz gridas.

Otra noliktava ir paredz€ta produktu glabasanai ar temperatiiras ierobezojumu. Ta ir
apméram 20 kvadratmetru liela. ST noliktava ir tiedi saistita ar plauktiem tirdzniecibas zalg,
tadgjadi precu izliksana ir atvieglota.

Visbeidzot, tresa noliktava ir auglu un darzenu noliktava, kas ir apméram 10 kvadratmetru
liela. Prece glabajas uz gridas uz paletém. Parasti $aja noliktava neveidojas lieli krajumi, jo
gandriz visus auglus un darzenus ir iesp&jams izlikt tirdzniecibas zal€ un tos piegada katru dienu.

Noliktavas ir tikai viens apkalpoSanas iekartu veids — ratini. Ar to palidzibu tirdzniecibas
zale tiek nogadatas visu veidu preces izlikSanai plauktos.

Tuvakaja laika $is tris noliktavas tiks savienotas viena, kas péc bakalaura darba autores
domam, nav pareizi, jo katra noliktava tiek izmantotas dazadas produktu sakrauSanas
kombinacijas, jo noliktavas glabajas dazada produkcija ar dazadam ipatnibam, tapec katrai precu

grupai ir jaatrodas atseviska noliktava, ka tas ir tagad.

! Praude V., Bel¢ikovs J. ,Logistika”. R.: Vaidelote, 2003. -351.1pp
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3.3. VirziSanas pasakumi

Starp marketinga vissvarigakajam prasmém ir komunikacija un veicinaSana.
Komunikacija ir plasaks jédziens, un ta notiek neatkarigi no ta, vai tiek planota vai né. Pardevéja
apgerbs komunicg, katalogs komunicé, uznémuma biroja iekartojums komunicé — viss tas rada
iespaidu un izskaidro aizvien pieauguso interesi par integrétajam marketinga komunikacijam.'
Tas veidojas, integréjot visus marketinga komunikaciju veidus — reklamu, produktu realizacijas
veicinaganu, personisko apkalpo$anu un sabiedriskas attiecibas.’

Ka rada bakalaura darba autores veiktas aptaujas rezultati, liela dala ELVI klientu veic
planotus, ieprieks ripigi apdomatus pirkumus, tie ir 70% aptaujato, kas, péc bakalaura autores
domam, ir saistits ar pasSreiz€jo ekonomisko stavokli Latvija. Pargjie 30% respondentu iepérkas
spontani un neapdomati, veikala izmantoto marketinga pasakumu ietekmé. Tapé€c ir loti svarigi
izmantot visus marketinga komunikaciju veidus, lai mudinatu pirc€jus veikt vairak neplanotu
pirkumu.

3.3.1. Reklama

Vispopularakais marketinga komunikaciju veids ir reklama. Reklamu izmanto, lai veidotu
uzpémuma imidzu, nostiprinatu patérétaju nostaju par noteikto produktu kvalitati un cenu,
izplatitu informaciju par produktu pardo$anu u. tml.’

No definicijas izriet, ka reklama ir jebkada apmaksata bezpersoniskas komunikacijas un
ideju, precu vai pakalpojumu veicinasanas forma, ko ir apmaksajis noteikts reklamdevgjs.
Reklamdevégji ietver ne tikai biznesa uzpémumus, bet arT muzejus, labdaribas organizacijas un
valstiskas institiicijas, kas sita mérka publikai noteiktus véstijumus.*

SIA ,,ELVI grupa” reklamé sevi un savas akcijas televizija un radio.

,»Ar radio nedélas laika iesp&ams sasniegt 72% no Latvijas iedzivotdjiem, ar dienas
laikrakstiem — 76%, bet ar televiziju iesp&jams sasniegt visvairak cilvéku nedélas laika — 90%, tas
nozimég, ka televizija ir speks, kuru, pareizi izmantojot, reklamdevgjs var sasniegt visisakaja laika
visplagako auditoriju”. Tiesi ta reklama, kas radita televizija, cilvékam paliek visspilgtak atmina.’

Savukart, radio ir medijs, ko klausas gan cilveki, kam nav pieejams televizors, dators, gan

ari tie, kas neiegadajas vai kam nav pieejama prese. Ir diezgan sarezgiti izveidot produkta telu,

' Kotlers F. Desmit marketinga gréki —R.: Jumava, 2006. -92.1pp.

? Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas, 2. dala —R.: Vaidelote, 2005. -14.1pp.

* Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas, 1. dala —R.: Vaidelote, 2005.-20.Ipp

* Kotlers F. Marketinga pamati —R.: Jumava, 2006. -579.1pp.

> Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas, 1. dala —R.: Vaidelote, 2005. — 379.-380.1pp.
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nodrosinat produkta markas atpazistamibu un atceré$anos. Radio komunikacijas ir gaistoSas —
zinojumu nevar saglabat parlasisanai.’

SIA ,,ELVI grupa” reklamas televizija un radio piesaista cilvéku uzmanibu ar saukliem,
piem@ram, ,,ELVI — par savgjiem!”, ,,PaSmaju garSigak!”, ,,M&s esam par Latvijas produktiem!”,
,»Veikalu tikla ELVI prioritate ir viet&jais cilveks, vina ikdienas vajadzibas, dzives kvalitate, vieta,
kura vins dzivo” utt.

“ELVI 1paSnieki — dzimusi, augusi un strada Latvija!” - ta 2007. gada sakuma izskangja
ELVI telu veidojosa reklama masu medijos. Savukart, cita reklama, ka sauklis izskan uznémuma
misija - ,,M@&s esam par sav€jiem - par katra novada cilvékiem, darot vinu ikdienu partikusu un
stabilu, un atbalstot viet€jos razotajus”.

Visu 3o sauk]u ietekmé pieaug cilvéku uzticiba tam, ka ELVI nodroSina veikalos plasu un
daudzveidigu paSmaju produktu klastu.

Runajot par ELVI, katru dienu mazumtirdzniecibas tikla reklamu var dzirdet tikai pa radio,
televizija ELVI reklamu var redzet loti reti. Ta arT uzskata bakalaura darba autores veiktas
aptaujas 70% respondentu, kuri uzskata, ka apgalvojums - biezi esmu redzgjis, dzirdgjis reklamu
— nemaz neatbilst uzn@mumam. Tacu, ka liecina TNS dati, februart viens no lielakajiem radio
reklamdev&jiem péc reklamas apjoma miniités bija ELVL.? Péc bakalaura darba autores domam,
tas ir tapeéc, ka reklama televizija ir visdargaka, taCu péc anglu sociologu pétijumiem ir
noskaidrots, ka patéretajs radio reklamu atceras nedaudz sliktak neka TV reklamu.

Tapéc, bakalaura darba autore uzskata, ka uzp€mumam ir svarigi reklamét veikalu
piedavajumus ar1 televizija, jo tas galvena priekSrociba ir plaSa auditorijas aptverSana, spéciga
att€la un skanas iedarbiba uz skatitaju, ka arT reklama televizija rada skatitdjiem pozitivas
asociacijas ar reklamdevéju un reklamg&jamo preci vai pakalpojumu.

Reklamai SIA ,,ELVI grupa” visbieZak izmanto izdales materialus, savu izdotu avizi un
interneta lapu — www.elvi.lv. Uzpémums nekada veida neizplata savas reklamas avizes, tas ir
pieejamas tikai veikalos. Savukart, interneta lietotajiem nevajag iet uz veikalu, lai uzzinatu par
jaunajam akcijam, jo tas ir apskatamas arTi ELVI veikalu tikla majas lapa.

ELVI savas akcijas avizés piedava loti vienkar$as €dienu receptes, kuru sastavdalas
parsvara ir vietjie produkti, ka arT prece, kurai tobrid ir akcija un ta ietilpst akcijas avize.
Piem&ram, akcijas avizé Nr. 14/2008, kas piedavaja akcijas laika perioda no 2008. gada 17.

oktobra Iidz 6. novembrim, tika piedavatas divas receptes — Francu ,,Toste” tostermaize ar sieru

' Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas, 1. dala —R.: Vaidelote, 2005. - 416.1pp.
* Buls J. ,,TNS: reklamas apjoms medijos februar pieaudzis”, www.diena.lv, 2009.gada 31.marts
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un Zemnieku sviestmaize jeb satiga (7. pielikums). Lai pagatavotu francu tostermaizi ar sieru,
nepiecieSama tostermaize, majonéze, salatu lapas, kiipinatas vistas gabalins, Rokfora siers un
valrieksti. Visas var iegadaties veikalos ELVI ar atlaidi. PagatavoSanas process ir loti vienkarss.
Tosteto tostermaizes Sk€li apziez ar majonézi un parklaj ar salatu lapam. Virsi karto kipinatu
vistas gabalinu, rokfora sieru un valriekstus.

Atskiriba no TV un radio reklamas, reklamai avizé un interneta ir trikumi, jo tai nav
skanu un kustibu efektu, ta var iedarboties tikai ar grafisko att€lu palidzibu. Tade] ipasa uzmaniba,
veidojot efektivu reklamu, japievers krasai, jo ta ir svarigs psihologisks elements. Janem véra, ka
nacionalo krasu un simbolikas izmantoSana reklama vienmér dod labus rezultatus. Protams, ir
krasas, kuram pieskir ipasu nozimi, pieméram, 67% cilvéku sarkano krasu saista ar milestibu, bet
27% ta nepatik. Vel krasaka uztveres atSkiriba ir zalajai krasai — lielai dalai cilvéku ta saistas ar
maigumu, iecietibu, bet dalai ar skaudibu. Tas nozimé, ka viena un ta pati krasa var radit dazadu
noskanojumu, dazreiz pilnigi pretrunigu.

Janem veéra ar1 krasu kombinacijas. Vislabak izskatas melni burti uz dzeltena fona, balta
krasa uz zila fona. Siem krasu salikumiem ir nozime, lasot reklamu no attdluma. Krasu
kombinacijam jabat harmoniskam un ar patikamu kontrastu.'

Sava avizé veikals ,ELVI” izmanto galvenokart zalu krasu. Cenu zimés tiek izmantotas
zala, dzeltena un sarkana krasas, kas labvéligi ietekmé pirc&ju psihologiju. Tatad var secinat, ka
uznémums labi parzina klientu piesaistiSanas lidzeklus un ir riipigi izpétijis paterétaju reakciju uz
dazadu krasu kombinacijam, izv€loties no tam, iesp&jams, vislabako variantu.

P&c bakalaura darba autores veiktas aptaujas rezultatiem noskaidrojas, ka popularakais
informacijas ieguves veids par ELVI ir klientu personiga ieraSanas veikala, jo taja pircgji iegiist
informaciju no darbiniekiem vai pagem informativos materialus. Ta informaciju iegiist 74%
aptaujato. No ta izriet, ka paterétaji uzticas izdales materialiem vairak neka citiem informacijas
nes€jiem. Tapéc, bakalaura darba autore iesaka uznémuma vadibai izplatit akcijas avizes pa pastu,
piem@ram, noalgojot atsevisSku cilveku, kas vienu reizi divas ned€las izvadatu akcijas avizes
Jirmalas teritorija. Pargjie 22% respondentu iegiist informaciju par ELVI masu medjjos, proti,
ELVI interneta majas lapa — 3%, televizija — 13%, radio un presé ar1 pa 3%. Ka ar1 30%
respondentu ELVI izzinaSana aptauja radus un draugus. 7% respondentu atzinas, ka vini

neinteresgjas par notiekoso (skat. 3.5 att.).

! Tirgzinibas pamati : macibu lidzeklis / LR Izglitibas un zinatnes ministrija —R.: Jumava, 1996. — 1998. -160.Ipp.
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Respondentu atbilZzu sadalijums, atbildot uz
jautajumu par informacijas
74% ieguves veidu par ELVI, %
30%
22%
Personiga ieraSanas ~ Masu medjiji No draugiem, Neiteresgjas
veikala radiem

3.5 att. Respondentu atbilZu sadalijums, atbildot uz jautajumu par informacijas ieguves veidu par ELVI, %

Ta ka SIA ,,LM Jurmala” ir ELVI franSize, visas iepriek§ miné&tas reklamas attiecas ar1 uz
to. Jirmalas pilsétai ir divi laikraksti — ,,Jiirmalas zinas” un ,,JJirmalas ned¢€la”, ka arT1 TV kanals
— Gimenes TV. Tacu tikai 2009. gada februari pirmoreiz vargja redzeét ELVI reklamu avizé
,LJarmalas zinas”, kas ir bezmaksas izdevums. Ka ar1 Sogad, pirmoreiz, SIA ,,LM Jiarmala”
pieveérsas vides reklamai, proti, kad februari ELVI veikalos notika akcija ,,Trakas cenas”, virs
galvenas ieejas tika izvietots ,,trako cenu” plakats, arT kravas masSina, kas piegadaja preci no SIA
»ELVI grupa” bija apdrukata ar milzigu ,,trako cenu” plakatu. Ar1 loterijas “5 auto 5 nedélas!”
laika plakats rotaja galvenas durvis. Bakalaura darba autore vé€las atzimét, ka Joti svarigi savu
reklamu ievietot vietejos masu medijos, jo SIA ,,LM Jurmala” klienti parsvara ir viet€jie
iedzivotaji un ar Jirmalas masu mediju palidzibu vigus var informét par veikala notiekoSo.

3.3.2. Produktu realizacijas veicinasana

Pie marketinga komunikacijam attiecas ari produktu realizacijas veicinaSana. Tas ir
1slaiciga produktu pirkSanas un pardoSanas motivéSana ar dazadiem marketinga komunikaciju
panémieniem. Atskiriba no reklamas, kura ietekmé cilvéku domasanu un ricibu tirgii, produktu
realizacijas veicinadana stimulé cilveku uzreiz izdarit pirkumu.'

Produktu realizacijas veicinasanas pap@mienus izmanto praktiski visi uznémumi (gan
razotaji, gan starpnieki), nevalstiskas organizacijas un ari valsts institiicijas.” Tas ir tapec, ka
produktu realizacijas veicinasanas metodes — kuponi, sacensibas, prémijas un citas — piedava tris
galvenas prieksrocibas:

1) komunikacija (uzmanibas pieversana, kas var likt virzit patérétaju uz produktu);
2) pamudindjums (zinama motivéjosa faktora ieklauSana, kas paterétajam sniedz

noteiktu vertibu);

! Praude V. Marketings —R.: Izglitibas soli, 2004. -568.- 569.Ipp
? Praude V. Marketings —R.: Izglitibas soli, 2004. — 627.Ipp
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3) aicindjums (ieskaitot aicinajumu veikt darfjumu tilin pat).’

Pardosanas veicinasana ietver dazadus lidzeklus, lielakoties istermina, kas ir versti uz
izméginasanas stimulé$anu, atrakiem vai lielakiem pirkumiem vai ipaSiem produktiem, vai
pakalpojumiem, vai pardosanu kopuma. Lidzekli klientu paterina veicinasanai — paraugi, kuponi,
naudas atpakalatdosanas iesp&jas, atlaides, prémijas, balvas, apbalvojumi, bezmaksas
izméginasSana, garantijas, komplekta nopérkamas preces veicinasana, SkérspardoSanas
veicinasana, vitrinas iegades vieta un demonstracijas; tirdzniecibas veicinasanai — samazinatas
cenas, reklamas un vitrinas esoSu preCu pardoSana par zemakam cenam, bezmaksas preces;
biznesa un pardosanas persondala veicinasanai — tirdzniecibas Sovi, pardoSanas personala
sacensibas, pasu precu reklama.”

2009. gada pavasari norisindjas loterija “5 auto 5 nedé€las!”(8. pielikums). Loterijas
norises laiks bija no 2009. gada 16. marta lidz 2009.gada 15. aprilim. Loterija drikst&ja piedalities
visi pircgji, kuru pirkumu veértiba bija vismaz 5.00 LVL, neskaitot alkohola un tabakas
izstradajumu vertibu. Ja tika iegadats alkohols vai tabaka, to vértiba no kop€jas summas bija
jaatnem. Uz pirkuma ¢eka vai ¢eka kopijas akcijas dalibniekam bija janorada savs vards, uzvards,
talrunis un jaiemet ¢eks specialaja loterijas kaste veikala ELVI. Viena pircja iemesto ceku
daudzums netika ierobezots. Izlozes rezultatu pasludinasanas datumi — 20. un 27. marta, 3., 10.
un 17. aprili plkst. 19.20 — 19.50 TV3 raidijuma ,,Bez Tabu”.

Ka ar1 no 18. marta lidz 17. aprilim katru dienu viens ,,Bez Tabu” skatitajs sanéma gardo
ELVI klingeri.

Tikko beidzas viena loterija, ELVI jau saviem klientiem piedava jaunu — PAR
SAVEJIEM! (9. pielikums) Loterijas norises laikd no 2009. gada 24. aprila lidz 4. Jinijam
jaiepeérkas veikala ELVI, pirkuma jaieklauj vismaz tris produktus (iznpemot alkoholiskos
dzérienus un tabakas izstradajumus) ar specialo atzimi PAR SAVEJIEM!, kas nozimé, ka $ie
produkti razoti Latvija. Uz pirkuma ¢eka vai ¢eka kopijas janorada savs vards, uzvards, talrunis
un jaiemet ¢eks specialaja loterijas kasté taja veikala ELVI, kur iepérkas. Kopuma bis 6 izlozes,
kuru laika katru ned€lu tiks izloz&tas 3 balvas: ELVI Davanu karti 20 latu vertiba, divas biletes uz
Latvijas lielakajam Ligo svétku svinibam — koncertu ,,Jani dzied”, Latvijas raZotaju produktu
grozu ikdienas un svétku galdam no ELVI un sadarbibas partneriem. ST loterija ir ka

apliecinajums tam, ka ELVI tieSam sadarbojas ar Latvijas razotajiem. P&c bakalaura darba

! Kotlers F. Marketinga pamati —R.: Jumava, 2006. -575.Ipp.
? Kotlers F. Marketinga pamati —R.: Jumava, 2006. -593.1pp.
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autores domam, $T akcija ir loti veiksmiga, jo ta labi atspogulo SIA , ELVI grupa” devizi ,,Par
savgjiem!”, ta radot uzticibu savos klientos un tas palidz uznp€mumam veidot pozitivu t€lu.

ELVI veikals nepartraukti piedava patérétajiem dazada akcijas. Pérn ieviesta akcija ,,Labo
cenu grozs” ilgst divas nedglas. Saja laika posma veikala klientiem tiek piedavats visdazadako
precu klasts par ,,Jabam cenam”.

Marites akciju ilgums nav noteikts. Tas var ilgt no ménesa lidz pat pus gadam. Saja
perioda tiek izveletas simts labakas preces. Tas tiek apzimétas ar cenu zim&€m dzelteni sarkana
krasa un mariti. Sts akcijas sauklis ir ,,Vienm&r maza cena”.

Pavisam jauna atlaizu programma ir ,,Ned€las cena”. Katra piektdiena dazam precém tiek
pieskirta atlaide, kas ilgst vienu ned€lu.

Un, visbeidzot, ELVI piedava saviem klientiem mainigas akcijas. Pagaidam tas ir cenu
atlaizu pasakums ,,Trakas cenas”, kas notiek divas reizes gada. Saja laika masveida tiek
pazeminatas cenas. Tas notika arT aptaujas norises laika, tapec bakalaura darba autore vEIgjas
uzzinat, ka klienti vért€ So pasakumu. Bakalaura darba autores veiktas aptaujas rezultati paradija,
ka tikai 66% aptaujato atticksme pret So pasakumu ir Joti laba, jo vini ,,Trakas cenas” noverteja ar
visaugstako atzimi. Ar viszemako atzimi pasakumu novertgja 10% respondentu un pargjiem 24%

§is cenu atlaizu pasakums ir vienaldzigs (skat. 3.6 att.).

Respondentu novértéjums cenu atlaizu pasakumam
"Trakas cenas'', atbildes %

B [oti slikti
B Vienaldzigi
Loti labi

3.6 att. Respondentu novértéjums cenu atlaizu pasakumam "Trakas cenas'', atbildes %

Ka vel vienu mainigo akciju var minét ,,Pirkums ar plusu”, kas dod iesp&ju iegadaties
dazadus produktus, papildus sanemot davanas. Tas savukart paaugstina patérétaju ieinteres€tibu
ikdiena pieprasijuma produktu iegade.

Tacu neskatoties uz to, ka ELVI piedava saviem klientiem loti daudz visadu akciju un
loteriju, tas nav 1pasi popularas pirc€ju vidd, jo bakalaura darba autore veiktas aptaujas rezultati
paradija, ka tajas piedalas tikai 33% no aptaujatajiem, par€jie 67% ELVI loterijas un akcijas
nekad nav piedalijusies.
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STIA ,,ELVI grupa” piedava saviem pircgjiem pastavigo klientu kartes, jo tiesi pirc€jus
uznémums uzskata par loti nozimigiem sadarbibas partneriem, un tade] riip€jas, lai sadarbiba
ilgtermina atmaksajas. Ar §is kartes palidzibu klienti var sanemt 3% atlaidi visiem produktiem,
kam nav piemérotas citas atlaides.

ELVI klientu lojalitates kartes var iegadaties veikalos ELVI visa Latvija, kartei nav
deriguma termina. Domajot par gados vecaku klientu &rtibu, uzradot pensionara apliecibu, Sie
pircgji kartes var sanemt bez maksas.

Klienta karte ir uzticams veids, ka pasargat sevi pret cenu celSanos un vienmer iepirkties
mazliet izdevigak. Turklat karte piedava 1pasi izdevigus nosacijumus maltites ieturéSanai ELVI
kafejnicas. Bet, SIA ,LM Jurmala” budams B kategorijas veikals, vél joprojam izmanto C
kategorijas kases aparatus, kuri nepienem klientu kartes, tapec veikala klienti nevar izmantot
klientu karSu prieksrocibas un sanemt atlaides. Ar1 aptaujas rezultati paradija (skat. 3.7 att.), ka
81% respondentu nemaz nezina, ka ELVI ir iesp&jams iegadaties un lietot klientu kartes. 14%
respondentu nav ELVI klientu karte, jo ta viniem nav nepiecieSama un tikai 5% aptaujato ir

iegadajusies klientu karti un lieto to.

Respondentu sadalijums péc ELVI klientu karsu
esamibas, atbildes %

EIr BNav, jonav nepiecieSama  BNav, jo par to nav dzirdéts

5%

81%

3.7 att. Respondentu sadalijjums péc ELVI klientu karSu esamibas, atbildes %
Bakalaura darba autore uzskata, ka SIA ,LM Jirmala” nesp€ja piedavat ELVI klientu

kartes un to iespgjas, ir pastavigo klientu necieniSana un neatbalstiSana. Ta ka uznémums strada
klientu dél, $1 problema péc iesp€jas atrak biitu jarisina, iegadajoties atbilstosus kases aparatus.
Viens no plasak izmantotajiem pan€mieniem, ka uzrunat iesp&jamo pirc€ju ir precu
degustacija. Degustacijas vaditajs katram interesentam izskaidro produkta pasibas un piedava to
nogarsot, tapec saikne ar nakamo pircgju veidojas loti cieSa. Degustaciju laika pircgjam jalauj
justies nozimigam — klientam patik, ka par vinu interes€jas, v€las uzzinat, ko vin§ doma par

konkr&to preci.
62



SIA ,ELVI grupa” vienmér degustaciju saskano ar reklamu masu sazinas Iidzeklos un
ieprieks izsludina to. Visbiezak ta ir radio reklama, ka art degustaciju norises vietas un laikus var
atrast ELVI akciju avizes. (10. pielikums)

Sogad SIA ,,.LM Jirmala” rikoja divu maizes razotaju degustacijas — SIA , Fazer maiznica”
un SIA ,,Dona”. Péc bakalaura darba autores novérojumiem, nodegustgjot maizi, paterétaji uzreiz
jautaja, vai ST maize ir pardosana un lielaka dala arT to pirka

Tirdzniecibas apjoms veikala péc degustacijam palielinas, jo pirc€jiem patik nogarsot,
apliikot tuvak un aptaustit preci.

3.3.3. Personiska apkalpoSana

Starp marketinga komunikaciju veidiem nezaud€ savu lomu personiska apkalposana. Ta ir
mutiska marketinga komunikacija ar pircgjiem, tieSa produktu pasniegSana ar noliku vinu
mudinat un parliecinat izdarit pirkumu.'

Misdienas, kad dazadu uzn€mumu produkti un pakalpojumi tik maz atSkiras cits no cita,
kad cenas ir relativi vienadas un pieaug pirc€ju koncentracija un vara, SIA ,,LM Jirmala” pievers
lielaku uzmanibu kontaktiem ar pirc€jiem. Labas attiecibas starp visiem veikala darbiniekiem un
klientiem ir loti svarigas veikala produktu un to piedavajuma diferencéSanas darba. Tade] ir
nepieciesams, lai darbinieki raditu un uzturétu veikala labveéligu t€lu. Bet ka paradija bakalaura
darba autores veiktas aptaujas rezultati, 60% respondentu uzskata, ka darbinieki nav nedz
draudzigi, ne pretimnakosi.

Ka zinams, uznémuma seju veido personals, tadel, péc bakalaura darba autores domam,
loti svarigi bija uzzinat, ka klienti vérteé ELVI personala profesionalitati. Ka redzams 3.8 attéla,
57% aptaujato personala profesionalitati noverté ar atzimi labi. 29% aptaujato uzskata, ka

personala profesionalitate ir viduv€ja, par€jie 14% apkalpojoSo personalu noverte ar atzimi vaji.

Respondentu viedoklis par ELVI personala
profesionalitati, atbildes %

60%

40% —F 9%

20% —l |:| 29% i
0%

Labi Viduvaji Vaji

3.8 att. Respondentu viedoklis par ELVI personila profesionalitati, atbildes %

' Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas, 1. dala —R.: Vaidelote, 2005. — 40.Ipp.
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Pardevg€ja prasibas un uzdevumi ir $adi:
1. Labas zinaSanas par produktu.
Prasme izmanot dazadas tirdzniecibas metodes.
Labas manieres.

Uztic€Sanas un godigums.

A

Precizitate un lojalitate.

Tas viss nodroSina pircgju apkalpoSanu: laipna attiecksme, informacija par precém,
demonstréjumi un klienta interes@m atbilstoSa apkalpoSana veicinas gan produktu pardosanu, gan
nodro$inas atkartotus pirkumus. Tacu, ka liecina bakalaura darba autores veiktas aptaujas
rezultati, ELVI personala saskarsmi ar klientiem, t.i. laipnibu, gatavibu pakalpot u.c., 50%
aptaujato bija griiti novertet. Otrai pusei respondentu domas dalijas un 37% aptaujato uzskata, ka
saskarsme ar klientiem ir zema Iimeni, tikai 13% aptaujato to noveérté augstu. Neapmierinatie
klienti stidzgjas, ka darbinieki nesniedz konsultacijas, ka jagaida, jo darbinieki runa pa talruni un
nodarbojas ar blakus lietam, pieméram sarunajas ar darba kolégi. Dazi noradija tadus
neapmierinatibas iemeslus, ka pieméram, kasieres atbild rupji, darbinieki ir nelaipni. Bakalaura
darba autore uzskata, ka negativais vertgjums ir loti augsts, jo netiek ieveroti pardevéja
pienakumi, kurus SIA ,,LM Jiurmala” izstradaja, lai pardevgji zinatu, ka vajag apkalpot pircgjus:

» Labakas klientu apkalposanas nodroSinasanai veikala darbinieku pienakums ir piedavat
maksas un bez maksas maisinus pirkumu iepakoSanai.

» Pret visiem klientiem ir jaizturas vienadi. Darbinieks nedrikst izradit atSkirigu attieksmi pret
dazadiem klientiem. Visi klienti ir vienmer gaiditi un zelta verti.

» Darbiniekam ir jasagaida pircgjs ar smaidu un sveicienu. Ja pircgjs pienacis pie vitrinas, vinu
nekavejoties jaapkalpo, partraucot jebkadas sarunas vai citas darbibas.

» Darbinieks nedrikst plapat darba laika, atrodoties tirdzniecibas zalé vai aiz vitrinas, jo
plapasana noveér§ uzmanibu un traucé€ pieversties pircgju apkalposanai.

» Pardevgja uzdevums ir konsultét pirc€jus par vinus interes€josiem jautajumiem un palidzet
izdarit izveli. Pardevejiem ir japarzina veikala un piegadataju organizétas akcijas.

» Ne viena no pircgja vélmém vai vajadzibam nedrikst tikt atstata bez ieveribas. Gadijuma, ja
pardevé@js nav spg€jigs apmierinat pircéju vajadzibas ar piedavato sortimentu, vina pienakums ir

piedavat alternativu preci.
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» Darbinieks nedrikst maldinat pirc&ju, nepasakot visu informaciju lidz galam. Piem@ram,
situacija, kad darbinieks redz, ka prece vai preces iepakojums ir bojats, un nedara to zinamu
pirc&jam, bet noklusé.'

Tapéc, ka dazados gadijumos netiek ievéroti elementarie pardevéja pienakumi, bakalaura
darba autore SIA ,,LM Jurmala” vadibai piedava ieviest soda sist€ému, kura darbinieki par katru
parkapumu raksta paskaidrojumu un péc tresa paskaidrojuma darbiniekam jaraksta atliigums, jo
personiskas apkalpoSanas mérkis ir ne tikai pieverst sev uzmanibu un veikt darfjumus, bet ar1
palielinat savu klientu sarakstu.

Personiska apkalposana var tikt izmantota jebkura uzpémuma attistibas posma. Pareizs
piedavajums nenozimé, ka tam ir jaatbild uz pilnigi visiem klienta jautajumiem; pareizs
piedavajums ir tas, kas veicina biznesu kopuma - droSs piedavajums palidzes iegiit klientu
uzticibu, un vini klis jau par pastavigiem klientiem.

Tapéc ELVI klientiem tika piedavats piecu ballu vertibu skala novertét veikala
apkalpoSanas kultiiru un kvalitati. 5 — teicami un 1 — vaji neatziméja neviens respondents, ar 4 —
labi ELVI apkalpoSanas kulttru un kvalitati novertéja 50% aptaujato, 3 — apmierino$i atziméja

27% aptaujato un 23% respondentu uzskata, ka ta ir neapmierinoSa — 2 (skat 3.9 att.).

Respondentu viedoklis par ELVI apkalposSanas kultiiru
un kvalitati, atbildes%

50%
27% 23%

0% 0%

5 - teicami 4 - labi 3 - apmierinos$i 2 - neapmierinosi 1 - vaji

3.9 att. Respondentu viedoklis par ELVI apkalpoSanas kultiru un kvalitati, atbildes %

Tiem, kas piecu ballu vértibu skala atbild€ja ar viens un divi, bija janorada, kas tiesi vinus
neapmierina apkalpoSanas kultiira. 11% no neapmierinatajiem siidz€jas, ka darbinieki nesniedz
konsultacijas, 64 % aptaujato ir neapmierinati ar to, ka jagaida, jo darbinieki runa pa talruni un
nodarbojas ar blakus lietam, pieméram sarunajas ar darba kolégi. Pargjie 25% respondentu
noradija dazadus neapmierinatibas iemeslus, piem&ram kasieres atbild rupji, darbinieki ir
nelaipni. Bija arT tieSi nosaukts tads neapmierinatibas c€lonis, ka ap plkst. 19 kasiere skaita ¢ekus
un vienlaicigi apkalpo klientus, kas loti samazina apkalpoSanas atrumu un veidojas rinda. V&l

viens neapmierinatibas iemesls ir nesmaidigs, bédigs personals.

1 SIA ,,LM Jurmala” nepublicéta informacija
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3.3.4. Sabiedriskas saskares

Kas attiecas uz sabiedrisko saskari, to izmanto, lai populariz€tu uzpémumu, pat visu
darbibu. Uzp€mumi izmanto sabiedriskas saskares, lai atjaunotu pirc€ju interesi par produktiem
un piesaistitu uzmanibu.

Sabiedriskas saskares ir cieSi saistitas ar marketingu, jo sabiedriba tiek informéta par
uznémumu, turklat nemaksajot ne par vietu reklamai, ne par informacijas izplatiSanu. Apmaksats
tiek tikai personals un materiala izsiitiSanas pasta izdevumi. Ja uzpémums sagatavo interesantu
materialu, to uzreiz var izmantot visi informacijas izplatiSanas avoti, un tas var dot loti lielu
reklamas izdevumu ietaupijumu.

Sabiedrisko saskaru veidi:

e jaunakas zipas par uzp€émumiem;
e publiska uzstasanas;

e specialie pasakumi;

e publikacijas;

e audiovizualie materiali;

e lietas, kas personific€ uznémumu;
e darbibas sabiedribas laba;

e sponsorésSana;

e Interneta majas lapa.'

Ta ka SIA ,, LM Jarmala” ir ELVI fransize, tad to vizuala identitate ir vienada. Visi ELVI
franSizes partneri darbojas zem viena logo, ko publika uzreiz atpazist (11. pielikums). Citas lietas,
kas personificé uznémumu ir kalendari, kancelejas piederumi, Skiltavas. Jirmalas ELVI pircgji
var iegadaties Skiltavas, kartona kastes, auduma un biomaisinus ar ELVI logotipu.

Bakalaura darba autore uzskata, ka tas ir par maz, lai paaugstinatu ELVI zimola
atpazistamibu, un v€las uzsveért, ka viena no I&takajam un popularakajam davaninam ir pildspalva.
Ja klients, piem@ram, iecienis un biezi lietos pildspalvu ar firmas logo, ta bis acu prieksa ne tikai
vinam, bet arT vina sarunu biedriem pie rakstamgalda.

Pavisam nesen, proti 2008. gada beigas, SIA ,,ELVI grupa” projektu dala ir tapis jauns
projekts, kas pagaidam atrodas tikai izstrades procesa — jauns dizaina piedavajums pasrazotajai
produkcijai, ar mérki izveidot pasrazotas produkcijas un korporativo materialu vienotu imidzu,

liekot uzsvaru uz dabiskumu un vienkarsu eleganci. ST projekta produkti ir uzlimite ,,Roku darbs”,

' Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas, 1. dala —R.: Vaidelote, 2005. — 38.-39.1pp.
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stends cepumu karbinam, vizitkartes, pasrazotas produkcijas populariz€Sanai, torsu kastes, kiiku
kastes, klingeru un picu kastes, davanu maisini ELVI korporativaja stila, uzlime ,,ELVI” .

Viens no projekta produktiem ir cepumu kastite pasrazotajiem cepuminiem, kas bis
lakota, matéta, ar tauku uzsiicoSu ieliktni, ELVI logo burtu izspiesti reljefa, izvelkama ka
s€rkocinu kastite, ta lai attaisot karbinu, ta butu lieckama uz galda un skaisti izskatitos. Kastites
galos biis teksts — Cepumi ar stastu par savéjiem! — un gan uz ar&ja vaka, gan iek$gja stasts: ,,Reiz
mes, visi savgjie, sanacam kopa, lai pasi uzceptu paris platis gardu cepumu un sanaca tadi 1pasi —
kusa uz méeles. Un katru reizi, kad kads nokoda gabalinu, uzreiz atcergjas par saviem
milajiem”.’

Bakalaura darba autore cer, ka visas §is uznémumu personific€josas lietas, lidz ar
ienakSanu tirgii, paradisies ar1 SIA ,,LM Jurmala”, jo uzskata, ka tas padaris konkurétspgjigaku
un paaugstinas klientu lojalitati.

Sekojot ELVI devizei (,,Par savgjiem!”), viet€jie ELVI veikali sirsnigi atbalsta savas
pils€tas un novada patriotus vinu centienos, riip€s un svétkos. Vajadzibu ir daudz un palidziba
loti nepiecieSama — gan, lai stiprinatu viet§jas tradicijas, gan izpalidz€tu nedienas, gan ar
lepnumu atbalstitu paSmaju varonus. Pieméram, Kuldigas ELVI atbalsta volejbola komandu
ELVI/Kuldiga un basketbola komandu ELVI, Gulbenes ELVI atbalsta bobslejistu - olimpieti
Daumantu Dreiskinu, Siguldas ELVI atbalsta autoralliju ,,Vidzeme”, Rigas rajona sacensibas
tidenssporta.

Lai Jurmalas pilsétas vizualais noform&ums raditu svétku noskanu, sagaidot
Ziemassvetkus un Jauno gadu, Jirmalas pilsétas dome katru gadu aicina pils€tas uznéméjus
atbalsttt par tradiciju kluvuso akciju — Uzne€mgju Ziemassvétku egli Dubultu laukuma. SIA ,, LM
Jirmala” katru gadu ziedo Sai akcijai noteikto summu.

Tacu uznémums Jurmalas kultiiras dzivé piedalas loti pasivi. Jirmala ir gan basketbola,
gan futbola, gan florbola komandas, biezi notiek dazadi kultiiras un sporta pasakumi, bet ELVI
klus€ un tas nekada veida nepalidz tam uzturét labu slavu vai veicinat savu atpazistamibu.

Bakalaura darba autore uzskata, ka tiesSi kultiiras un sporta pasakumu sponsoréSana butu
loti noderiga SIA ,,LM Jirmala”, jo pétijumi liecina, ka paterétaji labpratak iegadajas preci no
uznémuma, kas aktivi iesaistas kultiiras, izglitibas vai veselibas pasakumu sponsoréSana, ari
avizes, televizija un radio par sponsoru paradas pozitivi raksti un atsauksmes. Ka arl

sponsorésanas mérkis visbiezak ir radit pozitivu priekSstatu par naudas dev&ju un reklamét ta

"' SIA ,,ELVI grupa” nepublicétie materiali.
* Interneta resurss http://www.elvi.lv/, Par ELVI, ELVI atbalsta, 2009. gada 31. marts
67


http://www.elvi.lv/

produkciju. Uznéméjs var izvéléties — ziedot vairak un kliit par pasakuma generalsponsoru, biit
par vienkarSu pasakuma atbalstitaju, reklam&jot savu uzn€émumu vai kadu produktu; vai art sniegt
tikai kadu balvu. Vienkarsaka ir reklamas izvietoSana pasakuma telpa pie sienam, apmalém, ar1
kreklini, cepurites, plakati, ieejas biletes un suveniri ar sponsoru uznémumu logo.

Bakalaura darba autores veiktas aptaujas rezultata tika noskaidrots, ka 84% respondentu
uzskata uznémumu par tadu, kam neriip sabiedribas socialas vajadzibas un tas nesniedz atbalstu
sabiedribai. Lai gan, darot kaut ko sabiedribas laba pérn, Latvijas vadoSais viet€jais veikalu tikls
ELVI partrauca polietiléna maisinu izmantoSanu, ta vieta pircgjus nodroSinot ar videi
draudzigiem iepirkuma maisigiem, informe ,,ELVI grupa” Marketinga nodalas Laima Kaprale —
Fedoreka. Polietiléna maisinu vieta pirc€ji var iegadaties divu dazadu izméru biomaisinus, kuri
atklata vide sadalas viena gada laika, ka ar1 papira iepirkuma maisinus un kartona kastes.

,,Plastikas atkritumi vai ik gadu nogalina aptuveni 1 miljonu juras putnu un 100 000 juras
ziditaju, ka arT piesarno apkartgjo vidi. Polietiléna maisin$ ka atkritums ir pamatiga probléma, jo
ta satriidésanas laiks ilgst no 20 Iidz pat 100 gadiem, tapéc ELVI pienémis l€mumu plastmasas
maisinus aizstat ar videi ievérojami draudzigaku materialu,” atzist L.Kaprale — Fedoreka.'

2009. gada 18. aprili notiks tads ikgad@js pasakums, ka Liela Talka visa Latvijas teritorija.
ST pasakuma merkis ir 10 gadu laika padarit Latviju un Baltijas jiiras regionu par tirako vietu
pasaules karté. 2009.gada Latvijas aicinajumam organizét Talku atsauku$as ari Latvijas
kaiminvalstis - Lietuva, Igaunija, Polija un Sanktp&terburgas apgabals. Pasakuma ideja balstita uz
brivpratigu lidzdalibu vides sakopSana, radot saliedétibu, pozitivismu un labi padarita darba
sajutu.

Diemzgl, SIA ,,ELVI grupa” nav Lielas Talkas sponsoru un organizatoru vida. Bet SIA
,LM Jirmala” nosaciti piedalisies Lielaja Talka, sakopjot katru veikala sttiriti un teritoriju ap to.
3.4. Personals, process, lietiskie pieradijumi

Personals, tapat ka materialie un finansu resursi, ir tas, bez kura nav iesp&jams izveidot
organizaciju un kas ienes radoSus 1€mumus organizacijas darba. Tas izgudro un razo preces,
sniedz pakalpojumus, kontrole kvalitati, izvieto produktus tirgos, izvieto finansu resursus, nosaka
vadibas meérkus un stratégiju organizacija. Bez efektivi stradajosa personala vienkar$i nav
iesp€jama organizacijas pastavéSana. Tap&c personala vadiSanas galvenais uzdevums ir veidot

attiecibas starp organizaciju un personalu ta, lai respekt&tu un saskanotu abu pusu intereses.”

" Logina R. ,,ArT ELVI veikalos ievie$ videi draudzigus iepirkuma maisinus”, www.alberts.lv, 2009.gada 13 marts
? Voronéuka I. Personala vadiba —R.: Latvijas Universitate, 2001. -13.1pp.
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Personala vadiba risina uzdevumus, kas attiecas uz cilvéku resursiem uznémuma ietvaros.
Tas darbibas ir darbinieku pienemsana darba, motivacija un cilvéku apmacisana. Cilvéku resursu
vadibai ir stratégiska loma, jo ta palidz uznémumam apgit un veidot jaunus konkur€tspg&jigo
prieksrocibu veidus un atskirigas prasmes.'

Personala vadiba ir pieci soli: 1) pardoSanas parstavju atlase un pienemsana darba; 2)
pardoSanas parstavju apmaciba par pardosanas tehnikam un uznémuma produktiem, politikam un
orientaciju uz klienta apmierinatibu; 3) pardoSanas personala parraudziba, nosakot pardosSanas
kontaktu normas ar esoSajiem un potencialajiem klientiem un palidzot pardoSanas parstavjiem
izmantot savu laiku efektivak; 4) pardoSanas personala motivéSana, sabalansgjot kvotas,
atalgojumu nauda un papildu motivatorus; 5) individualo un grupas pardoSanas rezultatu
vértesana.

SIA ,,LM Jurmala” nav izp€mums un tas pardosanas personala vadiba ietver pardoSanas
parstavju atlasi un pienemsanu darba, apmacibu, parraudzibu, motivésanu un vertésanu.

Veikala vadiba izstrada atlases krit€rijus un sak meklet kandidatus, vaicajot esoSajiem
darbiniekiem, izvietojot darba sludindgjumus interneta (www.elvi.lv), ka arl izmantojot
Nodarbinatibas Valsts agentiiras palidzibu. No kandidatiem pieprasa iesniegt CV un ierasties uz
neformalu darba interviju.

Nakamais solis ir jauno darbinieku apmaci$ana. Parasti ta ilgst trfs dienas. Saja laika
jaunajam darbiniekam jaiepazist uznémums, jauzzina vairak par veikala atrodamajiem
produktiem un jaizprot pardoSanas procediiras un atbildibas. To visu palidz izdarit jau
pieredz€jusie darbinieki. Diemzel SIA ,LM Jirmala” esoSajiem darbiniekiem netiek piedavati
nekadi kursi kvalifikacijas paaugstinasanai. Tacu bakalaura darba autore uzskata, ka arT tiem
darbiniekiem, kas ELVI strada jau vairakus gadus, vajadz€tu paaugstinat savu kvalifikaciju, jo
tiek attistitas jaunas tehnologijas, kuras ir japarzina, ka arT kvalifikacijas paaugstinasana ir svarigs
aspekts kvalitativa pakalpojuma nodro§inasana. Piem&ram, aizsiitit pardevéjus uz kursiem, kuru
mérkis ir uzlabot pardosanas procesu un prasmes, ka rezultata palielinat pardosanas apjomus.

Personala parraudziba tiek istenota ar novéroSanas kameru palidzibu, kuras atrodas gan
tirdzniecibas zal€, gan noliktavas. Tirdzniecibas zal€ nepartraukti atrodas apsargs, kura uzdevums
ir ne tikai nove@rot pircgjus, bet arT darbiniekus. Viss, ko darbinieks atnes uz darbu vai nopérk

darba vieta, tiek parbauditas un atziméts ar ELVI apsardzes zimogu.

" Caune J., Dzedons A., Pétersons L. Stratégiska vadisana —R.: Kamene, 2000.- 75.Ipp.
? Kotlers F. Marketinga pamati —R.: Jumava, 2006. -644.1pp.
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Protams, ka darbiniekus visvairak motivé nauda, taCu SIA ,,LM Jarmala” tas nav
galvenais motivators. Tomér darbiniekiem ir uz ko tiekties, jo divas reizes gada Cetriem
cilvekiem, kas nostradajusi vismaz 2 gadus, ka prémija tiek pieSkirti apmaksati desmit dienu
celojumi uz vigu izvélétam vietam. Bet jaunie darbinieki netiek motivéti, tapéc loti daudzi aiziet
no darba nenostradajot SIA ,,LM Jirmala” vairak par seSiem meéneSiem. Bakalaura darba autore
uzskata, ka uznémuma vadibai jarisina §1 probléma ar jauno darbinieki motivéSanu, pieméram,
piedavajot viniem veselibas apdroSinaSanu, apmaksatas pusdienas un prémijas par papildus
darba izdariSanu.

Kas attiecas uz personala vértéSanu, vadiba iegust informaciju par personalu dazados
veidos, piem&ram, personiskie noveérojumi, patérétaju siudzibas, ka ari sarunas ar citiem
darbiniekiem. Tad vienu reizi divos ménesos, tiek rikotas kopigas sapulces, kuras tiek apspriests,
kas jauzlabo, kadas ir nepilnibas, kas izdarits labi, izteiktas pateicibas un rajieni.

Process ir viens no pakalpojumu marketinga kompleksa elementiem. Ar procesu saprot
pakalpojumu sniegSanas veidus. Kops tiem laikiem, kad cilvéce uzzinaja, kas ir lielveikals, tas ir
némis virsroku par visiem par€jiem mazumtirdzniecibas veikalu veidiem, piedavajot zemakas
cenas un plasaku precu sortimentu. Ja lielveikalu pirmsakumos klientu apkalpoSanas kvalitatei
nebija nozimes, tad Sodien, sivas konkurences apstaklos, kvalitativa un nestandarta apkalpoSana,
kas atskir vienu lielveikalu no otra, kliist ne tikai par jebkura mazumtirdzniecibas uznémuma
svarigu uzdevumu, bet arT izdzivo$anas jautdjumu.’

Kaut arT SIA ,,LM Jurmala” atrodas tada rajona, kur ir vienigais lielveikals un tam nav
lidzvertigu konkurentu, tomér veikals sava darbiba pielieto visus klientu apkalpoSanas [imenus —
bazes apkalpoSanas Itmenis, pakalpojumi realizacijas laika, specialie pakalpojumi.

Bazes apkalpoSanas Iltmenis. Pirc€js, iegadajoties partiku un citas pirmas

nepiecieSamibas preces, to uztver ka garlaicigu pienakumu un tapéc veikala Ipasniekam vajag
padarit pircgja pavadito laiku veikala p&c iesp&jas patikamaku un efektivaku. Sadas apkalpo3anas
jéga ir pircgju pliismas palielinajums, tatad arT pardoSanas apjoma palielindjums. To var panakt
piedavajot $adu pakalpojumu klastu:

e autostavvieta;

e ftiribas uzturésana;

e komfortabla icksg€ja vide;

! CoBpeMeHHBIH CynepMapKeT: Y4eOHHUK 110 COBpeMeHHbBIM (opMam Toprosiu / [pex.: Mpuna JleontseBa, 301
Koxwurora]. Mocksa : U3n-Bo XXurynsckoro, 2001- ctp. 201
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e automatiskas durvis;

e tualetes;

e pircgju rati;

e operativs kases darbs;

e atsaucigs personals;

e zinosanas sisteéma veikala par precém un akcijam;
e neuzmaciga fona mizika.'

SIA ,,LM Jurmala” cenSas péc iesp&jas labak apkalpot savus klientus. Pieméram, 2007.
gada vasara pie veikala tika uzbiivéta neliela bezmaksas autostavvieta, jo starp veikala klientiem
lielaka dala ir no apkart€jam majam un vini neizmanto autostavvietu.

ELVI veikals piedava saviem klientiem iepirkties no plkst. 8 rita lidz 10 vakara.
Bakalaura darba autore uzskata, ka tads darba laiks ir loti €rts gan tiem, kas strada, jo parasti
darba diena ilgst no plkst. 9 Iidz 18, gan visiem pargjiem, jo vienmer var paspéet aiziet uz veikalu.

Ka rada bakalaura darba autores veiktas aptaujas rezultati, arl pirc€jus apmierina ELVI
veikala darba laiks no plkst. 8 lidz 22, jo lielaka dala aptaujato atbildgja pozitivi, proti 77%
respondentu. Pargjie 23% aptaujato ka veélamo noradija darba laiku no plkst. 8 lidz 23.

Veikala pastavigi tiek uzturta tiriba. Protams, gadas, ka saplist kada stikla pudele vai
burka, tomér to operativi satira apkopé&ja. Sliktos laika apstak]os, kad pirc€ji no ielas ienak ar
netiram pazolém, tas uzreiz tiek satirits.

Ta ka veikals ir nesen atjaunots, ta arcjais izskats atstaj labu iespaidu uz pircgjiem. Sobrid
notiek ELVI veikala paplasinasana un parbiive, tadel ar1 veikala iekSien€ notiek izmainas un
celtniecibas darbi, kas traucé gan pirc€jiem, gan darbiniekiem ar to, ka nepartraukti ir liels
troksnis un médz bt daudz celtniecibas puteklu, oz pec krasam, tirdzniecibas zal€ biezi notiek
remontdarbi, stav celtniecibas trepes un staiga celtnieki netiras drébés. Bakalaura darba autore
uzskata, ka $ada situacija nav pienemama partikas precu tirdzniecibas vietas, visi tada veida darbi
javeic naktis vai, vél labak, remonta laika sl€gt tirdzniecibas vietu.

Vieni no Jurmalas ELVI pastavigajiem klientiem ir Koledzas RRC un Jurmalas
Profesionalas vidusskolas audzekni, kuru vida ir cilvéki ar pasam vajadzibam. Ar1 par So cilveku
grupu veikals ir pariipgjies un dazus gadus atpakal uzstadijis automatiskas durvis un izlidzinajis

pirms tam esoSos pakapienus, padarot veikalu viegli pieejamu cilvékiem invalidu ratinos.

! CoBpeMeHHBIH CynepMapKeT: Y4eOHHUK 110 COBpeMeHHbBIM (opMam Toprosiu / [pex.: Mpuna JleontseBa, 301
Koxwurora]. Mocksa : Uzn-Bo XKurymsckoro, 2001- ctp. 202
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SIA ,,LM Jurmala” Sobrid nav iekartotas labiericibas klientiem, bet tuvakaja nakotne tas
tiek planots. Kas attiecas uz zinoSanas sist€mu, veikals nav tik liels, lai ta biitu nepiecieSama.
Pircgjiem pietiek ar reklamas avizeém, kas parasti tiek izdalitas liela daudzuma.

P&éc bakalaura darba autores domam, loti liels ELVI veikala trikums ir tas, ka taja nav
izkartnu. Specialas izkartnes ar preces nosaukumu un cenu pirc€ju apzina veicina veikala t€la
nostiprinasanos. Paskaidrojosas izkartnes norada pirc€jiem informaciju par produktiem. Tas viss
palidz tirdznieciba. ,,Runajosas” izkartnes padara iepirkSanos interesantaku un palidz veidot
labveligu iespaidu par veikalu.

P&c marketinga specialistu noveérojumiem, pircgjs, skatoties uz izkartni, noiet vél 5 — 8
solus, lai paskatitos preci plaukta. Tad vins izdara v€l paris solus tuvak un ieskatas skaidrojuma,
jo izkartnes pievers vina uzmanibu.

Bakalaura darba autore piedava veikala vadibai izvietot izkartnes, kas noraditu nodalu
nosaukumus. Uzrakstus labak aizvietot ar att€liem. Neskaitamos petijumos ir pieradits, ka cilveki
nelasa uzrakstus, bet atSkir lietas péc to formas un krasas, turklat vardi ne vienmér rada tas pasas
asociacijas un nerosina uz darbibu ka So paSu lietu attéli. Pieméram, nodalas “Darzeni”
nepievilcigo uzrakstu var aizvietot ar suligu un svaigu darzenu atteélu. Bet jaunai precei gan
jaizmanto uzraksts ,, Jaunums!”, jo tas piesaista pirc€ju uzmanibu vairak neka attels.

No marketinga viedokla veikala atmosféra palidz verst patérétaju uzmanibu vajadzigaja
virziena un palielinat pirkuma izdariSanas iesp&jas. Ka ari veikala atmosfera ir spgjiga izsaukt
patérétajos emocionalo reakciju, pieméram, prieku, tadgjadi, ietekméjot vinu uzvedibu. Paterétaju
izveli var ietekmét mizika, jo tai ir sp&ja mainit cilvéka paSsajitu, garastavokli un pat
fiziologiskas reakcijas. Tie gan ir tikai dazi no procesiem, kurus, pareizi izvéléta miizika, spgj
ietekmét pozitivi, bet neatbilstoSa — negativi. Veiksmigi izvéléta fona miuzika dazadas
tirdzniecibas vietas liek cilvékiem térét vairak naudas, neka paredzéts. Tas, cik loti lielu iespaidu
miizika atstaj uz cilvéku un ta zemapzinu, atkarigs gan no miizikas tempa, skaluma, melodijas,
formas, gan no citam nians€m miizikas skan&uma. Skala (vai klusa un mieriga, atkariba no
attieciga veikala) miizika ir sava veida narkotikas, kas tik tieS$am atslabina cilvéka sp&ju domat,
lidz ar to motivé vinu pienemt Iémumus atrak un iegadaties kadu preci neapdomajot.

Visneuzkritosakais, bet loti efektivs panemiens aizturét pircéju veikala ir skano$a miuzika.
Léna un nomierino$a miizika veido veikala patikamu atmosféru un aicina paterétaju pakavéties
pie plauktiem ilgak. Savukart atru un energisku miziku lietderigi ir izmantot stundas ar

visintensivako pirc€ju pliismu, lai to paatrinatu.
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ELVI veikala parasti skan radio — STAR.FM. Ta ir veiksmiga izv€le, jo Sie radio atskano
miziku visam gaumém un ta sp€j aizkustinat jebkuru. Atskanotas dziesmas parsvara ir mierigas,
kas sekmé tam, ka paterétaji pavada vairak laika veikala, tad€jadi nopérkot vairak neka bija
planojusi. Tomér Sobrid ELVI veikala valda klusums, jo ta vadiba nav nokartojusi autortiesibu
jautajumus ar radiostaciju. Lai arT cik merkantili tas neskangtu, miizika, tapat ka jebkur§ makslas
darbs un intelektualais razojums ir prece. To pérk, pardod, lieto. Autortiesibu likums neattiecas
uz mizikas baudiSanu privati — majas, ballit€s un tamlidzigi. Tas ir katra pasa zina. Tacu citadi ir,
kad $1 pati muzika tiek izmantota kada uzn€muma darbiba, ar mérki piesaistit klientus, giit pelnu.
Run3jot konkréti — ta ir mizika, kas skan lielveikalos, garant&jot pirc€jiem labu noskanojumu,
nemaz nerunajot par klubiem vai kafejnicam. P&c bakalaura darba autores domam, miizika ir
veikala neatnemama sastavdala un tai ir spgja ietekmét cilvéka passajiitu un garastavokli, tapec
SIA ,LM Jirmala” vadibai biitu janokarto autortiesibu jautajums, kas maksa apmeram 400
Ls/gada, kas veikalam ar esoSo apgrozijumu nav daudz.

Sava interjera un aviz€s veikali ,,ELVI” izmanto galvenokart zalu, dzeltenu un sarkanu
krasu, kas labveligi ietekmé pirc€ju psihologiju. Zala krasa lielai dalai cilvéku saistas ar maigumu,
iecietibu, dzeltena krasa sasilda, rada priecigu un saulainu sajiitu, sarkana krasa ir visspilgtakais
un visvairak uzmanibu piesaistoSakais no visiem krasu toniem, ta psihologiski tiek uzskatita par
kairino$i uzbudinoSu, atkariba no cilvéka un situacijas aktivizé un piedod speku, padara
dzivespriecigu un veicina kontaktu.

Loti svarigi, lai darbinieki ar veidotu veikala atmosféru. Saja gadijuma palidz vienots
darba apgerbs, jo tas, pirmkart, veicina darbinieku atpazistamibu. Un, otrkart, tas veido
uznémuma t€lu. ELVI darbiniekiem ir vienota stila darba apgérbs — zalie dzemperi, zalie T-krekli
un zalie krekli ar dzelteniem lakatiem ap kaklu. Uz §1 darba apgérba ir ELVI logotips.

Tacu Jurmalas ELVI darbiniekiem ir nesaprotamas pretenzijas pret darba formam un
tapéc dala darbinieku tas nevalka. Kaut gan, ka rada bakalaura darba autores veiktas aptaujas
rezultati, parliecinoss vairakums — 93% aptaujato - uzskata, ka darbiniekiem ir nepiecieSams
vienota stila apgerbs. Pargjie 7% respondentu doma, ka tas nav nepiecieSams.

Ka jau tika minéts iepriekS, ELVI divas reizes gada piedava pirc€jiem cenu atlaizu
pasakumu ,,Trakas cenas”. Lai izceltu preci, kurai ir ,,traka cena”, pie tas tiek piestiprinats voblers,
kas ir dzeltena un sarkana krasa. Sogad, lai palielinatu tirdzniecibas apjomus un piesaistitu vél
vairaku pirc€ju uzmanibu, veikala darbinieki vietas, kur atradas ,,Trako cenu” prece, aps€ja ar

sarkanu lenti un rotaja ar banti.
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Kopuma, ka rada bakalaura darba autores veikta aptauja, 60% ELVI klientu veikala
atmosfeéru uzskata par patikamu, bet pargjiem 40% ta Skiet nepatikama. P&c aptaujato domam,
vissvarigakas lietas, kas veido veikala patikamu vai nepatikamu atmosferu ir personals — 53% un
plauktu izkartojums — 47%. To, ka veikala atmosféru veido miuzika, krasu kombinacijas un
smarzas ir atzim&jusi 20% respondentu par katru no variantiem.

Uzpémumam, péc bakalaura darba autores domam, vajadzétu uzlabot ta atmosferu, jo
tikai mazliet vairak par pusi apmierinato ir daudz par maz, lai veikalam biitu daudz klientu.
Pieméram, pamatojoties uz to, ka vairak par pusi aptaujato uzskata, ka veikala atmosferu veido
personals, nodroSinatu, lai darbinieki valkatu vienotu darba apgérbu.

Pakalpojumi realizacijas laika. Pircéjam veikala tiek piedavati dazadi pakalpojumi, kam

ir tieSa saikne ar precém — cena, cenu uzradiSanas metodes, faséSana un mark&ums, izlikSana,
dazadiba, specialie stimuli, pirc&ju konsultésana'.
= Cena — viens no pircgjiem patikamakajiem pakalpojumiem ir cenu samazinaSana. Pircgjs
nepieprasa, lai visam precém tuvakaja lielveikala biitu viszemakas cenas, bet gaida
konkurétspg&jigas cenas;

= cenu uzradiSanas metodes — cenai uz preces jabut uzraditai saprotami. Tas ne tikai atvieglo

veikala apmekl&taja iepirkSanos, bet arT lauj majas apskatit vai viss ir nomaksats pareizi. SIA
LM Jirmala” izmanto cenu pistoles, ka arT cenrazus, kas tiek piestiprinati pie plauktiem,
zem attiecigas preces. Ka ari veikals izmanto vienotus ELVI voblerus un plakatus.

Veikala ELVI lietojamie vobleri (12. pielikums):

— Labo cenu groza akcijas cenu zimes — lieto visam akcijas precém, kuram ir jauna un veca
cena: Labo cenu grozs, papildus akcija.

— Marites cenu zimes — lieto produktiem un precém, kuras ir Marites akcija.

— Nedelas cena akcijas cenu zimes — lieto prec€m un produktiem, kuriem ir ned€las akcija.

— Mainigo akciju cenu zimes — lieto tadam akcijam ka Trakas cenas, Pirkums ar plusu! un
citam mainigam akcijam.

Veikala ELVI lietojamie plakati (13. pielikums):

— Labo cenu groza akcijas plakati — lieto visam akcijas precém, kuram ir jauna un veca

cena: Labo cenu grozs, papildus akcija.

Marftes plakati — lieto produktiem un precém, kuras ir Marfites akcija.

! CoBpeMeHHBIH CynepMapKeT: Y4eOHHUK 110 COBpeMeHHbBIM (opMam Toprosiu / [pex.: Mpuna JleontseBa, 301
Koxwurora]. Mocksa : Uzn-so XKurymnsckoro, 2001- ctp. 205
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— Pelékie neakcijas plakati — lieto produktiem un akcijas precém, kuriem ir tikai viena cena:

Jaunumi, papildus izvietojumi.

— Nedglas cenas akcijas plakats — lieto precém un produktiem, kuriem ir ned€las akcija.

— Mainigo akciju plakati - — lieto tadam akcijam ka Trakas cenas, Pirkums ar plusu! un

[ [ o 1
citam mainigam akcijam.

* faséSana un markéjums — ,Partikas precu markéSanas noteikumi” nosaka, ka paterétajiem

paredzgto partikas precu mark&juma norada sadu informaciju:

partikas preces tirdzniecibas nosaukums;

partikas preces sastavdalas;

noteiktu partikas preces sastavdalu vai sastavdalu grupu daudzums;

neto masa vai tilpums fasétam partikas precém;

partikas preces minimalais deriguma termins$ vai, ja prece atri bojajas, galigais
deriguma termins;

1pasi partikas preces uzglabasanas vai lietoSanas noteikumi, ja ir nepiecieSams
ieveérot $adus noteikumus, lai nodro§inatu partikas preces pareizu lietosanu;
Eiropas Ekonomikas zonas valsti registréta razotaja, iepakotaja vai pardevéja
(importétaja) nosaukums un adrese;

zinas par partikas preces izcelsmes vietu, ja $adas informacijas trikuma dg]
patérétajam var rasties maldinoSs priekSstats par patieso partikas preces
izcelsmes vietu;

atseviskam partikas precém - papildu norades, ja tas ir nepiecieSams;

— . e 4= — . . e 2
partikas preces energgtiska vertiba un uzturvertiba, ja tas ir nepiecieSams.

SIA ,,LM Jirmala” fasg riekstus, sieru, konditorejas izstradajumus, galas izstradajumus,

bet uz to cenam

ir noradits tikai partikas preces tirdzniecibas nosaukums, datums, lidz kuram

attiecigais produkts ir derigs, cena par kilogramu, svars un cena (skat. 3.10 att.). Tatad Sis

mark€&jums pilniba neatbilst Latvijas Republikas Ministru kabineta noteikumiem,;

1sia ,»ELVI grupa” nepublicéta informacija
? Interneta resurss http://www.pateretaja-celvedis.lv/, Partika, Pamatinformacija par markésanu. 2009.gada 30.marts
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3.10 att. Sveramo precu markéjums veikala SIA ,,LM Jirmala” 2007 - 2009. g

izliksana — pareiza precu izlikSana palidz atri atrast nepiecieSamas preces. SIA ,,LM Jurmala”
eksiste daudzi precu izlikSanas varianti: pamatizlik§ana — plauktos, un speciala izlikSana —
izmanto grozus, paletes, dazadus stendus, iepirkuma ratinus;

dazadiba — misdienu lielveikalam japiedava patérétajam liela pre¢u dazadiba, jo visu
nepiecieSamo precu iegade viena vieta ir loti erta. SIA ,LM Jurmala” var nopirkt visu
nepiecieSamo sakot no ikdiena nepiecieSamam partikas precém Iidz rotallietdm un
automasinu paklajiniem,;

speciali stimuli — pirkumu stimuléSana ir loti svarigs panémiens, kas lauj palielinat

pardosanas daudzumu un paaugstinat pirc€ju interesi par veikalu. Pieméram, svétku un
sezonu izpardoSanas, specialas cenas. SIA ,,LM Jirmala” pirmssvétku un svétku laika preces,
kas attiecas uz svétkiem, tiek tirgotas ar atlaidém, ka art veikals nepartraukti piedava akcijas —
Labo cenu grozs un ,,Marites” akcijas;

pircéju konsultésana — izkartnes, norades un celvezi lauj atri atrast nepiecieSamo preci un tas

palidz palielinat precu noietu, ka arT tas pozitivi ietekmé pirc€jus. Diemz€l Jurmalas ELVI
veikala pie plauktiem vai starp tiem nav nekadas informacijas, kur kas atrodas. Tomer ir
pardev&ji, kas labprat konsulte pircgjus un palidz atrast vajadzigo.

Specialie pakalpojumi. Visi specialie pakalpojumi ir méginajums piesaistit pec iesp&jas

vairak pircgjus un palielinat pardoSanas apjomus. Uz tiem, piem@ram, attiecas komunalie
maksajumi, fotografiju drukasana, apavu remonts, utt. Ir pamanits, ja pircgjs iet uz kadu no

iepriek§mingtajam vietam, tad vin$ noteikti ieies citas veikala nodalas.'

SIA ,, LM Jurmala” specialo pakalpojumu klasts ir diezgan plass. Veikala telpas ir valiitas

mainas punkts, kimiska tiritava, ziedu salons, videofilmu noma, tirisma agenttras filiale,

juvelierizstradajumi. Agrak veikala bija bankomats, tacu 2008. gada beigas to likvidgja. Tacu

! CoBpeMeHHBIH CynepMapKeT: Y4eOHHUK 110 COBpeMeHHbBIM (opMam Toprosiu / [pex.: Mpuna JleontseBa, 301
Koxwurora]. Mocksa : Uzn-so XKurymnsckoro, 2001- ctp 207.
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veikala tuvuma atrodas tris bankas, kuras var iznemt naudu, ka ari, ja nav skaidras naudas, var
norekinaties ar jebkadu bankas karti.

Jurmalas ELVI ir padomajis arT par to, lai viet§jiem iedzivotajiem biitu pieejamas arl
drébes, galantérija un kosmétika, jo ta telpas atrodas ta saucamais ,,ELVI salons”. Tuvakaja
nakotn€, kad tiks pabeigts SIA ,,LM Jirmala” otrais stavs, tur atradisies kafejnica un biljarda zale.

Bakalaura darba autore uzskata, ka loti liels trikums $aja sféra ir tas, ka SIA ,,LM Jurmala”
nepienem stikla taru, jo apkartn€ nav neviena stikla taras pienemSanas punkta, péc kura ir loti
liela vajadziba gan viet§jo iedzivotaju vidi, gan, péc neoficialas informacijas, A/S Aldaris ir
vairakkart interes€jusies par tukso taru. V&l viens iemesls, kapec japienem tuksa tara, ir papildus
ienakumi un tie ir svarigi jebkuram uzpémumam, ka arT stikla taras pienemsana palidzetu attirit
dabu un tas, savukart, popularizétu veikalu.

Nobeiguma, bakalaura darba autore secina, lai SIA ,,LM Jirmala” uzn€émums darbotos
veiksmigak neka tagad un sp€tu piesaistit vairak klientu ir efektivak jarealiz€ visi marketinga
kompleksa elementi, proti, personals, process un lietiskie pieradijumi, sortimenta un cenu
veidoSana, sadales organizéSana, virziSanas pasakumi, tadi ka reklama, produktu realizacijas
veicinaSana, personiska apkalpoSana un sabiedriskas saskares.

SIA ,, LM Jurmala” piedava vispieprasitako pre¢u sortimentu, kura ietilpst gan ikdienas
pieprasijuma produkti, gan arl nepartikas preces. Tacu, péc bakalaura darba autores veiktas
aptaujas rezultatiem, tika noskaidrots, ka lielaka dala pirc€ju ir neapmierinati ar piedavajumu un
tas, galvenokart, ir tapec, ka veikala netiek piedavata svaiga gala, kas ir neatnemama sastavdala
ikdienas uztura. Kas attiecas uz precu izkartojumu SIA ,, LM Jirmala”, tas tiek loti riipigi planots
un ari bakalaura darba autorei tas Skiet logisks un veiksmigs, bet, ka liecina bakalaura darba
autores veiktas aptaujas dati, tad pirc€jiem tas liekas neérts, jo griiti atrast vajadzigo, tacu So
problému ir viegli atrisinat ar dazu izkartpu izvietoSanu veikala.

Ka zinams, SIA ,LM Jurmala” darbojas oligopolistiskas konkurences apstaklos, tapec
uznémumam cena ir javeido ne tikai balstoties uz uznémuma kop&jo mérku sasniegSanu, bet véra
ir janem arf liela konkurentu ietekme. Veidojot cenas uznémums nem véra daudzus ieks€jos un
argjos faktorus, ka ar1 izmanto cenu veidoSanas metodi, orientgjoties péc izmaksam. Neskatoties
uz to, ka ELVI sabiedriba tiek uztverts ka salidzinosSi dargs veikals, bakalaura darba autores
veiktas aptaujas rezultati, liecina, ka Jarmalas ELVI cenas ir pienpemamas.

SIA ,,LM Jurmala” atrodas Jurmalas pa$a centra, tapéc pirc€jiem nerodas problémas to

apmeklet, jo veikals vienmér ir pa celam, kas ipaSi pircgjiem ir svarigs izveles kriterijs. Ari
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piegadatajiem ir svariga &rta piebrauksana, jo parasti piegade notiek ar kravas masiu palidzibu,
kuram ir liela ietilpiba, lai varétu atvest pietickamu daudzumu preces. ST prece, protams, ir ari
jauzglaba atbilstosi dazadam tas ipasibam, kam veikals izmanto tris noliktavas un katra ir
pielagota savai precu grupai. Tacu §is noliktavas tuvakaja laika tiks apvienotas, kas, péc
bakalaura darba autores domam, ir nepareizi, jo p&c noliktavu apvienosanas nebils iesp&jama
precu atbilstoSa uzglabasana un tiks kavéts darba process.

Kas attiecas uz virziSanas pasakumiem, SIA ,,LM Jirmala”, péc bakalaura darba autores
domam, tos var€tu izmantot produktivak, jo par reklamu Jirmalas meroga uzpémums ipasi
nerlpéjas, proti, neizplata izdales materialus un neizmanto vietgjos masu medijus, tacu no otras
puses ELVI riko daudz dazadu akciju un loteriju, kas palielina klientu interesi. Par lielu trikumu
virziSanas pasakumos bakalaura darba autore uzskata, SIA ,LM Jurmala” nepiedaliSanos
Jurmalas kulttras dzive, kas vartu veicinat uznpémuma popularitati un uzturét labu slavu. Ka vél
viens uzpémuma trikums ir zema personala saskarsme ar klientiem, uz ko norada bakalaura
darba autores veiktas aptaujas rezultati un personigie novérojumi.

Runajot par pakalpojumiem, SIA ,LM Jirmala” piedava saviem klientiem plasu
pakalpojumu klastu, pieméram autostavvietu, augstu tiribas limeni, uzpémums piedava ari
pakalpojumus, kas tiesi saistiti ar precém — cenu uzradiSanas metodes, fas€Sana un mark&jumes,
specialie stimuli, pirc€ju konsult€Sana, visbeidzot ELVI piedava specialos pakalpojumus —
kimisko tiritavu, valiitas mainu utt., bet veikala pakalpojumu sniegSana tomér nav nevainojama,
jo bakalaura darba autores aptaujas rezultati paradija, ka vairak par pusi no respondentiem
uzskata, ka atmosfera veikala nav patikama, ko galvenokart veido personals un fona mizika,
tapec uznémuma vadibai nekavéjoties jarisina §1 probléma.

Péc bakalaura darba autores nov€rojumiem, precu mark&ums SIA ,LM Jirmala”
neatbilst Latvijas Republikas Ministru kabineta noteikumiem. Pirmkart, §1 neatbilstiba ir likuma
parkapums un otrkart, daudziem klientiem ir nepiecieSama plasaka informacija par preci,

piem@ram preces sastavdalas, tas lietosanas un uzglabasanas noteikumus utt.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Pamatojoties uz veikto literaturas apskati, pétijumos iegttas informacijas analizi un

bakalaura darba autores personigo pieredzi un noveérojumiem, izriet sekojoSie secinajumi:

1. Mazumtirdznieciba ir jaunu un lietotu precu talakpardoSana (pardoSana bez
parveidoSanas), ko veic veikalos, kioskos, tirdzniecibas vietas, tirgos, stendos u.tml. Misdienu
mazumtirdznieciba ir milziga konkurence, minimala pelnas marza un nelojali klienti. Uzpémumu
vaditajus vairs neapmierina tikai tehniskais un programmu nodro§inajums, vigiem nepiecieSami
efektivi risinagjumi, kas klitu par riku konkurences priekSrocibu iegiiSanai tirgii. Tapéc
tirdzniecibas marketinga sfera aptver darbibu tirdzniecibas — starpniecibas pakalpojumu tirgi, kas
ir saistita ar vairumtirdzniecibas parpardosanu un mazumtirdzniecibas precu realizaciju gala
paterétajam.

2. Mazumtirdzniecibas realizacijas apjoma picauguma temps 2007. gada bija viens no
augstakajiem ES, sasniedzot 21,2% pieaugumu salidzinajuma ar attiecigo iepriekseja gada laika
posmu. Straujo pieaugumu veicindja pieaugosas darba algas un papildu ienakumi — bieZi vien
kreditu veida. Mazumtirdzniecibas un vairumtirdzniecibas bruto realizacijas apjomi nepartraukti
piecauga, 2007. gada 3. ceturksni sasniedzot 20,1% no IKP. Tomeér straujo mazumtirdzniecibas
apjomu palielinagjumu pavadija arT augsta inflacija, ka arT kvalificéta darbaspéka trikums, kuru
Saja nozaré aizpildit ir griitak neka citas. Tiesi §1 nozare bija viena no tam, kas lika arvien straujak
augt Latvijas iekSzemes kopproduktam un liela mera tiesi t€ripu samazinajums lika ar1 valsts
ekonomikai piedzivot strauju bremzegsanos un tagad daudzi mazumtirgotaji bankrote.

3. Marketinga kompleksa jédziens pakalpojumu sfera ir nedaudz plaSaks salidzinajuma ar ta
saucamo tradicionalo marketinga strukttru. Marketinga kompleksa Cetri pamatelementi ir prece,
cena, vieta un virziSana. Ja runa iet par pakalpojumu marketingu, Sai struktiirai tiek pievienoti vél
tris mainigie — cilveki, lietiskie pieradijumi un process. Sads paplasindjums ir noteikts ar tadam
pakalpojumu sferas Tpatnibam ka uznémuma un patérétaja mijiedarbibas augsts limenis, skaidri
redzams apkalpoSanas procesa kopuma raksturs, ka ar1 vienlaiciga pakalpojumu veikSana un
patéreSana.

4. ELVI ir Latvija lielakais partikas veikalu mazumtirdzniecibas tikls, ko bez arvalstu
kapitala piesaistes ir izveidojusi vietjie uznéméji. SIA "ELVI grupa" attistibas stratégija ir
franSizes principa izmantoSana. Tas nozimé&, ka "ELVI grupa" nodroSina saviem partneriem

zinaSanas par partikas preCu mazumtirdzniecibu, vienotu logistikas sisteému, iepirkumu un
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marketingu, ta¢u partneri pasi vada savu veikalu un ir ta Tpasnieki. Sis princips Jauj atri izveidot
veikalu tiklu un apkalpot pircéjus dazados Latvijas regionos. Lidztekus veikalu skaita
pieaugumam palielinajies arT veikalu ELVI kopéjais apgrozijums. Ja 2000. gada veikalu ELVI
kopgjais bruto apgrozijums bija 5 miljoni latu, tad 2001. gada — jau 12 milj., 2002. — 24, 2003. —
31,5, bet 2004. gada — 42 milj. latu. Salidzinajuma ar 2003. gadu, apgrozijuma pieaugums 2004.
gada bija vairak neka 33%. 2008. gada ELVI kopgjais apgrozijums sasniedzis 127 miljonus latu.
Lai kltitu par ELVI franSizes néméju ir janoslédz sadarbibas ligums ar fransizes dev€ju, jaatbilst
SIA ,,ELVI grupa” noteiktam pamatprasibam un jasamaksa vienreizgja iestaSanas maksa, kas
atkariga no veikala tirdzniecibas zales platibas, ka arT javeic ikmeneSa maksajumus par ELVI
zimola izmantoSanu, kas tiek noteikti no attieciga veikala apgrozijuma.

5. Ikviena ELVI ir atSkirigs sortiments. Katra novada ELVI izvélas svaigas kategorijas
produktus (piens, gala, maize, augli un darzeni) ari no sava novada, rajona vai pilsétas razotajiem.
Vietgjo precu sortiments tiek veidots ciesa sadarbiba ar razotajiem. Razotaji iesaka ejosakos un
interesantakos produktus, savukart veikalu 1paSnieki izvert€ to atbilstibu tirgoSanai konkrétaja
ELVI.

6. SIA ,,LM Jurmala” ir ELVI fransizes néméjs, kas atrodas Jurmala, Dubultos, Strélnieku
prospekta 1. Tas ir saméra neliels B kategorijas veikals ar kop&jo platibu 500 kvadratmetri.
Uzpe@mumam ir raksturiga vienlinijas struktiira, jo ir stingri noteiktas pakapes un katra zemaka
pakape atbild tikai vienai augstakai. Bet, tadél, ka veikals ir mazs, tiek izjaukta pakapju
sazinaSanas un zemaka Iimena darbinieks, ieejot kabineta, var runat ka ar savu tieSo priekSnieku,
ta ar veikala vaditaju bez jebkadam starppersonam.

7. ELVI piedava gan Latvijas preces, kas ir nopérkamas pilnigi visos tikla veikalos,
neatkarigi no to liecluma un atrasanas vietas, gan produktus, kas pieejami tikai viena vai dazos
razotajam un, lidz ar to, ari pircéjam tuvakajos ELVI. Sis modelis nodrosina veiksmigu sadarbibu
ar tiem Latvijas razotajiem, kas saimnieko nelielos uzpémumos un piedava zinama méera unikalus
produktus. Pardotas produkcijas apjomi uzskatami pierada, ka Latvijas iedzivotaji arvien vairak
izvelas tiesi savas valsts produkciju, neskatoties uz cenu, kas nereti ir lielaka par arvalstu razotaja
piedavato. Turklat ELVI novérojumi liecina, ka regiona pircgjs vislabpratak izvélas tiesi sava
regiona razotaja produkciju.

8. SIA ,, LM Jurmala” tiek piedavats vispieprasitako precu sortiments, kas sasniedz 6 000
vienibas. Tas ir gan ikdienas pieprasijuma produkti, gan arT nepartikas preces. Jirmalas ELVI

sortiments veikala ir sadalits nodalas - galas un zivju izstradajumi, maize, piena produkti, augli
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un darzeni, saldéta produkcija, bezalkoholiskie dz€rieni, alkoholiskie dz€rieni, pargja partika,
saimniecibas preces. Tacu lielaka dala pirc€ju nav apmierinati ar piedavato sortimentu, jo,
vinuprat, ELVI veikala sortiments ir Saurs, ka arT nevar iegadaties svaigu galu, svaigas zivis,
gatavos €dienus, pieméram, salatus, partiku bez modificétam sastavdalam, auglus un darzenus,
kas audzgti Latvija.

9. Precu izvietojums ELVI veikala tiek loti riipigi planots. Produktus izvieto ta, lai aktivizétu
patérétajos vajadzibu péc precém, kurus vini nebija planojusi pirkt ieprieks. Tacu veiktas aptaujas
rezultata izradijas, ka veikala ieksgjais izkartojums nav erts, jo gruti atrast vajadzigo. Veikala
izkartojuma trukums ir arT tas, ka ejot uz kas€m, pastav izvéles iesp&jas — iet gar saimniecibas
precu plauktiem vai gar sunu un kaku baribu plauktiem un dz€rieniem gan bezalkoholiskajiem,
gan alkoholiskajiem. Saja gadijuma ir griiti izvéleties kur iet un vienalga kaut kas paliks
neapskatits.

10. SIA ,,LM Jurmala” darbojas oligopolistiskas konkurences apstaklos. Tapéc uznémumam
cena ir javeido ne tikai balstoties uz uznp€émuma kop&jo mérku sasniegSanu, bet véra ir janem ari
liela konkurentu ietekme. Cenu veidoSana ir viens no svarigakajiem uzgémuma darbibas veidiem.
Lai noteiktu cenu kadai precei ir janem véra daudzi faktori. Galvenie ieksgjie faktori, kas ietekmé
cenu veidosanu SIA ,LM Jurmala”, ir uzn@muma marketinga mérki, uznémuma izmaksas un
uznémuma kopg€jais sakartojums. Savukart, galvenie argjie faktori ir konkurence, pieprasijuma
elastigums, likumdo$ana un valsts politika, ka ari kopg&jas logistikas izmaksas. SIA ,,LM Jirmala”
izmanto cenu veidoSanas metodi, orientgjoties péc izmaksam - “vidgjas izmaksas plus pelna
(uzcenojums)”.

11. SIA ,,ELVI grupa” veikto p&tijumu rezultati, rada, ka ELVI tiek uztverts ka salidzinosi
dargs veikals un ar1 pirc€jiem dazkart Skiet, ka ELVI ir dargs un diez vai cena atbilst preces
vertibai. Tacu, neskatoties uz sabiedriba pastavoSo stereotipu, veiktas aptaujas rezultati, liecina,
ka Jirmalas ELVI cenas ir pienemamas.

12. SIA ,,LM Jurmala” atrasanas vieta ir laba ar to, ka apméram 10 kilometru radiusa ap to
nav neviena konkur€tspéjiga veikala, kaut gan Jurmala atrodas vél citi devini lielveikali, kuru
piedavajums ir daudz plasaks un tie ir lielaki. Veikala atraSanas vieta ir veiksmigi izvéleta ar1
tapéc, ka nepartraukti notiek precu piegades process, un visiem piegadatajiem ir erts gan cel$ lidz
veikalam, gan arT piebraukSanas iesp&jas. Tas ir Joti svarigi, jo logistikas galvenais uzdevums ir ar
visefektivakajam metodém (servisa [imena un izmaksu attieciba) panakt, lai vajadzigas preces un

pakalpojumi tiktu nogadati vajadzigaja vieta, vajadzigaja laika un vajadzigaja kvalitate.
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13. ELVI tradicionali sadarbojas ar viet§jiem zemniekiem un razotajiem, tadéjadi piedavajot
pircgjiem tuv§ja apkaimé razotus produktus. Diemzgl Saja sadarbiba var rasties ar konflikti. Ir
daudzi konfliktu c€loni, pieméram, cenas noteikSana, piegades procesa, ka ar1 var rasties daudzi
citi konflikti. STA ,,LM Jirmala” tagad ir konflikts ar vienu no maizes ceptuvém, sakara ar to, ka
no maiznicas puses tika sniegta nekvalitativa apkalpoSana.

14. SIA ,, LM Jurmala” veikala izmanto tris noliktavas. Lielakaja noliktava tiek uzglabati
produkti, kuru uzglabaSanai nav vajadzigas specialas iekartas. Otra noliktava ir paredzeta
produktu glabaSanai ar temperatiiras ierobeZojumu un tre$a noliktava ir auglu un darzenu
noliktava. Tuvakaja laika visas noliktavas tiks savienotas viena.

15. Visbiezak ELVI reklamu var dzirdét pa radio, televizija to var redzet loti reti. Reklamai
uznémums izmanto ari izdales materialus, savu izdotu avizi un interneta lapu — www.elvi.lv.
Tacu uznémums nekada veida neizplata savas reklamas avizes, tas ir pieejamas tikai veikalos, ka
arT neizmanto reklamai Jiirmalas pilsétas laikrakstus un TV kanalu.

16. Péc bakalaura darba autores veiktas aptaujas rezultatiem noskaidrojas, ka popularakais
informacijas ieguves veids par ELVI ir klientu personiga ieraSanas veikala, jo taja pircéji iegiist
informaciju no darbiniekiem vai pagem informativos materialus. Pargjie iegtist informaciju par
ELVI masu medijos, ka arT no radiem un draugiem.

17. SIA ,,ELVI grupa” piedava saviem pirc€jiem pastavigo klientu kartes. Ar §is kartes
palidzibu klienti var sanemt 3% atlaidi visiem produktiem, kam nav piemérotas citas atlaides. Bet,
SIA ,,LM Jirmala” budams B kategorijas veikals, vél joprojam izmanto C kategorijas kases
aparatus, kuri nepienem klientu kartes, tapéc veikala klienti nevar izmantot klientu karSu
prieksrocibas un sanemt atlaides, turklat aptaujas rezultati paradija, ka pirc€ji nemaz nezina par
to, ka ELVI veikaliem ir klientu kartes.

18. SIA ,LM Jurmala” personala vadiba ir pieci soli: pardoSanas parstavju atlase un
pienemsana darba, pardoSanas parstavju apmaciba, pardosanas personala parraudziba, pardoSanas
personala motivésana un vert€Sana. Diemzel uznémuma esosajiem darbiniekiem netiek piedavati
nekadi kursi kvalifikacijas paaugstinaSanai, ka ar1 trikums ir tas, ka jaunie darbinieki netiek
motiveti, tapec loti daudzi aiziet no darba nenostradajot SIA ,,LM Jurmala” vairak par seSiem
méneSiem. Lai apkalpoSanas kultira vienmé&r biitu augsta Iimeni, SIA , LM Jurmala” vadiba
izstradaja pardev€ja pienakumus, tacu tie netiek ieveroti, jo ka liecina bakalaura darba autores
veiktas aptaujas rezultati, ELVI klientiem ir loti daudz stidzibu tiesi par to, ka personals ir rupjs

un nelaipns.
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19. SIA ,,LM Juarmala” ir ELVI fran$ize, tapéc uzn@émumu vizuala identitate ir vienada. Visi
ELVI fransizes partneri darbojas zem viena logo, ko publika uzreiz atpazist. Citas lietas, kas
personificé uznémumu ir kalendari, kancelejas piederumi, Skiltavas. Jurmalas ELVI pircgji var
iegadaties Skiltavas, kartona kastes, auduma un biomaisigus ar ELVI logotipu. Tacu tas ir par
maz, lai paaugstinatu ELVI zimola atpazistamibu.

20. SIA ,,LM Jurmala” Jurmalas kulttiras dziveé piedalas loti pasivi. Jirmala ir gan basketbola,
gan futbola, gan florbola komandas, bieZi notiek dazadi kultiiras un sporta pasakumi, bet ELVI
kluse un tas nekada veida nepalidz tam uzturét labu slavu vai veicinat savu atpazistamibu.

21.  Kopuma, ka rada bakalaura darba autores veikta aptauja, vairak par pusi ELVI klientu
veikala atmosfeéru uzskata par patikamu. Tacu mazliet vairak par pusi apmierinato ir daudz par
maz, lai veikalam biitu daudz klientu. Péc aptaujato domam, vissvarigakas lietas, kas veido
veikala pattkamu vai nepattkamu atmosferu ir personals un plauktu izkartojums. Loti liels ELVI
veikala trilkums ir tas, ka taja nav izkartnu. Specialas izkartnes ar preces nosaukumu un cenu
pircgju apzina veicina veikala t€la nostiprinasanos. Paskaidrojosas izkartnes norada pirc€jiem
informaciju par produktiem. Tas viss palidz tirdznieciba. ,,RunajoSas” izkartnes padara
iepirkSanos interesantaku un palidz veidot labvéligu iespaidu par veikalu. VisneuzkritoSakais, bet
loti efektivs panémiens aizturét pirc€ju veikala ir skano$a miizika. ELVI veikala parasti skan
radio — STAR.FM. Ta ir veiksmiga izvé€le, jo Sie radio atskano miiziku visam gaumém un ta spgj
aizkustinat jebkuru. Tomér Sobrid ELVI veikala valda klusums, jo ta vadiba nav nokartojusi
autortiesibu jautajumus ar radiostaciju.

22. ,Partikas precu markésanas noteikumi” nosaka, ka patérétajiem paredzeto partikas precu
mark&uma norada noteiktu informaciju. SIA ,LM Jirmala” fas€ riekstus, sieru, konditorejas
izstradajumus, galas izstradajumus, bet uz to cenam ir noradits tikai partikas preces tirdzniecibas
nosaukums, datums, [idz kuram attiecigais produkts ir derigs, cena par kilogramu, svars un cena.
Tatad §is mark&ums pilniba neatbilst Latvijas Republikas Ministru kabineta noteikumiem.

23. Liels triikums ir tas, ka SIA ,,LM Jarmala” nepiepem stikla taru, jo apkartn€ nav neviena
stikla taras pienemsanas punkta, péc kura ir loti liela vajadziba gan viet€jo iedzivotaju vidi, gan,

péc neoficialas informacijas, A/S Aldaris ir vairakkart interes€jusies par tukso taru.

83



Balstoties uz uznémuma marketinga darbibas analizi, tiek izvirziti sekojos$i priekSlikumi:

1. SIA ,,LM Jurmala” vadibai ir janodroSina, lai veikala sortimenta obligati biitu svaiga gala,
jo ta ir ikdienas pieprasijuma prece, tapec ir nepiecieSams tuvakaja laika atrisinat So problému,
piedavajot saviem klientiem iesp&ju iegadaties ar1 svaigu galu.

2. Veikala izkartojuma trilkums ir tas, ka ejot uz kasém, pastav izveles iesp&jas — iet gar
saimniecibas precu plauktiem vai gar sunu un kaku baribu plauktiem un dz€rieniem gan
bezalkoholiskajiem, gan alkoholiskajiem. Pirc€jiem ir jaizv€las, kur iet un vienalga kaut kas
paliks neapskatits. Tapéc veikla vadibai jaatrisina $T probléma ar vismaz vienas ejas izveidi no
saimniecibas precém uz dz€rieniem.

3. Ta ka SIA ,,LM Jurmala” ir konflikts ar vienu maizes ceptuvi, uznp€muma vadibai biitu
lietderigi atrisinat esoSo konfliktu, rodot kompromisu, kas biitu pienemams abam pusém, jo §is
maizes ceptuves produkti ir loti iecieniti pirc€ju vidi.

4. SIA ,,LM Jirmala” nevajadz&tu apvienot tris noliktavas viena, jo katra noliktava tiek
izmantotas dazadas produktu sakrausanas kombinacijas un tajas glabajas dazada produkcija ar
dazadam ipatnibam, tap&c katrai precu grupai ir jaatrodas atseviska noliktava, ka tas ir tagad.

5. VirziSanas pasakumi, kurus nepiecieSams veikt uznémuma vadibai:

e Uzpémuma vadibai vajadz@tu izplatit akcijas avizes pa pastu, piemeram, noalgojot
atsevisku cilveku, kas vienu reizi divas nedelas izvadatu akcijas avizes Jiirmalas teritorija.

e Reklama televizija ir visdargaka, tacu, péc anglu sociologu pétijumiem, ir noskaidrots, ka
patérétajs radio reklamu atceras nedaudz sliktak neka TV reklamu. Tap&c uznémumam ir
svarigi reklamét veikalu piedavajumus arT televizija, jo tas galvena prieksrociba ir plasa
auditorijas aptverSana, spéciga att€la un skanas iedarbiba uz skatitaju, ka ari reklama
televizija rada skatitajiem pozitivas asociacijas ar reklamdeveju un reklam&jamo preci vai
pakalpojumu.

e Ir loti svarigi uzp@muma reklamu ievietot vietgjos masu medijos, jo SIA ,LM Jirmala”
klienti parsvara ir vietgjie iedzivotaji un ar Juirmalas masu mediju palidzibu vigus var
informét par veikala notiekoSo.

e SIA ,LM Jurmala” nesp&ja piedavat ELVI klientu kartes un to iesp&jas, ir pastavigo
klientu necieniSana un neatbalstiSana. Ta ka uznémums strada klientu dél, §1 probléma péc
iesp&jas atrak biitu jarisina, iegadajoties atbilstosus kases aparatus.

e SIA ,LM Jirmala” vajadzetu vairak reklamas suveniru, kas personificétu uznémumu un

viena no létakajam un popularakajam davaninam ir pildspalva. Ja klients, piem&ram,
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6.

iecients un biezi lietos pildspalvu ar firmas logo, ta biis acu prieksa ne tikai vinam, bet art
vina sarunu biedriem pie rakstamgalda.

Kulttiras un sporta pasakumu sponsoréSana biitu loti noderiga SIA , LM Jirmala”, jo
petijumi liecina, ka patérétaji labpratak iegadajas preci no uznémuma, kas aktivi iesaistas
kultiiras, izglitibas vai veselibas pasakumu sponsoréSana, ari avizes, televizija un radio
par sponsoru paradas pozitivi raksti un atsauksmes. Tapéc, uzpémuma vadiba var
izvéleties — ziedot vairak un klat par pasakuma generalsponsoru, biit par vienkarSu
pasakuma atbalstitaju, reklam&jot savu uzpémumu vai kadu produktu; vai ar1 sniegt tikai
kadu balvu. Vienkarsaka ir reklamas izvietoSana pasakuma telpa pie sienam, apmalém, art
kreklini, cepurites, plakati, ieejas biletes un suveniri ar sponsoru uznémumu logo.

Pasakumi, ko vajadzétu veikt SIA , LM Jirmala” vadibai, personala vadibas un

apkalposanas pilnveidoSanai:

7.

Tapéc, ka dazados gadijumos netiek ieveroti elementarie pardevéja pienakumi, SIA ,,LM
Jirmala” vadibai biitu nepiecieSams ieviest soda sistemu, kura darbinieki par katru
parkapumu raksta paskaidrojumu un péc tresd paskaidrojuma darbiniekam jaraksta
atligums, jo personiskas apkalpoSanas mérkis ir ne tikai pieverst sev uzmanibu un veikt
dartjumus, bet arT palielinat savu klientu sarakstu.

Ar1 tiem darbiniekiem, kas ELVI strada jau vairakus gadus, vajadz€tu paaugstinat savu
kvalifikaciju, jo tiek attistitas jaunas tehnologijas, kuras ir japarzina, ka ari kvalifikacijas
paaugstinaSana ir svarigs aspekts kvalitativa pakalpojuma nodroSinasana. Piem&ram,
aizsitit pardevéjus uz kursiem, kuru mérkis ir uzlabot pardosanas procesu un prasmes, ka
rezultata palielinat pardoSanas apjomus.

Lai jaunie darbinieki biitu ieintereséti stradat, uzn€muma vadibai jarisina §1 probléma ar
jauno darbinieki motivéSanu, piem&ram, piedavajot vigiem veselibas apdroSinasanu,
apmaksatas pusdienas un prémijas par papildus darba izdariSanu.

Uzpémumam vajadzetu uzlabot ta atmosferu, jo tikai mazliet vairak par pusi apmierinato
ir daudz par maz, lai veikalam bitu daudz klientu. Pieméram, pamatojoties uz to, ka
vairak par pusi aptaujato uzskata, ka veikala atmosféru veido personals, nodroSinatu, lai
darbinieki valkatu vienotu darba apggrbu.

Lidz ar to, ka veikala notiek celtniecibas darbi, kas trauc€ gan pirc€jiem, gan

darbiniekiem ar to, ka nepartraukti ir liels troksnis un médz but daudz celtniecibas puteklu, oz péc

krasam, tirdzniecibas zalé biezi notiek remontdarbi, stav celtniecibas trepes un staiga celtnieki
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nettras drébeés, SIA ,,LM Jurmala” vadibai ir jaizlemj vai visi tada veida darbi javeic naktis vai,
vél labak, remonta laika slégt tirdzniecibas vietu, jo $ada situacija nav pienemama partikas precu
tirdzniecibas vietas.

8. Veikala vadibai ir nepiecieSams izvietot izkartnes, kas noraditu nodalu nosaukumus.
Uzrakstus labak aizvietot ar att€liem. Neskaitamos pé&tfjumos ir pieradits, ka cilveki nelasa
uzrakstus, bet atSkir lietas péc to formas un krasas, turklat vardi ne vienmér rada tas pasas
asociacijas un nerosina uz darbibu ka So paSu lietu attéli. Piem€ram, nodalas “Darzeni”
nepievilcigo uzrakstu var aizvietot ar suligu un svaigu darzenu atteélu. Bet jaunai precei gan
jaizmanto uzraksts ,, Jaunums!”, jo tas piesaista pirc€ju uzmanibu vairak neka attels.

9. Lidz ar to, ka pédgja laika veikala valda klusums, bet miizika ir veikala neatpemama
sastavdala un tai ir sp&ja ietekmét cilvéka paSsajiitu un garastavokli, SIA ,,LM Jirmala” vadibai
biitu janokarto autortiesibu jautajums, kas maksa apméram 400 Ls/gada, kas veikalam ar esoSo
apgrozijumu nav daudz.

10. SIA ,,LM Jirmala” jamarké produkcija atbilstosi Latvijas Republikas Ministru kabineta
noteikumiem, jo veikala fasé riekstus, sieru, konditorejas izstradajumus, galas izstradajumus, bet
uz to cenam ir noradits tikai partikas preces tirdzniecibas nosaukums, datums, [idz kuram
attiecigais produkts ir derigs, cena par kilogramu, svars un cena.

11. SIA ,,LM Jirmala” japienem stikla tara, jo apkartn€ nav neviena stikla taras pienemsSanas
punkta, péc kura ir loti liela vajadziba gan viet€jo iedzivotaju vidd, gan ar1 tiem uzpémumiem,
kas razo dzerienus. V&l viens iemesls, kapec japienem tuksa tara, ir papildus ienakumi un tie ir
svarigi jebkuram uzpe€mumam, ka ar1 stikla taras piepemsSana palidzétu attirit dabu un tas,

savukart, popularizétu veikalu.
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PIELIKUMI



1. pielikums
Klientu aptauja

Labdien cienijamais anketas aizpilditaj! Lidzu Jis piedalities aptauja, kuru veic Latvijas
Universitates Ekonomikas un Vadibas fakultates 4. kursa studente. Aptaujas mérkis — noskaidrot Jisu
apmierinatibu ar ELVI sniegtajiem pakalpojumiem. Aptauja palidzes pilnveidot SIA ,,LM Jurmala” darbibu
ta, lai visi veikala klienti batu apmierinati.

Anketu ltigums aizpildit, ievelkot krustinu Juisu atbildei atbilstosaja kvadratina.

Aptauja ir anonima. Petijuma iegutie dati tiks izmantoti tikai apkopota veida.

1. Visbiezak partiku iegadajaties $ados veikalos: (iespéjamas 2-3 atbildes)
Elvi
Maxima

Rimi

Supernetto

Mego

Nelda

Tirgi

Piemajas, mazpazistama partikas veikala
Degvielas uzpildes stacijas

OO0 oo0oooogod

Cits variants (lidzu ierakstiet) .. ............

2. Kas ir svarigakie faktori partikas veikala izvéleé? (Atziméjiet, ludzu, ar X to vértéjumu, kas Jums Skiet

atbilstoSakais)
Nav Loti
svarigi 2 3 4 svarigi
1 5
Cenas

Plass precu klasts

Tuvu majam vai pa celam
Tirs, labi iekartots veikals
Kvalitativi produkti

Mazas rindas

Patikama apkalpoSana
Partikas veikala pazistamiba

3. Cik biezi Jiis apmekl&jat ELVI?

Vismaz reizi nedgla;

Vismaz reizi ménest,;

Vismaz reizi gada;

Esmu S$eit pirmo reizi

Cits variants (Iiidzu ierakstiet). . . .. ... i i

I



10.

11.

12.

Vai Jiis apmierina ELVI veikala darba laiks (8.00-22.00)?

[] Apmierina

71 Dalgji apmierina Liidzu, noradiet vélamo darbalaiku!
[l Dalgji neapmierina ... ...

(] Neapmierina

Vai Jus varat nopirkt ELVI veikala visu nepiecieSamo?
[l Ja
[1 Ne

Ja Jus iepriek$eja jautajuma atbild€jat negativi, uzrakstiet, ludzu, kas trukst?

ELVI cenas, Jisuprat, ir:
{1 Augstas

[l Zemas

(] Pienemamas

Jisu pirkumi parasti ir:
[l Spontani, neapdomati
[l Planoti, riipigi apdomati

Kas Jus ietekmé, izvéloties preci? (Atziméjiet, ladzu, ar X to vért€jumu, kas Jums $kiet

atbilstosakais)

Nemaz Loti
neietekme 2 3 4 ietekmé
1 5

Cenu atlaide

Personiga pieredze
Citu ieteikumi

Preces izskats
Reklama masu medijos
Jauns produkts

Ka Jas vertéjat cenu atlaizu pasakumu .., Trakas cenas”?
Loti slikti 12345 Loti labi

INEEN

Vai Jums ir ELVI klientu karte?

[1 Ja

[] NE, jo man ta nav nepiecieSama
T1 NB, jo par to neesmu dzird&jis/usi

Vai Jus piedalaties EL VI rikotajas akcijas un loterijas?
[] Ja
[0 Ne




13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

ELVI veikala iekS$€jais izkartojums ir:

T Erts

[] Neerts, jo griti atrast vajadzigo

(1 Neerts, jo bez personala palidzibas nevaru atrast neko

L NGRS, JO v v ittt e e

Vai, Jusuprat, darbiniekiem nepiecieSams vienota stila apgerbs (darba formas)?
[l Ja
[1 Ne

Ka Jus vértejat ELVI personala profesionalitati?
0 Teicami
[0 Labi

[l Viduvgji
UJ

UJ

Vaji
Neapmierinosi

Ka Jas vértejat ELVI personala saskarsmi ar klientiem (laipniba, gataviba pakalpot)
(1 Augsta

[l Zema

[0 QGruti novertet

Ludzu 5 ballu vértibu skala novértéjiet ELVI apkalpo$anas kulttiru un kvalitati:
0 5-teicami

[l 4-labi

(] 3- apmierinosi

O

O

2— neapmierinosi

1-vaji
Ja ELVI apkalpoSanas kultiuru un kvalitati novertejat ar 1 vai 2 ballem, lidzu, atbildiet uz 18.
Jjauta@jumu.

Kas jiis neapmierina EL VI apkalpoSanas kultiira?

'] Darbinieki nesniedz konsultacijas;

] Jagaida, jo darbinieks runa pa talruni/ nodarbojas ar blakus lietam (pieméram, sarunajas ar darba
kolggi);

[ Cits variants (ludzu ierakstiet) . .. .......... ... ... ... ...,

Ka jus médzat iegtt informaciju par ELVI? (var tikt atzZim&ti vairaki varianti)
Personigi ierodoties veikala un sanemot informaciju no darbiniekiem,;

Personigi ierodoties veikala un panemot informativos materialus;

ELVI interneta majas lapa (www.elvi.lv)

Televizija

Radio

Prese

No draugiem, radiem

cits variants (ludzu, ierakstiet) .. .......... ... ... .. . ..

0
U
U
U
0
0
0
0



20. ELVI veikala atmosfeéra ir:
[1 Patikama
'] Nepatikama

21. ELVI veikala patikamu/nepatikamu (atkarigs no ieprieks$¢ja jautajuma atbildes) atmosferu, Jasuprat,
veido:
[0 Muzika
[J Personals
'] Krasu kombinacijas interjera/eksterjera
T] Apgaismojums
UJ
UJ
U

Smarzas
Plauktu izkartojums
Cits variants (lidzu ierakstiet) . . ......... ... ... ... .. ..

22. Novertéjiet, ladzu, cik liela méra katrs no sekojo$ajiem izteikumiem atbilst ELVI veikalam?

(Atzimgjiet, ludzu, ar X to vertéjumu, kas Jums Skiet atbilstosakais
Nemaz Pilniba
neatbilst | 2 3 4 | atbilst
1 5
Biezi esmu redzgjis/-usi, dzirdgjis/-usi reklamu
ApkalpoSana vienmer ir augsta Itmeni
Ir sabiedriba labi pazistams uzpémums
Darbinieki ir draudzigi un pretimnakosi
Apmierina manas vajadzibas un vélmes
Riip sabiedribas socialas vajadzibas un sniedz atbalstu sabiedribai
Jisu priekslikumi, stidzibas, atsauksmes:
Jisu dzimums:
Jusu vecums: [l Virietis
0 Lidz 20; [ Sieviete
o 21-30; _ L
0 31-40: Jasu nodarb?§ana§:
0 41-50: O Stu_degg/macos
0 51-60: O Strad:iju_glgotu darbu
S Virs 60, '] Nestradaju

[1 Pensionars

Paldies par pacietibu, atbildot uz visiem jautajumiem.

Jauku dienu!
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BALTIC
BLACK CU

Bollgosay

vecd cena Cenapar11-0,33  vecd ceno Cena par 1 kg - 21,90 Cenapar11-0,65

[ 0,68 | Ledus téja Zala B Skistoda kafija Dzériens

ar persiku garsu ~Nescafe Gold” »Baltijas upenu”

Cido 100 g Gutta

49 1,51 ‘I 9 PacTBOpuMbIN KOde 65 11
’ XonopaHbli Yan ¥ F 4 HanwuTok

Frewrecee ,,% " lodfeerreadze

@i deeete sastavdalas

a . B Hly L Jlosté” tostermaize ar
Tostatu tostermaizes 8kéli apziez ar majonézi un parklaj

: ieru 1 3kal
ar salaty lapam.Virso karto kipinatu vistas 5IeMoi0:§zz
gabalinu, rokforas sieru un valriekstus. Sl lopas

Kopindtas vistas gabaling
Rokforas siers 1 Zkale
Valrieksti

dredlrreet e St

. P S JJoste” tostermaize ar
sieru 3 $kéles

Cukgalas kritina 3 dkéles

Tométu ripinas 3 gab.

Maizi viegli apgrauzdé tosterl. Divas $kélés ar glazi izspiet caurumu. Uz fre$as kéles Sipola ripicr;;:lz‘:
kartam liek cokgalos gkéles, tomatu un sipolu ripinas, uzliek atlikuias maizes $kéles ar Pefiisihulanints
caurumiem. lzveidotaja cauruma iesit olu. Cep cepeskrasni 160 gradu temperatira A
10-15 min. vai ari mikrovilpu krasni ar grilu 3-4 min.

Pasniedziet ar saviem iecienitakajiem salGtiem.

PAR SAVEJIEM!




8. pielikums

delas

Akcijas laiks no .16;03. lidz 15.04.200

I
g T
phnd, y Al A
e
Summas | 7

7,

: )
atlaujas numurs: 2290
» ,r'r:/," e T PR ‘;fy/:"/ 7 o
0
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Pé ge BALVAS:

LATVIJAS » DAVANU GF:{DZS
RAZOTAJU AN
PRODUKTUS

pledahes Ioferqa.,

Akeijus laiks no 24.04. Iidz 6.06.2009.
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GD

PAR SAVEJIEM!

4. decembri plkst. 14:00

DURVIS VER JAUNS VEIKALS BALVOS, BRIVIBAS IELA 57
Sveicam mosu pircéjus ar jauno veikalu!

L& S Pie mums Latvija razofu sroduktu ir vairak.
v >l
LAUKU Ndc un nogarso:

LABUMV
DIENAS

Degustacijas visa Latvija

Adazi 06.12.2008 Kandava 29.11.2008
Aizkraukle 05.12.2008 Koknese 05.12.2008
Altksne 30.11.2008 Kuldiga 30.11.2008
Auce 28.11.2008 Lielvarde 05.12.2008
Babite 07.12.2008 Liepaja 29.11.2008
Balvi 05.12.2008 Nereta 07.12.2008
Bebri 06.12.2008 Olaine 05.12.2008
Carnikava 06.12.2008 Saldus 28.11.2008
Daudzeva 06.12.2008 Sece 05.12.2008
Ezeres pag., Skrunda 29.11.2008
'Dzasmini" 28.11.2008 Stende 29.11.2008
Edole 30.11.2008 Sundkste 06.12.2008
Gulbene 30.11.2008 Talsi 29.11.2008
In¢ukalns 06.12.2008 Ventspils 28.11.2008
Jelgava 05.12.2008

Jirmala 07.12.2008

Degustacijas notiks visa Latvija lidz 7. decembrim.
Precizus degustacijas laikus meklé sava veikala vai www.elvi.lv.

(€lvy)

PAR SAVEJIEM!
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3 umi Minatt
- "SiguldasM"
mﬂ'f‘ 400g

. Cenapar1kg-Ls2.37
Uz &0 preci cdas atlaides nav spakal

Vaze
Pasabahce Flora Tempo
8cm

Akcijas cena no 14.12.07 - 10.01.08
Uz fo preci citas atlaides nav spekal

73059

8693357028951
Kividepl.
\taija
g

NEDEs
ceingd..

no03.c4. Rz 0B.OL 09

Cenmapar 1kg—1s 062 VR TR
Uz Scrpeeci A58 aBaides nav Episd’ - C

WECA CENA

Cepumi Cirks

“Laima” 079
. o
Cena par 1 kg - Ls 1,83 '

Uz $0 preci ctas atiaides nav sp2kal

Gl\D
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VECA CENA

034

Apelsinu/abolu
Valdo Putraimi P _/ 7
MIEZU sula ar inulinu
Tkg (Pare)
11
kg 150,34 Cena par 1115 0,89

Cena
mh‘,mgﬁuqﬂ jdes nav spika

PIRKUMS [S2
1) AR PLUSU!

3.10. - 16.10.2008.

Pérc lielo ananasu (1gab)

un sanem
mazo ununqsu 1gab)
Konfeksu ké
ot par brivu!

1259

Cena par 1 kg - Ls 6,00
Uz %o preci citas atlaides
nav spéka.

235
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