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Anotacija

P&tijuma t€ma ir ,,Ztmola ,,Laima” precu sortimenta analize un ta pilnveidoSanas iespgjas
segmentéSanas aspekta”. Darba mérkis - pamatojoties uz teorctiskajam atzinam, uzpémuma
,Laima” klientu aptaujas un intervijas rezultatiem, izpéetit zimola ,,Laima” preCu sortimenta
pilnveidoSanas iesp€jas, novertet produktu sortimentu un ta ipasibas, atklat nepilnibas tirgus
segment&Sanas aspekta un sniegt priekslikumus pilnveidosanai.

1.nodala sniegts ieskats teorctiskos jautajumos par produktu un tirgus segmentéSanu,
2.nodala tiks pétiti uznpémuma ,Laima” darbibas attistibas posmi un noteikti, galvenie,
produktu sortimenta raksturlielumi un izveértéta ,,Laima” tirgus pozicija, 3.nodala analizets
patérétaju viedoklis un eksperta novert§jums par zimola ,Laima” produktu sortimenta
pilnveidosanas iesp&jam.

Petijuma laika noskaidrots, ka zimols ,,Laima” ir saldumu nozares lideris Latvija un
Baltija. Produkta sortimenta priekSrocibas ir produkta - augsta kvalitate, garSa, sena vésture un
tradicijas. Tiek atklata probléma tirgus segmentgSana, jo Sobrid jaunieSu un b&rnu segments veél
nav apgits. Rezultata izvirziti priekSlikumi produktu sortimenta un tirgus segmentu
pilnveidosana.

P&tijums sastav no 79. Ipp, 37 attéliem, 3 pielikumiem.

Atslégvardi : Produkts, sortiments, tirgus segmentéSana, zimols ,,Laima”



Annotation

The topic of research is assortment analysis of brand ,Laima” in terms of the
improvement of the segmentation. The aim of the study is to explore and assess assortment
product brand ,,Laima” to improve product assortment characteristics, to discover gaps in the
market segmentation. The first chapter contains insight into theoretical aspect of product
assortment and market segmentation; the second chapter focuses brand ,,Laima” in the
development stages and activities; the third chapter analyses the market position, consumers
and expert opinion about product assessment of ,,Laima” product and assortment opportunities.

Research brings out that ,,Laima” is the industry leader in Latvia and the Baltic’s. The
benefits of the product assortment are high quality product, taste of product and history and
tradition. In market segmentation youth and child segment is still not completed. Research puts
forward suggestions that would solve the problem in assortment and market segmentation.

Research consists of 79 pages. 37 images, 3 annex.
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levads

Misdienas aizvien straujak saldumu nozaré paradas jauni konkurenti. Noteikt niSu, kura
uznémums vélas darboties kliist arvien sarezgitaks process, kas esoSajiem nozaru lideriem dod
prieksSrocibu. Bt savas nozares tirgus lideriem nozimé nodroSinat patérétaju ar produktu, kas
apmierina pilniba to vélmes un vajadzibas. Uzpémumiem ir nepartraukti javeic tirgus pétijumi,
lai izstradatu strat€giju, lai uznémums butu spgjigs izdzivot konkurentu cipa. Stratégijas
izstradasana nozimé, ka uzpémums ir spgjigs piedavat kvalitativu produktu, kas tirgh ir
nepiecieSams un pieprasits. Savukart, produkta sortiments sniedz patérétajiem izveli starp
dazadiem produktu veidiem , kas palidz uznémumiem bt konkurétsp&jigam.

Ar Kkatru dienu tirgh palielinas pieprasijums péc jauniem produktiem, kas ari veicina
jaunu uznémumu ienakSanu tirgli un jaunu piedavajumu rasanos. Katra uzpémuma meérkis ir
piedavat patérétajiem tirgl unikalu, atskirigu un droSu produktu sortimentu. Visa piedavata
uznémuma produkcija veido produktu sortimentu. Produktu sortimentu tiek noteikt péc
atseviskiem raksturliclumiem produktu Iinijas, plasuma un produktu dazadibas. Lai izveidotu
konkurétsp&jigu produktu uzpémumam ir rapigi jaizstrada produkta ipaSibas, kas nosaka
produkta kvalitati, sastavu, dizainu, iepakojuma veidu un citus raksturlielumus, kas veido
produktu kopuma.

Péc autores domam izvéletais bakalaura darba temats ir aktuals, jo Sobrid salduma
nozares tirgl pastav liela konkurence, kas liek uzp€mumam ripigi izvertet un noteikt
uznémuma priek$rocibas konkurences cina, ka ari atklat uzpémuma nepilnibas. Sobrid
uzpémumiem ir nepiecieSams izvertét segmentéSanas aspektus, ka pilnveidot un attistit
produkta sortimentu, lai produkcija tiktu piedavata visiem tirgus segmentiem, kadi jauninajumi
ir nepiecieSami, kadas jaunas produkta linijas ir jaievies, lai ieinteresétu lielaku pat€rétaju
skaitu, ka art ka saglabat lojalos klientus.

Darba autore darba ir izv@l&jusies pétit saldumu nozares lideri ,,Laima”, kas Sobrid ir ne
tikai Latvijas saldumu nozares lideris, bet ari starp Baltijas valstim. Uznémums savu lidera
poziciju ir nostiprindjis laika gaita, jo uznémums ir dibinats 1870.gada, kas ir attistijies un
pilnveidojis savu produktu portfeli. Sobrid lielas konkurences cinas iespaida, lai saglabatu
lidera poziciju, uzp€mumam ir nepiecieSams veikt uzlabojumus razoSana un produktu Iiniju
paplaSinasana.

Darba pétijuma priekSmets ir zimola ,,Laima” produkta sortiments.
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Darba pétijuma objekts ir zimols ,,Laima”.

Izvirzitais darba meérkis ir pamatojoties uz teorétiskajam atzinam, uzpémuma ,,Laima”
klientu aptaujas un intervijas rezultatiem, izpétit zimola ,Laima” precu sortimenta
pilnveidoSanas iesp€jas, noveértét produktu sortimentu un ta ipaSibas, atklat nepilnibas tirgus
segment€sanas aspekta un sniegt priekslikumus pilnveidoSanai.

Lai sasniegtu izvirzito darba mérki tiek izvirziti $adi darba uzdevumi:

1. Balstoties uz vispargjiem, specializétiem literatiras avotiem, sniegt produkta
sortimenta teorétisko raksturojumu un raksturot posmus ka veidojas produkts;

2. Noteikts tirgus segmentésanas galvenos aspektus;

3. Raksturot zimola ,,Laima” darbibas attistibas posmus un raksturot produktu pé&c
noteiktajiem raksturlielumiem;

4, Izpetit zimola ,,.Laima” produkta sortimentu péc produkta ipasibam, iezimém un
esosas tirgus pozicijas;

5. Veikt anketéSanu un interviju par zimola ,Laima” produkta sortimentu un ta
pilnveidosanas iesp&jam,;

6. Izstradat priekSlikumus ,Laima” produkta sortimenta un segmentéSanas
uzlaboSanai.

Bakalaura darbs sastav no trijam nodalam. Pirmaja nodala tiek apliikoti visparéja,
specializéta literatira par produktu un tirgus segmentéSanu. Tiek sniegta informacija par
produktu un to raksturlielumiem, produktu ipasibam, iepakojumu, zimola atpazistamibu un
tirgus segment&Sanas kritérijiem, kas palidz praktiskaja dala noteikt uzn@muma meérkauditoriju.
Otraja nodala tiek izpétiti ,,Laima” darbibas attistibas posmi un noteikti, galvenie, produktu
sortimenta raksturlielumi, kas palidz noteikt uznémuma ,,Laima” tirgus pozicija un sortimenta
ipatnibas. Darba tresaja nodala tiek analiz&ts aptaujas un intervijas rezultati par zimola ,,Laima”
produktu sortimenta pilnveidosanas iesp&jam, kas palidz darba autorei izvertét sortimentu un
tirgus segmentésanu, lai izteiktu priekSlikumus. Darba tiek veikts gan kvantitativa pétijuma
metode izveidojot aptauju, gan kvalitativa metode izveidojot ekspertinterviju ar zimola
,Laima” vaditaju. Darba autore izvért€s saldumu nozares aktualitati, ,,Laima” produkta
sortimentu nepilnibas, zimola priekSrocibas, ka arT izvertét uzpémuma meérka grupu un
produkecijas pieejamibu tirg.

Autore izvirza hipoté€zi — zimola ,,Laima” produktu sortimenta pilnveidoSana palidz

uzlabot tirgus segmentésanas iespgjas uznpémuma.
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Darba izstradasana tika izmantotas 4 pé&tijuma metodes:
e Literaturas referativa analize;
e Uzpeémuma statistisko datu analize;
e Kvantitativa un kvalitativa pétijjumu metode — aptauja un intervija;
e Datu att€losanai izmantota grafiska metode.
Darba izmantoti literatiiras un informacijas avoti:
e Vispargja un speciala literatira marketinga, likumi - gan latvieSu, gan arzemju
literatiira;
e Arzemju akadémiskie raksti;
e Statistiskie dati — centrala statistikas parvaldes (teksta CSB) dati, uznémuma
»Laima” dati, DDB Brand Capital p&tijumi;
e Interneta resursi;
e Nepublicgtie ieksgjie materiali.
Darba pétijuma periods ietver datus no 2012.- 2015.gada maijam.
Darba netiks apliikoti teorétiskie jautajumi, kas ietver produkta dzives ciklu, produkta
posmu veidosanos, produkta cenu veidoSanos, ka ari visi produktu klasifikaciju veidi izvéléta

darba pétijuma del.



1. PRODUKTA UN TIRGUS SEGMENTESANAS TEORETISKIE
ASPEKTI

Pieprasijuma un piedavajuma tirgii produktu var traktét dazados veidos. Saja nodala tiks
aplikots produkta teor&tiskais raksturojums, tiks sniegtas vairakas produkta definicijas no
dazadu teoretiku viedokla. Ka ar7 sniegta teorétiska informacija, ka tiek klasificéts produkts
atkariba no produkta Itmeniem. Lai produkts tiktu veiksmigi virzits tirgii ir javeic tirgus izpéte,

kura tiek noteikta mérka grupa, kam produkts tiks piedavats — tirgus segmentgsana.
1.1.  Produkta jedziens, Iimeni un patérina produktu klasifikacija

Vards produkts ir c€lies no vacu varda product, ko iegiist fiziska un/vai gariga darba
rezultata. Product nozime - radits vai razots.

Organizacijas galvenais un vissvarigakais marketinga elementiem ir produkts. Produkts
tas ir marketinga instruments, kur§ sniedz preces vai pakalpojuma patérétajiem kadu labumu.
Tiek uzskatits, ka no marketingd viedokla skatoties produkts var biit gan taustams, gan
netaustams 1paSibu kopums, kas atspogulo produkta galvenas funkcijas, ipatnibas un ta
izmantosanas bitibu. [ 5, 170 ]

Starp marketinga mikss elementiem — cenu, produktu, virziSanu un vietu, galvenais
marketinga mikss elements ir produkts. Produkts ir organizacijas idejas realizacijas rezultats ar
kuru sakas jebkura organizacijas darbiba. Produkts var but prece, pakalpojums vai ideju
kopums, kas apmierina apmainas procesa abas puses. [2, 36] Marketinga arT prece tiek
uzskatita ka fizisks veidojums, ka jebkura kermeniska vai bezkermeniska lieta, prick§mets vai
ierice, ko var apmainit un kam piemit noteikta vértiba. Bet pakalpojums ir vairaku darbibu
kopums, kam piemit preces daba — riciba, izpildiSana, veikSana, kura snieg$anas rezultats var
bit un var nebit saistita ar fizisku produktu.

Darba autore apliikojot vairakus teorétiskos avotus, tai skaita, kas ir produkts un uzskaita
dazadas produkta definicijas, un, balstoties uz tam, autore sniegs savu produkta definiciju.

Péc Latvija Enciklopédiskas vardnicas Letonika produkts tiek definéts, ka ,, cilvéka
darbibas vielisks vai nematerials rezultats”. Produkts var biit gan kads priekSmets,
pakalpojums, idejas vai zinatnisks atklajums, kas sniedz kadu labumu vai ieguvumu pirc€jam

iegades vai apmainas bridi. [30]



Savukart Latvijas Republikas patérétaju tiesibas aizsardzibas likuma 1.panta ir teikts, ka
“prece ir jebkura lieta, ko piedava vai pardod patérétajiem”, un pakalpojums ,, personas
saimnieciskas vai profesionalas darbibas ietvaros par atlidzibu vai bez tas izpildits patérétaja
pasiitijums vai tada ar patérétaju noslégta liguma pildiSana, saskana ar kuru tiek iznomata kada
lieta, uzlabota vai parveidota esosa lieta vai tas 1paSibas vai veikts darbs, vai giits
nematerializéts darba rezultats”. [31]

Profesors Janis Eriks Niedritis uzskata, ka ,,produkts ir taustamu un netaustamu Tpasibu
(funkcijas, labumu, izmantoSanas un raksturojums) kopums, kas domats pirc&ju vajadzibu
apmierinasanai”’. Tiek uzsveérts, ka produkts ir visbiitiskakais marketinga elements, jo pirms
uznémums vélas sniegt produktu paterétajam ir janoskaidro vai vispar §is produkts ir vajadzigs
un tirgh bas pieprasijums prieks ta. [6, 170]

Marketinga rokasgramata Dzims Blaits raksta, ka ,,produkts nav tikai ta fizikalo iezimju
kopums, kas sniedz paterétajiem kadu labumu, tam piemit ari papildus pazimes, pieméram,
marka, iesainojums un piegade”. Produkta pazimes ir produkta pamatiezimes, kas raksturo
tadas pasas kadas tas ir konkurentu piedavatajiem produktiem. Bet pamatiezimes, precizak
raksturo produkta unikalas un neatkartojamas iezimes, kas atSkiras no konkurentu produktiem.
[1,99]

Peter Doyle un Phillip Stern defin€, ka produkts ir jebkas, kas atbilst cilvéku
funkcionalajam vajadzibam. Produkts var but gan fiziska lieta, gan pakalpojums. Svarigi ir
atrast veidu, ka patérétajs var izmantot $o produktu savu vajadzibu apmierinasana. [21, 164]

Gary Amstrongs un Filips Kotlers produktu defing, ka produkts ir viss, ko var piedavat
tirghi, lai piesaistitu patérétaju uzmanibu. Veids, kas izraisa patérétaju interesi par produkta
lietoSanu un izmanto$anu, ka rezultata tiek apmierinatas patérétaju vélmes un vajadzibas. Ka ari
autori uzsver, ka produkts sevi iever vairak ka tikai taustamas lietas, piem&ram, datorus,
masinas, tas ir arT netaustamas lietas ka pakalpojumu, pasakumus, personu, vietu, organizaciju
vai pat ideju kopumu. Ka ari, pakalpojums ietver aktivitates, ieguvumu un baudijumu, ko
sniedz pardosana, kas ir netaustams. [16, 230]

Savukart, S. Pettitt un F. Brassingtons uzsver, ka produkts ir viss (prece, pakalpojums,
ideja, persona vai vieta), kas sniedz sava veida atalgojumu, lai to iegadatos naudas apmainas
vai kadas citas vienotas vértibas rezultata. [15, 288]

Izanaliz&jot visus Sos izteiktos produkta defingjumus, darba autore var sniegt savu

definiciju, kas ir produkts. Produkts ir jebkur§ kermenisks vai bezkermenisks veidojums, kas
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sniedz patérétajam kadu labumu to vajadzibu apmierinasana. Ta var buat fiziska lieta,
priekSmets, pakalpojums, ideja, vieta, persona vai jebkur$ taustams vai netaustams objekts, kas
nepiecieSama paterétajiem.

Lai ar produkts var but viss, taustams, netaustams, vai dziva bitne, to vienmér iedala
vairakas atseviskas grupas, tas nozim¢, dazadas lietas dazadiem pirc€jiem. [15, 288] Lidz ar to
marketinga tikai izveidoti 3 produkta limeni, kas izveidojot produktu liek domat par produktu
(pakalpojumu) trijos Itmenos, ka to saredz paterétajs.

Produkta limenis nosaka produkta patérina veértibu. [7, 377] Aplikojot vairakus
literatiiras avotus produktu iedala no 3 lidz 5 limeniem. P.Kotlers uzsver, ka produkta Itmeni
veido klientu &rtibu hierarhiju. Péc Kotlera domam produktam pastav 5 limeni — galvenais
labums, pamatprodukts, gaiditais produkts, papildinatais produkts un potencialais produkts. [4,
395]

Darba autore izp€tot vairakus pien€émumus par produkta Itmeniem , tomér uzskata, ka
vislabak produktu raksturo 3 produktu Itmeni. P& autora Dz. Blaita produkts tiek iedalits 3
Iimenos — produkta pamatiezimes, produkta faktiskas iezimes un produkta papildiezimes.
Produkta Itmenis palidz noteikt produkta galvenas atSkiribas starp konkurentiem, kadas ir
produkta ipasibas, kads ir produkta galvenais pielietojums, kadus labumu no produkta gist
paterétajs, ar ko produkts ir unikals un kadas ir ta stipras puses. Produkta Iimenis tiek izveidots
pirms tam, kad uznémums ir noskaidrojis uz kadu mérkauditoriju produkts tiks virzit un kadas
galvenokart ir patérétaju vajadzibas. Aplukojot dazadus autora darbus, darba autore uzskata, ka

vislabak produkta limenus atspogulo Dz. Blaits attela 1.1. , kur produkts tiek iedalits 3 limenos.

Klientu apkalpoSana

Markas
nosaukums

Garantijas

Raditas
iespéjas

Pazimes
leguvums
no produkta
pamatfunkecijam

pardosanas

lesainojums L
ol Kvalitate

Piegade un
kredits

Dizains

Uzstadisana

Personals

1.1.attels. Produkta tris limeni [1, 102]
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Ka redzams 1.1. att€la produkts tiek izveidots péc 3 [imeniem un katrs no tiem pievieno
produktam lielaku vértibu. [1, 102]

1) Pirmais Iimenis — produkta biitiba jeb ieguvums no produkta pamatfunkcijam.
Pirmais produkta limenis sevi ietver produkta funkcionalitati un psihologisko labumus,
kuri tiek sniegti patérétajiem. Marketinga specialistiem jaredz produkts ka
piedavajusiem klientiem, nevis tikai ar to pasibam, bet ar produkta labuma giiSanas
aspektiem. [4, 395] Saja limeni uzn@mumi risina jautajumus ka izveidot produktu, lai no
ta patérétajs gutu kadu labumu. Izveidotas produkta pamatfunkcijas tiek veidotas tadas,
lai apmierinatu patérétaju vélmes un vajadzibas, lai produkts butu &rts lietoSana,
izdevigs un efektivs izmantoSana. Patérétajam péc S§T produkta lietosanas giist labumu
vai ieguvumu, ks ari veicina vélmi $o produktu iegadaties atkartoti, kas ari ir viens no
uznémuma galvenajiem uzdevumiem, ieinteres€t patérétaju ar savu produktu, lai tiktu
veikta atkartota produkta iegade. Ne visiem klientiem nepietiek ar produkta
pamatfunkcijam, dazreiz tiek izveidotas funkcijas, kas papildina produktu un veido
atSkirigu no konkurentu piedavata produkta. [7, 378]
2) Dala uzpémumi piedava produktam funkcionalas prieksrocibas, kas veido
lielaku produkta pievienoto vértibu. Otrais Iimenis nosaka produkta faktiskas iezimes.
Potencialais paterétajs, lai izveleétos sev piemeérotako produktu, noveért€ produkta
funkcionalo labumu — produkta paSibas. Otrais produkta limenis atspogulo produkta
pasibas, ko cilvéks var uztvert ar manu organu palidzibu, ka, piem&ram, tausti, garSu,
smarzu, redzi, dzirdi. Patérétajs alternativos produktus salidzina pec sekojoSam
produkta 1pasibam:

e Produkta kvalitate

e Produkta argjais izskats

¢ Produkta iepakojums

e Zimola un markas priekSrocibas

e Pazimes un iespé&jas [1,102; 7, 377]

Vairak par §im produkta IpaSibam tiek aprakstits darba 1.3. dala.

3) Tresais lItmenis veido produkta papildiezimes. Produkta papildiezimes veido ne
tikai pats produkts, bet arT serviss, kas piedava produktu patérétajiem. Produktam tiek

noteikta grupa un izveidotas papildus iezimes, kas sniedz papildus labumu paterétajam
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vai papildus servisu. Jebkuram uznémumam ir svarigi kadu labumu patérétajs giist péc
produkta pirkSanas vai lietoSanas.

e Pakalpojumi péc pardosanas — tehniska apkalpoSana, remonts.

e Personals un klientu apkalposana — piem&ram, laipni, izpalidzigi veikala

darbinieki.

e Produkta uzstadisana — pieméram, bezmaksas uzstadiSana biroja.

e Maksajuma forma — pieméram, izdevigi kredita nosacijumi.

e Garantija — solfjums, bez maksas veikt remontu vai apmainit preci.

Izveidojot produktu péc $ada veida Iimeniem, tas palidz ne tikai noskaidrot un veidot
pilnvertigu produktu, bet arT izpétit un veidot atskirigu produktu no konkurentiem.

Lai padaritu produktu pievilcigaku un atskirigu no konkurentiem, tiek izdaliti galvenie
raksturlielumi, kadi ir nepiecieS8ami produktam, lai veidotos atskirigas prieksrocibas:

e Eksplutacijas raksturlielums — raksturo produktu galvenas pasibas.

e Ipatnibas - raksturlielumi, kas papildina galvenas produkta Ipasibas ar
papildus funkcijam.

¢ Drosums- produkta lietojamibas laika nevajadzigi draudi.

e Estétika — vizualais izskats ( dizaina izstrade, iepakojuma &rta lietoSana,
noformg&jums u.c.)

e Liederigums- sagaidama produkta lietoSanas ilgums.

e Izmaksas - izmaksas, kas javeic produkta lietoSanas perioda.

e Erta apkalpoSana - pilns serviss (remonts, konsultacija u.tml.)

Produkta vértiba, kas tiek veidota produkta izstrades bridi, norada kadu labumu produkts
dos patérétajiem - pievienoto vértibu, kas apmierinas patérétaju vélmes un vajadzibas. Produkta
pasibas, ne tikai norada, bet arT veido attiecibas starp patérétaju un uzgpémumu. Darba 1.2.1
tiek uzskaititas kadas ir galvenas produkta Tpasibas péc ka produktu veérté paterétajs.

Tirgli var klasificét produktus p€c diviem veidiem no patérétaja viedokla un no
uznémuma (razotaja/tirgotaja) viedokla. No marketinga teorijas viedokla produkts tiek iedalits
patérina precés un industrialos produktos. Patérina preci iegadajas, lai tiktu apmierinatas
individu vai gimenes vélmes un vajadzibas. [1, 100] Lai iegadatos patérina produktu, ir japateré
atSkirigs laika un naudas daudzums, iesms ari paklaut sevi riska pakapém. [2,38] Bet

industrialos produktus iegadajas uznémumi, lai realizétu jaunu produktu razosanu vai vienkarsi
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pardotu to talak. Pirms tiek izstradata marketinga stratégija produkta virziSanai tirgg, ir svarigi
zinat cik ilgi So produktu var€tu lietot patérétajs un kura no produktu grupam tas pieder.

Tirgii produktus var iedalit dazadas kategorijas. Darba autore apliko produktu
kategorijas, ka prece tiek klasificéta péc tas pazimém, bet galvenokart péc izlietosanas ilguma.
Pirma produkta kategorija ir iedalijums p&c precu paterina rakstura pazimé€m- Tstermina
lietosanas preces, ilgtermina lietoSanas preces un tresa kategorija ir pakalpojumi [9, 115; 6, 96]

1) Istermina lietoSanas preces - tas ir jebkura taustams produkts, kuru
jaizlieto 1sa laika perioda. Prece tiek lietota vienreiz vai vairakas reizes, bet ta
izmanto$ana netiek piedavata ilgak ka par 3 gadiem. Sada veida preces tick
iegadatas biezi un parsvara tiek patérétas ikdienas vajadzibu apmierinasana. Sai
preces kategorijai visbiezak izmanto marketinga stratégiju, kura prece
patérétajam ir viegli pieejamas vietas un tiek piedavata cena ar nelielu
uzcenojumu, akcijas un citas marketinga darbibas, kas veicina patérétaju
ieinteresétibu uz preces iegadi un lietoSanas nepiecieSsamibu. Pie $ada veida
precém biezi vien tiek pieskaititas higi€nas preces (ziepes, Sampins u.c.) un
partikas preces (piens, cukurs u.c.)

2) Ilgtermina lietoSanas preces - taustama prece, kura lietoSanai tiek
izmantos ilgs laika periods (vairak ka 3 gadi) , prece var tikt lietota atkartoti.
Sada veida precem tiek pieskirta lielaka pievienota vértiba. Tas nozimé
pardoSanas procesa, liels uzsvars tiek likts uz servisa kvalitati un preces
garantijas nodro$inajumu, jo uzcenojums $adai precei ir salidzinosi lielaks neka
istermina lietoSanas precém. Piem&ram, automasina, televizors u.c. sadzives
tehnikas preces.

3) Pakalpojums — ir netaustama produkts, jebkur$ pasakums, gandarijums
vai ieguvums, ko viena puse piedava otrai, kas tiek piedavats pardosanas laika,
bet nav ieglistams sava TpaSuma fiziska forma. [15, 291] Visbiezak pakalpojuma
kvalitati un ta labumu nosaka uznémuma reputacija un uznémuma apkalpojosa
personala kvalitate. Pakalpojums var biit gan ka produkta papildinajums
pardosanas procesa laika, gan arT ka vienkarSs pakalpojums bez papildus
piedavajumiem. Pakalpojums nav atdalams no ta sniedzg€ja, ta kvalitate ir

nepastaviga un to nav iesp&jams transportet vai uzglabat.

14



Sis tris ir galvenas produkta kategorijas, kas norada pie kadas produkta grupas pieder
prece vai pakalpojums. Izanaliz&jot produktu kvalifikacijas aspektus, produktu iedala divas
lielas grupas: patérina preceS — prece un pakalpojums; un riipniecibas precés. [24, 295] Darba
autore apliko darba konkrétak ka iedala patérina preces klasifikaciju praktiska pétijama del.

Patérina preces ir jebkura taustama vai netaustama prece (majoklis, partika vai
pakalpojums), kas veido dalu no saimnieciskajam precém, tai skaitd visas preces, kas noder
subjekta personisko vajadzibu apmierinasana. [13]

Patérina produktus iedala 4 lielas dalas. 1.2. attéls atspogulos patérina produkta

sadaltjumu.

Ikdienas pieprasijuma Pamatprodukti

produkti

Impulsprodukti

Pat€rina produkti . .
Neperedzetie produkti

Specializétie produkti

IepirkSanas produkti Viendabigie produkti

Neviendabigie produkti

Nemekletie produkti Regularie produkti

Jaunie produkti

1.2 attéls. Patérina produktu Klasifikacija [24, 300]

Ka redzams 1.2 att€la paterina produktus var iedalit 4 lielas grupas: ikdienas pieprasijuma
produkti, specializétie produkti, iepirkSanas produkti un nematerialie produkti. 3 grupas tiek

iedaliti ikdienas pieprasijuma produkti - pamatprodukti, impulsprodukti un neparedzetie
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produkti. IepirkSanas produktus iedala 2 grupas — viendabigos un neviendabigos produktos.
Nemekléetie produkti tiek iedaliti regulari lietojamajos produktos un jaunie produkti.
Izanalizgjot literatiras avotus un aplikojot att€lu 1.2. darba autore apraksta galvenas

atSkiribas starp klasifikaciju patérina produktu grupam:
J Ikdienas pieprasijuma produkti - tas ir preces vai pakalpojumi, ko
patérétajs iegadajas bez piepiles. Prece tiek iegadata biezi, nekav&joties un
pateéréjot p&c iespejas mazak laiku. Pie $ada veida precem tiek pieskaititas
partikas preces, cigaretes, zurnalus u.c. preces, kas ir tiek iegadatas ar vai bez
nodoma, lai apmierinatu $1 briza vajadzibas. Patérétajam iegadajoties preci tik
lietots maz laika patérins, lidz ar to svarigs punkts ir, ka precei ir jabut
pieejamai péc iespgjas vairakas tirdzniecibas punktos un viegli saredzamai. So
produktu pardos$anas veicinaSanai ir svarigi izmantotas reklamas un izveidot
pievilcigu iepakojumu, dizainu. [24, 298; 15, 292; 29]
o Specializetie produkti jeb 1pasa pieprasijuma produkti — tas ir preces vai
pakalpojumi, kuriem ir raksturigas unikalas TpaSibas, lai patérétaji risinatu
dazadu situaciju problémas. Paterétdjam ir augsta iepirkSanas intensitate.
Paterétajs ir gatavs izmantot daudz laiku meklgjot un analizgjot informaciju un
salidzinat dazadus alternativas produktiem. Patérétajs, kur§ vélas iegadaties
specializétu produktu ir gatavs maksat vairak, jo apzinas kadu konkrétu zimolu
vélas iegadaties un ko no §1 produkta velas sapemt. Visbiezak Sada veida
produkti ir darga sadzives tehnika, automasinas, majas iegadé u.c. Ka ar1 biezi
vien tiek izmantoti starpnieku pakalpojumi, lai tiktu izv€léts pats labakais
produkts. Raksturigakas iezimes - limitéts pieprasijums, ierobezots skaits
pircgju, dargi produkti, tiek pardots atseviskas vietas. [15, 295]
J IepirkSanas produkti jeb ar nodomu pérkamie produkti — ir produkti, kuri
iegadati péc cenas un kvalitates salidzinaSanas. Paterétaji ir gatavi térét vairak
laiku ta iegadé, informacijas mekléSana, alternativu salidzinasana, jo pastav
lielaks risks. Sada veida produktus pircgjs izanalizé un izvélas péc labakas
kvalitates un izdevigakas cenas. lepirkSanas produktu iegadé paterétajs ir gatavs
aplukot visus piedavatos variantus starp dazadiem konkurentiem, bet produkts

nav pieejams visos tirdzniecibas punktos.  Patérétajam jitas gandarits
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iepirkSanas procesa, jo tiek aplukots vairaki varianti un uzklausiti dazadi
viedokli, lai izdarTtu pareizo izveli. [29]
o Nemekl&tie produkti jeb pasiva pieprasijuma produkti — tie, ir produkti
par kuriem patérétas ikdiena nedoma un nav paredzgjis iegadaties to. Sada veida
produktu iegade tiek izdarita neparedz&tu apstaklu dé] vai jauna produkta
izméginasanas d¢]. Pieméram, neparedzétas trauksmes gadijuma- signalizacijas
uzstadisana. Sai produktu kategorijai ir nepiecieSsama reklamas kampana,
personala apmaciba, ka arT personalizétaka apkalposana.
Aplikojot kategorijas ka tiek klasificéti produkti svarigi uznémumam ir noteikt mérka
tirgu uz ko produkts tiks versts, lai tiktu izvéléta pareiza marketinga stratégija. Uznémuma ir
jaapzinas, kuram tirgus segmentam piedavas produktu. Darba autore talak aplikos aspektus ka

noteikt produkta raksturigakas iezimes un analiz&s produktu sortimentu..
1.2.  Produkta raksturigakas iezimes un sortiments

Darba autore aprakstis produkta raksturigakas iezimes jeb produkta ipasibas, ka
uznémumi tas izv€las un ar ko tas var atSkirties no konkurentiem. Izpétit produkta galvenas
ieztimes, produkta dizains, kvalitate, iesainojums, mark&ums, ka tas ietekm& uznémuma
darbibu un patérétaju izvéli pirkSanas bridi. Saja dala tik sikak aplikots zimola bitiba un ta
atpazistamibas noteikSana un ietekme uz patérétajiem, ka art kadu labumu Sie aspekti sniedz
patérétajiem un uzpémumam. Ka ari aplikots jautajums par sortimenta izstradi, ta lieluma

izveidoSanu un raksturigakas iezimes patérina precu sortimenta izveide.
1.2.1 Produkta ipasibas

Tirgli pastav daudz un dazadu produktu veidi, kas sava starpa atSkiras ar dazadam
rakstura iezimém un sniedz patérétajam labumu, tiek izveidots ar tadam ipaSibam, kas
apmierina patérétaju vajadzibas. Produkta unikalitate palidz galvenokart atskirties no
konkurentu produktiem. Produktam piemit konkrétas ipasibas, kas nodroSina pirc€jiem
vajadzigo labumu. [2, 40] Patérétaji iegadajas produktu ne tikai dél produkta ipaSibam —
specifiskas iezimes, kas saistitas ar produkta funkcionalitati, bet arT dél labuma giisanas — tiem

nepiecieSama vajadzibu apmierinasana ko to vélmém un no ta ko tie sagaida. [25, 107]
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Lai izveidotu konkur&joSu produktu tirgli viens no panémieniem ir izstradat produkta
raksturigas iezimes. Produkta raksturigas iezimes — T1paSibas, kas raksturo produkta
pamatfunkcijas un papildina tas, lai veidotu atSkirigu produktu no konkurentiem. Lai
pievienotu papildus 1pasibu uzpémuma produktam, tas nav jamaina pilniba, bet to var modificet
un izveidot atseviSkas IpaSibas, kas raksturos vai papildinas ta pielietojamibu un bitibu.
Pievienojot papildus ipaSibas tas pilnveido produkta vértibu, kas ir svarigs aspekts, ja
uznémums tirgii ieiet ka viens no pirmajiem ar $ada veida veiktajam produkta modifikacijam.
Nenoliedzami produkta raksturigakas iezimes jaunam produktam tirgh palidz sasniegt vairak
lojalus paterétajus un git to uzticibu veicot produkta modifikaciju jeb pilnveidosanu. Viens no
visvieglakajiem veidiem, lai uzzinatu paterétaju viedokli par produktu un ta trokumiem, ir
izstradat anketu vai veikt intervijas, kas palidz apkopot un izanaliz&ét nepiecieSamos produkta
uzlabojumus. [5, 398] legiistot $ada veida rezultatus, tas lauj generét un izstradat produktu tadu,
lai tas sniegtu patérétajiem labumu.

Produkta dizains ir produkta dalas, kas atspogulo produkta vizualo raksturu un ta
specifikaciju kopumu, ka ari produkta funkcionalitati, produkta drosibu un ticamibu. [23]
Produkta dizainam ir jabut pievilcigam gan ekonomiska viedokla , gan vizuali baudamam.
Izveidotais produkta dizains ir svarigs aspekts tirdznieciba, tas veicina patérétaju ieinteresétibu
un palielina pieprasijumu tirdznieciba. [25, 108] Dizains ir pirmais solis produkta razo$ana un
tas veido lielu ietekmi uz produktu no patérétaju viedokla.

Svarigi ir ne tikai produkta izskats, bet arT materials no ka produkts tiek izgatavots, kadas
tehnologijas tiek izmantotas ta veidoSana u.c. Dizains kopuma veido produkta bitibu, laba
produkta dizaina izstrade papildina produktu ar vértigam ipasibam un uzlabo ta izskatu. Ka ari
tas ir viens no faktoriem, kas liecina par produkta kvalitati un cenu. Tas palidz patérétajiem
galvenokart uzlabot savu dzives stilu, sniedz tiem iesp&ju paaugstinat socialo statusu U.C..
Balsoties uz darba pirmas dalas teoretiskajiem aspektiem patérétaju uzvedibai ir liela nozime
produkta veidoSanas procesa. Produkta dizains ne tikai pievér$ uzmanibu patérétajiem, tas
sniedz pirmo iespaidu par produktu un veido attiecibu veidoSanos starp produktu un patérétaju.
Izstradajot labu produkta dizaina, tas var ietekmé&t produkta pieprasijumu tirgd, jo nomainot
veco dizainu uz jaunu, tas var palielinat pirc€ju ieinteres€tibu, kas piesaistis atkartoti uzmanibu
produktam un palidzes atkartoti atgadinat par veco produkta esamibu. [21, 277] Produkta argjo

1zskatu ar1 veido iepakojums un mark&ums (sk. darba 2.2 punkta)
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Produkta kvalitate liela méra atspogulo paté€rétaju uztic€Sanos un lojalitati. Pec J.
Niedrisa domam produkta kvalitate ir razotaju dotais raksturlielums piepildijums pircgju
v€lmes un ceribas konkrétaja produkta. [6, 48] Apliikojot vairaku ekspertu viedokli par kvalitati
ir griiti to definét, jo visbiezak katrs patérétajs atseviski sniedz savu produkta kvalitates
vertéjumu, izmantojot savus noteiktos raksturlielumus. Lidz ar to kvalitates defingjums ir
subjektivs viedoklis. Jeédziens ,kvalitate” raksturo — uzticamibu, produkta vieglo un &rto
uzturSanu, precizu razoSanu un remont€Sanu. Kvalitate nozimé dazadas lietas dazadiem
cilvékiem, §is ir iemesls kapéc uznémumiem ir nepiecieSams defin€t ka apmierinat patérétaju
vajadzibas. [25, 106] Lai izstradatu atbilstoSo produkta kvalitati uznp@mumam ir nepiecieSams
noteikt potencialo patérétaju vajadzibas un vélmes, kas raksturotu produkta vertibu un palidzetu
izstradat ta kvalitati.

Produkta kvalitati veidota péc diviem raditajiem: kvalitates Iimena un konsekvences.
levieSot produkta kvalitati ir svarigs noteikt kvalitates limeni, kas sp@s noturét produkta
poziciju tirgi. Uzn€mumi biezi vien nesp€j piedavat visaugstako kvalitates lItmeni, Iidz ar to
preces cena biutu augstaka un attiecigi mérkauditorija samazinatos, jo ne visi paterétaji spgj
iegadaties produktu par augstu cenu. Ka arT nenoliedami ir jaaizvert€ konkurentu kvalitates
Iimenis, jo kvalitate nedrikst but zemaks par konkurentiem. Svarigi ir izstradat kvalitativu
produktu ar péc iesp&jas mazak bojajumiem un defektiem. Tehnologiju attistiba ir veids ka

produkta kvalitati attistit un pilnveidot, bet tas prasa uznp€mumam lielus finansialos resursus.
1.2.2. Produkta iepakojums un markéjums

Produkta mark&Sana un iepakojuma veidoSana ir nepiecieSama, lai pat€rétajam butu
pieejama informacija par produkta saturu, ta sastavu, kas tadejadi palidz&tu aizsargat paterétaju
veselibu un intereses. [54] Iepakojums ir produktam pievienotais izstradajumu kopums, kas tiek
izmantots, lai aizsargatu, piegadatu, uzglabatu, saturétu, ka ari produkta &rtai lietoSanai. [53]
Produkta iepakojums ir veids, kas palidz veidot zimola atpazistamibu jeb pievilciguma
veidoSanos lomu, ka arl noieta veicinaSanu tirgii. Iepakojums galvenokart veido lielu
pievienoto vertibu pasam produktam, jo tas var nodroSinat produktu daudz drosaku, €rtaku un
universalaku. Galvenais iesainojuma uzdevums ir pasargat produktu no ar&jas vides ietekmes,
bet lai to nodroSinatu ir janodroSina attiecigas papildfunkcijas[1, 125]:

e likumdosana noteikto prasibu ievérosana attieciba uz informacijas sniegSanu;
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e paterétajiem sniegt informaciju par produktu;
e LietoSanas apraksts jeb palidziba, nepiecieSamibas gadijuma.

Praksé pastav divas lomas ka iedala produkta iepakojumu: marketinga komunikaciju
loma un funkcionala loma. [6,202] Svarigs aspekts iepakojumu nevajadzétu izmantot tikai ka
informacijas sniegSanu patérétajiem, tas ir veids ka specinat komunikaciju ar patérétaju un
uzlabot produkta poziciju tirgt.

Pirms produkta ievieSanas tirgt ir japlano ka efektivi ar péc iespéjas augstaku kvalitati
un universalaku iepakojumu atspogulot produkta funkcionalitati. [5, 202] Tradicionali
iepakojums tiek izveidots tads, kas nodrosina produkta uzglabasanu, aizsarga no kait€jumiem
produkta transportéSanas laika. lepakojuma izstrades bridi svarigs faktors ir atbilsto§o materialu
izvele, kas var sekmét produkta kvalitates saglabasanos. Miisdienu tendence Sobrid ir izvEleties
iepakojumu, kuru ir viegli parstradajums un draudzigs apkartgjai videi. Ka ari iepakojuma
dizains var ietekmét patérétaju viedokli par produkta kvalitati, jo misdienas pastav uzskats, ka
slikta iepakojums neliecina par augstas kvalitates produktu.

Autori V. Praude un Paine sava gramata atspogulo produkta iepakojumu klasifikaciju

péc vairakiem Kriterijiem (sk. 1.3.att€lu):

Koks
Plastmasa
/
Pac materidla <: Stikls
\ Panirs
Metals
/ Transnortéianas
P&c fiinkeiias - Sakotngias
\
Ariais
Ciets
Péc pretestibas /—> Miksts
\ Piisciets
Apgrozibas reizu skaita — e
T

Divreizéis

1.3. attels lepakojuma Klasifikacija [8, 405; 1, 25]
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Aplikojot attélu 1.3. marketinga produkta iepakojumus iedala péc S$ada veida

kriterijiem: p&c materiala, p&c funkcijam, p&c pretestibas un péc apgrozibas reizu skaita. [24,
349; 6, 151; 25, 404]

1) Iepakojumu iedala péc to materiala — koka, stikla, plastmasas, papira vai metala.

Iepakojuma veids p&c materiala tiek izv€lets atkariba no razota produkta un ta Ipasibam,

lai izv€letais materials nodrosinatu produkta funkciju saglabasanu.

2) Produktus iedala p&c to izmantoSanas aspektiem -  transportéSanas, argéjam un

sakotnéjam funkcijam.

Sakotng&jais iepakojums — tirdzniecibu vajadzibam izmantojamais iepakojums,
kas nonak tirdzniecibas vietas un veido tieSu saskarsmi ar patérétaju.

Argjais jeb sekundarais iepakojums — iepakojums, kas neietekmé produkta
raksturlielumu. Tas var nonakt lidz patérétajam, ka ari iesp&ams tirdzniecibas
vietas atbrivoties no ta ieprieks.

Transport€Sanas iepakojums — izmanto, galvenokart, lai transportétu produktu
no razotnes Iidz tirdzniecibas vietai, uzglabajot produktu neaizskartu un nelaujot

produktam bojaties.

3) Produktu iepakojumus iedala ari skatoties to pretestibu — ciets (koks, metals u.c), miksts

(paptrs, tekstilmateriali u.c.) un pusciets (kartona, poliméra).

4) P&c produkta apgrozibas skaita:

Vienreiz€jais iepakojums — iepakojums, kur§ péc produkta iegadés un
izlietoSanas tiek nogadats atkritumos.

Divreizgjs iepakojums — klasificé ka otrreiz parstradajamos iepakojumus, kuri
tiek ievakti konkrétas vietas, lai péc to savakSanas tiktu veikta otrreiz€ja

parstrade.

Lai izvertetu, kur§ biitu visefektivakais un pareizakais produkta iepakojums ir janosaka

iepakojuma merkis, ko ar ta izveidoSanu tas sniegs un dos patérétajiem. Tad janosaka

iepakojuma izmérs, forma, sastavs, materials, krasas, kas simboliz€ uzpémuma zimolu.

Izvertejot uz aplikojot galvenos zimola elementus, tas palidz izvértét kada iepakojumam un

dizainam tiks pieskirta krasa un forma.

Produkta mark&jums ir dala no produkta iepakojuma veidoSanas. Mark&ums izstrade,

palidz izstradat produktu atSkirigu no tirgus konkurentiem. Produkta mark&ums ir zime, kas
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apliecina produkta izstradajuma kvalitati un sniegtu informaciju, kas identificé preci. [6, 156]

Markas zimes ir jebkurs raksturlielums , kas lauj produktu atskirt no citiem — dizains, simbols,

informacija, vards. Izstradajot markas vardu ir japievér§ uzmanibu faktoriem [1, 117]:

Marketinga mérkis — izanaliz&jot uznémumu un to mérkus, izvéléties vardu, kas
raksturo §1s pazimes.

Markas audits — ir javeic gan iek$gjo faktoru, gan argjo faktoru izpéte, lai markas
zimes izveide biitu unikala un atskiriga no konkurentiem.

Markas mérkis — definét mérki, ko markas zime identificés un kadu labumu ta

sniegs patérétajiem.

Pasaulé ir izstradata sisteéma, kas lauj aizsargat marku vardus no to atdarinatajiem.

Visbiezak tiek atdarinat iepakojums un dizains, ka arT izv€l&tais vards ir loti Iidzigs originalam.

A. Ries nosauc vairakas iezimes, kas palidz izveleties atbilstosu markas zimi:

mark&umam japiesaista klientu uzmaniba;

vardam jabut aliter§joSam (ar atskanam), lai vieglak paterétajam butu to
atceréties;

saistitam ar produkcija poziciju p&c paterétaju uztveres;

reklamgjot produktu informacijai jabut viegli saprotamai, izrunajamai;

modernai un unikalai, atbilsto$i miisdienu aktualitatem.

Darba autore lielu uzmanibu pieveérsa fasétu partikas precu mark@Sanas prasibam, jo

darba 3. dala tiks izanalizéts cukura grupas , partikas prece.

Partikas produktu markeSanai p&c Eiropas Savienibas noteikumiem ir janodroSina

patérétaji ar butisko, lasamu un saprotamu informacijas sniegSanu, lai paterétaji iegadajamos

produktus iegadatos apzinati. [45]

Faséto partikas preCu mark&jumam ir jaatrodas uz primara jeb sakotn&ja iepakojuma vai

pievienotas partikas preces etiketes. [47] Mark&juma sniegtajai informacijai ir jabit:

viegli saprotamai;

skaidri ieraugamai,

skaidri salasamai

informacijai jabiit kvalitativai un nostradatai ta, lai to nevarétu mainit jeb izdzest;
uz ta jabut noraditam partikas preces nosaukumam;

preces aprakstam, ja nepiecieSams lietoSanas noteikumiem;
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e noraditam raZotaja nosaukumam un atraSanas vietai (adresei);

e precu sastavdalu uzskaitijums;

e masa/ tilpums;

e izrazoSanas datums un deriguma termins;

e energéetiskajai vertibai un uzturvienibas potencialajam sastavam;
e uzglabaSanas temperatira, lai prece nesabojatos;

e janepiecieSams janorada precu kvalitates Iimenis.

Daudzi marketinga specialisti atzist, ka produkta iepakojumu un mark&umu var dévét par
»Piekto” marketinga mikss elementu, bet tom&r vairums praks€ iepakojuma un mark&uma
izstradi pieskaita pie produkta stratégijas sastavdalas. [4, 416] Svarigi uzpémumiem ir
atceréties, ka iepakojums un mark&ums ir ta sastavdala, ko var mainit , ja , pieméram, tirgi
ienak jaunas modes tendences un pat€rétajiem iepakojums ir apnicis vai paliek garlaicigs. Lidz
ar to, izstradajot produkta iepakojumu un mark&umu, tas ir javeido kvalitativs, lai produkts

nezaud@tu funkcijas un ta tels piesaistitu jaunus potencialos patérétajus.
1.2.3. Produkta zimola atpazistamibas Nozime uzpémuma

Zimols ir viens no svarigakajiem produkta elementiem, tieSi tad€] Saja nodala darba
autore apliikos visus teorétiskos aspektus, kas ietekm& zimolu un ta lomu uznémuma.
Kvalitate, integritate, vertiba, attiecibas, pieejamiba, uzticamiba, saistiba, atbildiba, lietojamiem
draudzigs, ar Sadiem vardiem Sokrats raksturo 1pasSibas , kas atspogulo zimola patieso biitibu
uzsverot 1pasi faktu, ka lai izprastu zimolu ir jam&gina noklit lidz dzilakajam izpratnes limenim
un tikai tadejadi Sis zimols klust pilnigs un saprotams. [3, 28] Lidz ar to var secinat ka zimols
sevl ietver gan emocionalos aspektus, attiecibas, veértibas u.c., gan racionalos elementus,
kvalitate, droSums u.c., kas rodas paterétajiem So zimolu lietojot un iegadajoties. Var teikt ka
zimola butiba ir [lemuma pienemsSana par zimola veidoSanu un attistiSanu. Zimols sava butiba ir
daudzveidigi mainijies, ir izstradatas dazadas pieejas piesaistot klientu uzmanibu. Kopuma
zimola biitiba tom&r nav mainijusies, ta galvenais noturét pat€rétaju pratos to pasu iespaidu ilgi
un patstavigi, kas ir radies pirms tam. Zimols simbolize ne tikai pasu uznémumu, bet ar1 sniedz
patérétajiem pirmo iespaidu par produktu un produkta stavokli. Lai uznémums izveidotu

stipru un tirgl atpazistamu produktu ir jaizveido spéciga zimola identitate.
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Zimols ir solfjums: solfjums ar specifiskam veértibam un labumiem; solfjums ir nozimigs
un relevants to izmantotdjiem; un solfjums, kas ir atSkirigs no tirgus konkurentiem. Ta ir
instinktiva sajiita, kas veidojas ar produktu, servisu un uzpémumu. Pieméram ,,Laima: Izvélies
Milestibu”, ,,Nike: Autentisks, Atlétisks, Sniegums”, ,,Volvo: dross” u.c. Zimola butiba kalpo
ka mérfjuma lidzeklis, kas novérte marketinga stratégiju un to materialus. Sim solfjumam ir
jabit:

e Unikalam

e Viegli uztveroSam, atbilstosam
e Vienpusigam

e Relevantam — uzticamam

e Noturigam

Zimolam tiek pieskirta virsvértiba, kas paterétaju acim bieZzi vien ir lielaka nozime, ka
produkta vai pakalpojuma funkcionalajam derigumam. Ne velti miisdienas uzskata , ka zimolu
var definét ka ipasu valodu starp uznémumu un patérétaju. Veidu ka uzpémums vélas iegit
patérétaju uzticibu un realizet izvirzitos mérkus.

Zimola nosaukums —zimola dala, kura var biit atspogulota gan mutiski, gan rakstiski,
gan skaitlos. Zimola nosaukuma identificeé produkta nosaukumu, kas var atSkirt no
konkurentiem.

Zimola zime — zimola elements , simbols vai produkta dizains, kur§ nesatur vardus et
atspogulo telu.

Pre¢u zime — apzim&jums, Kas tiek registréts, lai tiktu atSkirts no citiem uzpémumu
precém vai pakalpojumiem. . Precu zimes var bit:

1) vardiska - sastav no burtiem, vardiem, vai ari no personvardiem, uzvardiem, no
cipariem;

2) grafiskas - attéls, zim&jums, grafisks simbols, krasas;

3) telpiskas - telpisks apjoms, preces vai tas iesainojuma forma;

4) kombingtas - sastav no iepriekSmin€to elementu kombinacijam, piemé&ram, preces
etikete. [48]

Protams, ar1 japiever§ uzmaniba aspektiem, kas palidz ne tikai veidot zimolu, bet
izmantot to efektivi , lai veicinatu paSu svarigako raditaju, paterétaju lojalitati. Viens no

svarigakajiem aspektiem, galvenokart, ir tieSs un visaptveroSs zinojums paterétajiem, kas
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atspogulo zimolu kopuma. Sniegt solfjumu patérétajiem, ta ir viena no galvenajam uzpémuma
veértibam, ko uznémums pieskir savam zimolam, lai tirgh atSkirtos no saviem konkurentiem.
Izpetit un izveidot precizu mérki uz ko uzp€mums vélas tiekties. Bt par tirgus Iideriem.
Pielagoties savam izvirzitajam zinojumam. Izveidot komunikaciju ar savu mérkauditoriju, lai
sniegtu parliecibu par savu zimola esamibu un ta pievilcibu.

Dodot precei zimola vardu, tas nenozimgé, ka Sis zimols bis veiksmigs. Veiksmiga zimola
izveidei ir nepiecieSams ieverot 6 svarigus nosacijumus, kas palidz sasniegt izvirzitos zimola

meérkus. (sk. 1.4. attela)

Inovativs
Diversificéts J/ Kvalitativs
&
Veiksmigs zimols
Vadibas un darbinieku T Virzits uz ilgterminu
kooperacija Pievienota vértiba
1.4. attels. Veiksmiga zimola noteicoSie faktori [20, 45]

Diferencéti zimoli ir veiksmigi un ar lielu potencialu. Patérétajs neparprotami uztver
zimola unikalas prieksrocibas un atskiribas no konkurentiem. [20, 48] Skaidrs, ka zimoli , kuri
sev pieSkir kvalitati un pievienoto veértibu, sanems lielaku pat€ré€taju novert€§jumu, neka
produkti ar zemaku kvalitati. Bet ne tikai produktam ir japieSkiet kvalitate, ir janodroSina
kvalitativs servisa limenis, kas miisdienas, péc autora domam, ir sastopams reti. Attistities un
ieviest inovativas produktus/pakalpojumus var celt paterétaju ieinteresétibas Iimeni. Ka ari
vadoSo zimolu poziciju ir iesp&jams noturét ilgstosi, sanemot pilnigu atbalstu no uznémuma
vadibas un pilnigu uzticéSanos ar to darbiniekiem, kas ar1 pieskir zimola vertibu.

Izpétot dazadus pétijumus par zimola identitates veidoSanu, Amerikas Marketinga
Asociacija (AMA) definé zimolu ka ” Vardu, terminu, dizainu, simbolu vai ar1 kadu citu
lidzeklis, kas identificé viena pardevéja preces vai pakalpojumus atSkiriba no citiem
pardeveéjiem.” [34] Musdienas zimola precu ir vairak neka ne zimola pre¢u. Zimola identitate
attélo uzp@muma reputaciju izmantojot dazadus lidzeklus, vertibas, uzdevumus un
priekSrocibas . Spécigu zimolu tirgii ir viegli atpazit, ta izvirzita misija ir viegli saprotama, un
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ta veicina patérétaju lojalitati péc zimola, kas ir viena no galvenajam zimola misijam. [20, 57]
Pilniba izprast zimola identitati nav iesp&jams, jo joprojam nav izveidota vienota , universala
defingjuma. Izpratne par zZimolu ir attistijusies laika gaita sakot no Sokrata un Aristotela lidz
pat miisdienam. Iegiti ir daudz dazadi akadémiskus skaidrojumi, ko miisdienas joprojam

vairaki teorétiki mégina definét un izskaidrot.
1.2.4. Produkta sortimenta veidoSanas pamatprincipi un sortimenta dazadiba

Produkta sortiments ir produktu Iiniju grupa, kas tiek uzskatitas par vienibu, jo tas pilda
lidzigas funkcijas un tiek piedavatas tirdzniecibas vietas lidzigam patérétaju grupam, ka ari
atbilst vienotai cenu kategorijai.

Uznémumam ikdienas ir iesp&ja papildinat savu produkta Itniju ar jaunu produkciju,
izveidot multizimolu, paplasinat zimolu, izveidot jauninajumus, ka ar1 piedava tirgi
kombinétus zimola veidus. Saja nodala tiks apliikots sortimenta izméra noteik3ana lielums,
produkta dazadiba un zimola paplaSinasanas gadijumu iespéjas.

Svarigs 1@émums produkta sortimenta izstrade ir noteikt nepiecieSamo produktu skaitu,
produktu kategorijas. Sis 1émuma pienemsanas process iesaista optimizét produkta labumus un
sortimenta lieluma izmaksas gan no uznémuma viedokla, gan no patérétaju. Razotaji biezi vien
uzsak raZot sortimentu ar mazak produkcijas veidiem, nepiecieSamo izmaksu d€l, ka arT tas lauj
nakotn€ attistities un izveidot paplaSinatu, jaunu produktu liniju pec paterétaju vajadzibu
izpétisanas. [11, 410] Produkta Iinijas piesatinajums, produkta daudzums, ko uzpémums vélas
sniegt pilna apjoma pircgjam, bieZzi vien rada negativu ietekmi. Tas ne tikai palielina
produkcijas raZzoSanas izmaksas, bet arT paaugstina produkta cenu tirgii. Liels skaits patérétaju,
biezi vien pat tirdzniecibas vietas neaptver cik liels produkcijas sortiments ir vienam
uznémuma, jo tirdzniecibas vietas tiek piedavata vairaku zimolu produkcija viena un taja pasa
kategorija. [12] Produkta sortimenta izm&rs lidz ar to netiek aptverts un tirdzniecibas noieta
veicinasanai tiek izstradatas jaunas marketinga aktivitates.

Prakse pastav vairaki pamatprincipi ka noteikt pareizu sortimenta izméeru.

Produkta liniju paplasinajums — tas raksturo jaunu produktu ievieSanu, ar to paSu zimola
nosaukumu, jau esosajas produktu kategorijas. Tie ar but produkti ar jaunu garSu gammu,

jaunam produkta formam, iepakojuma dizainu, ka ar jaunam produkta krasam.
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Zimola paplasinajums, galvenokart, ir noveérojams lielos uzpémumus jau ilgstosu
produkcijas pieejamibu tirgd, jo Sis ir riskants veids, kas var ietekm@t gan uzné€muma pelnu,
noietu tirgli. Vieni no svarigakajiem iemesliem paplaSindjuma izveid€ ir uznémums gitu
lielaku pelnu, lai kliitu par vadoSo uznémumu ar pilnas Iinijas produkta piedavajumu klastu, ka
ar1 lai vecinatu savu konkur&tsp&ju un lai nostabilizé€tu savu poziciju sava tirgus kategorija.

Marketinga pastav art zimola paplasinasana, ko pieskir jaunam produkta kategorijam jau
eso$o zimola nosaukumu. [42, 258] Produkta sortiments ir visu produktu kopums, kas tiek
sarazota uzpémumam un tiek piedavata pardosana, tas ir produkta linijas, kuru sastava ir dazadi
atskirigi produkti. Jo lielaks ir produkta sortiments, jo daudzveidigaku produkciju tas piedava,
l1dz ar to Siem produktiem ir atskirigs izmérs, dizains un produkta Tpasibas (krasa, garsa u.c.).
Sortimenta planosanas izstradg€ pastav 4 galvenie raditaji 8, 413] :

e Dzilums - produkcijas kopgjais skaits produkta linijas piedavajuma.

e Platums — produktu Iiniju skaits.

e Garums — kopgjais produktu skaits sortimenta.

e Harmoniskums — Produktu veidu daudzveidibu, kas tiek veidota ar razoSanas
tehnologiju palidzibu.

Izanaliz&jot un izstradajot produkta sortimentu p€c Siem Cetriem raditajiem, tas lauj
uznémumam pievienot jaunas produktu linijas, palielinat produkcijas garumu jeb skaitu,
padzilinat un pilnveidot produktu sortimentu, ka ar1 iegiit jaunus patérétajus savas produkcijas
iegade. [4, 413]

Produkta sortimenta izméra biezi vien norada uz uznémuma lielumu un ta iespgjam. Liels
sortimenta klasts izraisa zemaku pirkSanu un samazinas gandarijums d&| parlieku lielas izvéles.
Bet parsteidzo$a karta, liels skaits patérétaju neapzinas lielo sortimentu klasta trukumus, jo
paradas lielaks skaits produkti, kam var dot priekSroku. Gadijumos ja produktu dazadiba
padara pat€rétaju S mazak parliecinatus par savu l@mumu un samazinas to apmierinatiba par
izdarito izveli. [13, 9] Bet praksé novérot tomér, ka patérétajiem ir nepiecieSama produktu
dazadiba, lai veikta izvéle tiek salidzinati vairaku produktu iespgjas.

Miisdienas ir ienacis jauns fenomens, kas raksturo zimolu kombin&Sanu jeb jauna zimola
ienakSanu tirgl. Piedavajuma tiek apvienoti vairaki atpazistami zimola veidi, kas viens otru
papildina un veido jaunu unikalu produktu patérétajiem, un pagarina savu uznpémuma

produkcijas Iiniju.
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Aplikojot dazadu autoru viedokli par sortimenta dazadibu priekSrocibam, vairums
uzskata, ka jo lielaka izv€l€, jo paterétajiem tas atvieglo izdarit [émumu par pirkSanu. [29; 44,
51]

Marketinga eksperts Chernevs skaidro 4 dazadus iemeslus, kadg€] sortimenta dazadiba
palidz attistit uzpémumam nostiprinat savu vietu tirga.

e Labak attistities starp v€lmém un iesp&jam. Liels sortimentu klasts lauj
vieglak apmierinat uz izprast paterétaju vélmes un tas dod priekSroku starp
iesp&jam ko sniedz dazadie sortimentu produkti

e Elastigaka izvéle. Lielam sortimentu klastam ir priekSroka, jo tas atstaj
patérétajiem lielas izv€les iesp€jas, elastigaku pieeju produkta pirksanas
lémuma bridi.

e Vairak izvéles, lai izpétitu iesp&jamos variantus. Dod iesp&ju izpéetit
patérétaju reakciju, gan no vairaku kategoriju produktiem, gan arf no vienas
produktu grupas produktiem, ka mainas to izvéle un, kas to ietekmg.

e Samazina risku no triiksto$ajam iesp&jam. Liels sortimentu klasts samazina
ne tikai risku, bet arT nodroSina iespéju, ka patérétajs kadu no produkta
veidiem iegadasies. [13]

Sie 4 iemesli, galvenokart, skaidro, kap&c lielam sortimentam ir prieksrociba paterétaju
vidi un tas parada, kadel liels daudzums uznémumu mégina attistit un razot sortimentu ar
dazadam kategorijam. Samazina risku, palielina izv€les iesp&jas un ir lielaka iesp&ja attistities
nakotné. Sortimenta dazadiba bieZi vien ir mulsinoSa patérétajiem, kuri ir neparliecinati par
izvéli, dé] liela produktu skaita un to dazadibas, kas ietekmé to pirk$anas 1émumu. [33] Liels
skaits uzn@mumu pieverS uzmanibu produktu kvalitatei, kas arT ir iemesls, kadeé] sortimentu
klasts ir mazaks , jo raZoSanas procesa netiek razoti produkti ar defektiem vai braki, kas biezi
vien parradas uznémumiem, kas piedava lielu sortimentu klastu.

Viena stratégija, lai picaugtu patérétaju izvelétos mazaku sortimentu klastu ir novirzit to
uzmanibu no konkrétas opcijas izvéloties konkréto sortimentu. [44]

Turpmak darba 1.2. apakSpunkta tiks aprakstiti tirgus segment€Sana un meérka tirgus

noteikSanas pamatprincipi. Analiz€tie teorétiskie aspekti laus darba autorei veikt petijumu un

1zvertet peétamas problémas iemeslus un veikt attiecigos priekslikumus problémas risinasana.
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1.3. Tirgus segmentéSana un mérka tirgus noteikSanas pazimes

Virzot savu produktu tirgii — patéripa vai industrialaja- uzpémumiem jasaprot, ka
apkalpot visas pirc€ju grupas nav iesp&jams. Uzn€mumam ir jaizverte un janosaka sava pircgju
grupa, kam tik piedavata prece, jo pirc€ji So preci izlietota dazadi, bet pats galvenais — t0
iegadajas dazadu iemeslu d€]. Lidz ar to tirgn tiek pircEji iedaliti vairakas pirc&ju grupas —
segmentos. Segment€Sanas galvenais mérkis ir iedalit visus potencialos pirc€jus vairakas
grupas, kuru vajadzibas var apmierinat ar vienu un to paSu produktu, kas palidz sekmét
marketinga darbibas efektivitati. [1, 57] Izv€loties atbilstoSo pirc€ju segmentu uzpémums
nosaka savu mérka tirgu. Patérétaja vecums, uzvediba, gimenes stavoklis, nodarbosanas,
ienakumu Itmenis, dzimums utt. lauj noteikt, kadu produktu, kura tirgt piedavat. Loti svarigs
aspekts ir noskaidrot paterétaju dzives veidu, ieradumus, vertibas, noteikt paterétaju hobijus, ka
rezultata paterétaju vajadzibas iegilist noteiktas iezimes, vadoties no ta potencialais tirgus tiek
sadalits pa dalam- segmentos.

Kopuma tirgus segments veido klientu grupas, kam ir lidzigas v€lmes un vajadzibas.
Pircgji, kuri izvelas produktu pe&c to Tpasiem nosacljumiem ir sektors, nevis segments.
Aplukojot vairakus literatiiras avotus autori mudina marketinga specialistiem piedavat tirg
produkciju ar noteiktu mérki un viziju. Par elastigu tirgus piedavajumu uzskata produktu un
pakalpojumu elementus, ko noverté visi tirgus segmenta locekli, pluss papildus opcijam péc
izvéles, ko novérteé dazi tirgus segmenta locekli. [4, 318] Piem&ram, Street burgers saviem
klientiem iegadajoties komplektu bez papildus piemaksas piedava nemt dze€rienu neierobezota
skaita. Bet klienti, kuri neiegadajas komplektu, maksa par dz€rienu atseviski un tiem nepieskir
iespéju, lietot to neierobeZota skaita.

Pirms segmenta izvéles ir jaapzinas svarigakie segment&Sanas pamata pienémumi, lai
tiktu veikta pareiza izvéle. Jaatceras, ka ne visi pircgji ir vienadi. Cilvékiem var but kopigas
intereses, uzvedibas pazimes, vertibas, vajadzibas, kurus var iedalit atseviskas apakSgrupas.
ApaksSgrupu izveide palidz ne tikai noteikt precizo mérka tirgu, kas lauj arT sistematizet pirc€jus
p€c to Ipasibam un iezimém. Tomér, lai sasniegtu pareizo tirgus segmentu un izvéel€tos
atbilstoSo meérka grupu ir javeic tirgus izpete un janosaka mérki un labumi, ko tas sniedz
uznémumam. Péc M. Wood’s teorijas, pareizo marketinga strat€giju var izvéléties veicot
petijumu par tirgus un potencialajiem patérétajiem. Skatit 1.5. att€lu, kas atspogulo uzdevumus

un labumus no tirgus un patérétaju p&tisanas.
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Tirgus segmentésana Labums

1.Tirgus izvéle 1.Likvidg tirgus dalas, kas nav vajadzigas

2. Sgmentacijas mainiguma pielietojums un ir nepiemarotas.

3. Segmenta izvertesana 2.Izveido segmentu no vienotam patérétaju

4. Izvert un noteikt segmenta rangu pec vajadzibam, uzvedibas

marketinga iesp&jam. 3.Pieradit marketinga efektivitati.
Mérkauditorija Labums

1.Noteikt mérka tirgus iespgjas 1.Datu ieglisana péc atbilstoSo marketinga

2. Izveidot personas péc mérkauditorijas pasakumu izveides.

2. Nosaka cilveku dimensijas un palidz

specialistiem vizualiz&t katru patérétaju.

l

Marketinga aktivitates

1.5.attéls. Segmenta un mérkauditorijas piemérosana [25]

1.5. atteéla redzamais modelis palidz marketinga specialistiem izstradat marketinga
strategiju, kas nosaka tirgus segmenta noteik$anas posmus, ka arT att€lo uzdevumus, kas javeic,
lai izveletos atbilstoSo mérkauditoriju.

Wood’s norada segment€Sanas nozimes svarigakos aspektus marketinga planoSanas
1zstrades procesa:

e visbiezak patérétajiem katra segmenta ir kaut kas identific€jami kopigs;
e dazados segmentos ir dazadas paterétaju atbildes uz marketinga ietekmi;
e patrétajus segmentos var sasniegt ar marketinga palidzibu;
¢ konkurgjosas prieksrocibas var giit koncentr&joties uz pareizo segmentu;
e segmenta lielumam un izdevigumam ir japievers liela uzmaniba.
Sie aspekti norada un palidz izvertét precizak, kadam ni$am un kuriem segmentiem ir
japievers uzmaniba, izstradajot marketinga stratégiju. [25, 64]
Iegadajoties un lietojot preces, cilveéki patéré laiku un izdod par to naudu. Liela dala

cilvéku, kuri ikdiend ir aiznemti un kuriem pirkSanai nav iesp&jams terét daudz laiku izvélas
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augstas kvalitates preci. Lidz ar to laika ekonomija ir priekSrociba un labums precei vai
pakalpojumam. [5, 105]

Merka tirgu var segmentgt péc vairakiem krit€rijiem — p&c patérétaju vecuma, dzimuma,
geografiska izvietojuma, socialai ekonomiskam pazimém, nacionalas un kultras pazimes, ka
ar1 psihografiskas pazimes. [9, 92] Prakse pastav tris raksturojoSie segmenté€Sanas krit€riji pec
ka nosaka tirgus segmentu: pieejamiba, sastavs un izméramiba, bet lai sekmigak tiktu
segmentgts tirgus ir jaizanaliz€ to c€loni. [1, 60]

Misdienas tirgt pastav Cetri izplatitakie segmentéSanas kriteriji jeb tirgus segmentéSanas
bazes (skatit 1.6. att€lu):

o Geografiskas pazimes Sada veida pazimes atbilst produktiem, kam ir noteiktas
iezimes, kam interes€ noteikta vieta vai noteikta apgabala dzivojosa meérkauditorija.
Geografiska segmentacija paredz tirgus sadaliSanu dazadas geografiskas sastavdalas
pieméram, valsti, regionu, pilsétu, novadu u.c. [4, 325] Piem&ram, ziemas silta apgérba
iegade ir aktualaka vairak Ziemelu valstis neka Dienvidos. Lidz ar to Ziemelos ir lielaks
pieprasijumus uz konkréto ziemas apgérbu. Uznémums pirms uzsak savu produkciju
verst uz lielu méroga auditoriju piem&ram, uz valsti, ir jaizsecina cik pieejami ir resursi
un vai uzsakot $adu darbibu tirgt tiks panakts efekts. Ka arT produktus vai pakalpojums,
kurus ir griiti transport€t no vienas atraSanas vietas uz citu. [1, 61] Geografiskas pazimes
var iedalit 3 kategorijas: lielas pilsétas (pilsétas ar lielu iedzivotaju skaitu), vidgjas
pils€tas un mazpilsétas (ciemi, apdzivoti rajoni, pils€tas ar mazu iedzivotaju skaitu).
Segmentgjot tirgu péc geografiskam pazimém var nemt véra konkréta apdzivota regiona
dzives apstaklus. Piem&ram, Riga Teikas rajona kur atrodas studentu kopmitnes, var
izvietot veikalus vai pakalpojumu vietas kas atbilstu jauna meérkauditorijai. Savukart
regionos, kur uzturas vecaka auditorija, var piedavat produkciju, kas attiecas uz $o
auditoriju.

e Psihologiskas jeb socidalekonomiskas pazimes. Sis ir viens no sarezgitakajiem
segmentéSanas veidiem, jo atklajot sakaribu starp personas psihologiskajiem tipiem un
patérétaju uzvedibu. Galvenas pazimes ir personibas tipi, dzives stili, nodarboSanas ,
iedzivotaju ienakumu Itmenis u.c. faktori. [25, 67] Noteikt galvenas iezimes ir sarezgiti,
jo praksg pastav daudz un dazadas psihologiskas iezimes. Patérétaji biezi vien izmanto un
iegadajas produktu personigo iemeslu dél, nenoteikta (elastiga) mérkauditorija, lidz ar to

ir apgriitino$i noteikt tirgus segmentu, lai verstos ar produkciju tieSi pie S§is
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merkauditorijas. Psihografiskaja segmentacija pircgji tiek iedaliti grupas, balsoties uz
vinu personibu, dzives stilu un vertibam. Misdienu pasaulé pastav daudz un dazadi
cilvéku dzives stili, lidz ar to ir tos iedala vairakos sabiedribas slanos, un piedavajums, ko
vini iegadajas, atspogulo, galvenokart, dzives stilu. Marketinga specialisti izveidojot
zimolu pieSkir ta produktam personibu. Pieméram, milestiba (Laima), izturiba
(Timberland) u.c. raksturigas iezimes, kas raksturo zimolu patieso butibu. [4, 330]
Cilveku pamatvertibas ir uzskatu sist€ma, kas atspogulo uzvedibu un galvenas dzives
veértibas. Uzvediba parada gan cilvéku attiecksmi, gan to nostaju pret izdarito izvéli, kas
lauj veikt secinajumus par pirc€ja izdarito produkta izveli.

o Segmentdicija péc uzvedibas. Saja tirgus segmenta pircéji tiek iedaliti atseviskas
grupas peéc to zinasanam, reakciju vai attieksmi pret produktu. Visbiezak uzvedibas
raksturlielumus marketinga defin€ ka lietoSanas biezuma pazimes, labuma guisanu,
lietotaja statusu, lojalitati pret produktu, ka ar1 gadijumus, kad pirc€jiem rodas attieciga
veélme konkrétaja situacija iegadaties produktu. Pieméram, gadijumu raksturo p&dgja
briza piedavajumi, ka Sobrid Latvija ir aktuali — kolektiva iepirkSanas interneta, kur
produkts tiek iegadats ar attiecigu atlaidi, kas tiek pardots noteikta laika. Lietotaja statusu
var sagrupét atseviskas grupas - esoSos lietotajos, potencialos lietotajos, bijusajos
lietotajos, ka arl jaunajos lietotajos. Sis pazimes ietekmé uznémuma pozicija, jo biezi
vien praksé tirgus lideri koncentréjas uz potencialajiem lietotajiem, kamér mazaki
uznémumi pieverSu uzmanibu esoSajiem lietotajiem, tadejadi parvilinot tos no tirgus
lidera. P&c lietoSanas biezuma pat€rétajus var iedalit — produkta retajos, vid€ji biezajos,
bieZajos lietotajos. BieZie lietotaji bieZi vien iepem mazu dalu no tirgus, bet kopuma §1
dala patéripa ir liela, kas palidz uzp@émumam tiekties uz mérka sasniegSanai, veicinot
pieprasijuma pieaugumu. Lojalos patérétajus biezi vien iedala vairakas grupas. Viena no
visnozimigakajam grupa ir izteikti lojalie patérétaji, kuri iegadajas vienmér vienu un to
pasu produktu. Lai jauni tirgus konkurenti iegiitu lojalus patérétajus, tie ir nepiecieSams
ilgs laika periods, lai parliecinatu un iegiitu patérétaju uzticibu ar savu jauninajumu un
vél tirgli neatpazistamo zimolu. [4, 332]

e Demografiskas pazimes. Sis tirgus ir sadalits grupas, attiecigi uz paterétaju
vecumu, dzimumu, dzivesveidu, religiju u.c.. Demografiska segmentacija ir Vvisplasak
pazistama metode, jo biezi vien paterétaju v€lmes, prieksrocibas un lietoSanas biezums

tiek asocits ar demografiskiem raksturlielumiem. Ka ari, lai noteiktu $adas metodes
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efektivitati var izmantot no valsts institicijam statistiskos datus. Sada veida
raksturlielumus ir vieglak noteikt jeb izmérit. Dzimums ir viens no veidiem ka var noteikt
un veicinat efektivaku tirgus segmentésanu. Marketinga specialisti lielu uzmanibu pievers
produkta biittbai un meérka izstradei, jo ar to palidzibu var noteikt mérka auditoriju,
kuram no dzimumiem tiek piedavats produkts/pakalpojums. Piemé&ram, Zurnalu
Cosmopilitain visticamak iegadasies sievieSsu auditorija, jo zurnals pamata ir sievieSu
aktualo t€mu raksti un dazadi stila padomi (mode, veseliba u.c. ). Ienakumi ir viena no
segmentéSanas pazimém. Biezi tiek noveérteétas Sadas kategorijas, ka automasinas,
celojumi un apgerbs, laivas un jahtas u.c. Bet ne vienmér ienakuma Iimenis nosaka, kuri
Us labakie konkrétas produkcijas pircgji. [11,328] Vecuma grupas pirc€ju atSkiribas
palidz noteikt, ko izmaintt un ka izvedot produkeciju, lai tiktu veicinats noiets uz attiecigo
vecuma grupas patérétajiem.

Marketinga pastav 4 segmentéSanas kriteriji, ka uznémumi nosaka savu mérka grupu un

ar kuru palidzibu sasniedz savu izvirzito merkauditoriju (skattt 1.4. attela).

Geografiskas Socialekonomiskas un psihologiskas
atraSanas vieta (pils€ta, valsts utt.) iedzivotaju ienakumu ltmenis
klimats u.c. nodarbosanas

personibas tipi

Demografiskas Uzvediba
vecums zinasanas
dzimums attieksme
gimenes stavoklis reakcija

izglitiba, religija u.c
1.6.attels. SegmenteSanas kritériji [4]

Péc sadam segmenteSanas pazimém (sk.1.6. att€la) misdiena tirgus dalibnieki nosaka
savu mérkauditoriju. Bet lai to preciz€tu un noteiktu mazakas mérka grupas tiek kombinétas
vairakas TpaSibas kopa. Viens no plasak izmantotajiem veidiem ir demografisko un geografisko
segmentu kombing&sana, kas lauj konkrétak noteikt kada mérkauditorija ir noteiktaja regiona un
kada vecuma grupa. Ka ari socialekonomiskie un uzvedibas faktoru kombinacija atspogulo
mérkauditoriju, kam marketinga specialisti pieverS lielu uzmanibu marketinga stratégijas

planoSanas procesa.
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Izanaliz€jot un izp€tot teoretiskos literatiiras materialus par sortimenta veidoSanos un
tirgus segment&sanas aspektiem, darba autore var secinat, ka lai izveidotu tirgii konkurgjosu
sortimentu ir javeic tirgus petijumi. Jaizveido stratégija pec kuras tiek veidots produkts un ta
sortiments. Sortiments tiek veidots péc noteiktiem parametriem lieluma un dazadibas, kas tiek
veidots atskirigs no konkurentu produktiem. Izvert€jot tirgus situaciju tiek noteikts tirgus
segments, kura uzp@mums var ieviest savu produkciju, ka ar1 izpetitas patérétaju veélmes un
vajadzibas. Galvenokart, pastav 4 segmentSSanas kritériji péc kuriem tiek noteikta
mérkauditorija — geografiskie, socialekonomiskie, demografiskie un uzvedibas faktori, tacu
praks€ biezi tiek lietoti kombinétie. Lai uzp€émums sasniegtu savu mérka grupu, tiek izverteti
labumi un ieguvumi, ko produkts spgj sniegt paterétajam. Noteikta merka grupa tiek sasniegta
ar marketinga aktivitaSu palidzibu, kas atspogulojas gan ir reklamas , gan produkta dizaina un

citu marketinga darbibu rezultata.
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2. UZNEMUMA ,LAIMA” DARBIBAS UN TA PRODUKTU
SORTIMENTA RAKSTUROJUMS

Otra nodala darba autore analizé zimola ,,Laima” darbibas v&sturi un konkrétak ,,Laima”
produkta sortimentu. Nodala tiks atspogulots zimola ,Jlaima” produkta Iimeni un ta
klasifikacija. Aplukoti faktori ka zimols ,,Laima” nosaka savu meérka grupu. Ka ar1 aprakstits
zimola raksturigakas ipasibas, produkta dizains, kvalitate, iepakojums un mark&ums, ka ari

darba autore vertes produkta sortimentu.
2.1. Uzpémuma ,Laima” darbibas attistiba un produktu raksturojums

2008. gada nogalé tika dibinats uznpémums ,,NP Foods” , lai galvenokart sp&cinatu AS
»,Laima” un AS ,,Gutta” pozicijas Baltijas wvalstu tirgos , ka ari lai samazinatu savstarpgji
parklajosos ikdienas funkciju skaitu, koncentrgjoties visas uzp@émuma biznesa vadibas un
administrativas funkcijas vienuviet ka Latvija, ta arl Baltija. Sis uzpémums galvenokart
koncentréjas uz vairakiem Latvija pazistamiem zimoliem: ,Laima”, ,Selga”, ,Pedro”,
,,Staburadze”, ,,Gutta”, ,,Everest”, ,Mammas” u.c. [49]

AS ,,Laima” ir atpazistamakais saldumu nozares zimols Baltija, kuru vésture jau sniedzas
vairaku gadsimtu garuma. Tas pirmsakumi ir mekl€jami jau 1870.gada, kuru radija saldumu
nozares pamatlicgjs Teodors Rigerts. So gadsimtu laika uznémums ir attistijies un audzis,
produktu portfelis ir pilnveidojies, kura Sobrid ir vairak ka 250 dazadu produktu. ,,Laima” razo
tadus saldumu produktus ka — Sokolades konfektes un tafelites, zefirus, marmeladi, drazejas,
zelejas konfektes, karameles, auglus Sokoladg€, Serbetu, vafeles, cepumus un vafelu tortes, un
piedava arT ekskluzivo produktu liniju. Saldumu raZoSanas uznémums ,,Laima” ir ipasa ar to, ka
ta ir saglabajusi senas prasmes un receptes, kas ir papildinatas ar misdienigdm raZoSanas
metodém. Fabrika tika uzcelta 1921.gada tagadéja Miera iela, kas joprojam savu atrasanas vietu
nav mainijusi. ,,Laima” razotné Sobrid strada vairak ka 750 darbinieki. Jau pagajusi vairak ka
140 gadi kops ,,Laima” lolo un attista Sokolades raZzoSanas tradicijas, turpinot Latvijas saldumu
razoSanas pieredzes un kvalitates veiksmes stastu. Ka ari svarigs fakts ir, ka ,,Laima” ir
lielakais saldumu razotajs Baltija, kas savu produkciju eksporte jau vairak ka uz 27 pasaules
valstim. [26]

,Laima” zimols tiek uzskatits par legendaru, jo tas aptver vairak ka 30% Latvijas

Sokolades tirgus. Lidz ar to, tas ir vadoSais saldumu razosanas uzn€mums Latvija. AS ,,Laima”
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tiek parstaveti sadi produkta zimoli ka ,,Laima”, ,,Laima Exclusive”, ,,Selga”, ,,Serenade”,
»vaverite”, ,,Maigums”, ,,Prozit”, ,,Lukss”, kas savu produkcijas klastu ar katru gadu papildina
un uzlabo.

SIA ,,NP Foods” sanémis tris augstakas atzinibas Latvijas uznp€émumu Reputacijas TOP
2012.gada. Otro gadu péc kartas ekspertu un iedzivotaju noveért§juma zimols ,,Laima”
ierindojas 1.vietd kopgja reputacijas topa, papildus sanemot balvu ka uznémums ar straujako
eksporta potenciala izaugsmi, ka arT atzita par lideri partikas razotaju kategorija . [26] Lidz ar to

tas uzp€émumam ir Javis attistities un veidot jaunus inovativus produktus.
2.1.1. ,Laima” produktu Itmeni un klasifikacija

Darba 1.dala autore apliikoja produkta limenus un klasifikaciju, balstoties uz teoriju

produkts tiek iedalits no 3 — 5 produkta [Tmeniem.

1) Pirmais Iimenis raksturo produkta butibu, labumus vai ieguvumus, ko patSrétajs
sanem no produkta pamatfunkcijam. Zimola ,Laima” galvenais ieguvums no
produkta ir energijas gtisana un izsalkuma sajiitas apmierinasana noteikta bridi.
Piem@ram, ,,Laima” piedava dazadus salduma veidus, kas var biit gan ka lielisks
energijas devéjs péc lielas slodzes vai ikdienas steigd , gan ka lieliska davana
draugam, gan ar1 ka papildus garSas veicinatajs €Sanas procesa. ,,Laima” produkcija ir
piemérota jebkuram bridim, tas var bit ka energijas deva brokastis, gan ka smalka
uzkoda pie vakarinu galda, t€jas vai kafijas darba un citur. (skola, sporta sacensibas
utt.) Lielaka dala produktu ir saldumu, lidz ar patérétajs So produktu lietojot giist
baudas un prieka sajiitu, kas ir vienas no zimola ,,Laima” misijas mérkiem. [38]

2) Otrais produkta Iimenis sevi ietver tadus aspektus ka produkta ipasibas, raksturigakas
ieztimes, kvalitati, dizainu un iepakojumu. ,Laima” produkcijas sastava ir liela
uzturvertibas un dazadi vitamini, kas sniedz produktam kvalitati un garSas pilnibu. Ta
ka ,Laima” produkcija sastav galvenokart no Sokolades produktiem, to sastava
produkta kakao saturs nav mazaks ka 50%, kas arl nodroSina produkta augsto
kvalitati. Produktu sortiments sastav vairak ka no 250 dazadiem produktu veidiem,
kas palidz nodroSinat produkciju ar lielu daJu mérka grupu, dazadu vecumu grupas.
,Laima” ir izveidots jauns un unikals dizains, kas simbolizé uzpémuma saukli

»lzvelies Milestibu”. Dizains ir patikams un ar nepiespiestu krasu gammu. ,,Laima”
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produkcijai pastav dazadi iepakojuma veidi, konfekSu karbas, konfekSu papiri,
Sokolades tafeliSu iepakojums, zefirs un drazeju iepakojumi — visvairak iepakojums
tiek izgatavots no plastmasas, bet arT papirs un kartons tiek izmantots salidzino$i
biezi. Produktu iekalpojums ir &rts, moderns un kvalitativs, kas sniedz savas
funkcionalas iesp&jas, gan uz otrreiz&jo parstradi, gan uz €rtu atversanu.

3) Tresaja produkta Itment ietilpst produkta papildiezimes, kas ir ne tikai pats produkts,
bet ari ta serviss un darbibas kopuma, kas uzpémumam piemit. AS ,Laima”
uznémuma sastava ir vairak ka 800 darbinieki, kas riip€as gan par produkcija
izgatavoSanu, kvalitates nodroSinaSanu. Piegade , produkta pardoSanas vietas,
garantijas , uzp@muma personals , maksajuma veidi un klientu apkalposSana ir
papildiezimes, ir produkta vertibu labumu kopums. Autores p&tdma uznpémuma
gadijuma AS ,,Laima” piedava pilnigu Sokolades apstradi no kakao pupu parstrades
procesu lidz gatavai Sokoladei pilniba. [26] Ir izveidoti tirdzniecibas punkti jeb
specializeti ,,Laima” produktu veikali, kas nodroSina patérétajus ar pilnu servisu, gan
apkalpoSanu, gan garantiju par produkta kvalitati un svaigumu.

»Laima” produktus var klasificét pec istermina lietoSanas preces, ko izlieto neilga laika
perioda, vai pat uzreiz lietojamais produkts. So produktu var iegadaties &rti un to pirk$ana var
bt regulara. Ir daudz paterétaji, kuri iegadajas ,,Laima” produkciju un to patéré ilgaka laika,
pieméram, noglabajot to plaukta un izlietojot péc laika. Jo saldumu produkcija ir cilveku
baudas un mirkla sajtitu pirkums, kuru nevar paredz&t un ta iegade var but pilnigi spontans
lémums.

Zimolam ,,Laima” produkti pieder pie patérina produktu klasifikacijas. ,,Laima” produkti
pieder pie ikdienas pieprasijuma produktu iedalfjuma. Sie produkti ir tadi, kuriem pircéjs
netéré daudz laiku, produkta pirkSana. Visbiezak ,,Laima” produkti ir impulsa vai neparedzetie
pirkuma produkti. Produkta noradita cena nav parlieku augsta, bet ta arT atbilstosi kategorijai un
konkurentu noraditajam cenam nav parak zema. Sos produktus izvélas bez nevajadzigas
pieptles, parasti tick iegadats jau zinams produkts. Tirdzniecibas vietas Siem produktiem ir
jabiit labi redzamiem un viegli pieejamiem, jo l@mums par So produkti var tik izdarits gan
pedgja bridi, gan izvelets ar iepriek$€jo nodomu. Impulsa produkti ir tadi produkti, kas biezi
vien nav planoti, bet ierodoties tirdzniecibas vieta, ieraugot ,,Laima” produkciju, pircgjs var
nolemt un izveleties kadu no Siem produktiem, akcijas, speciala piedavajuma vai reklamas

ietekmes rezultata, kas pievers patérétaja uzmanibu.
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Nakamaja 2.1.2. apaksSpunkta tiks raksturotas ,,.Laima” produkta ipasibas - dizains un

kvalitate.
2.1.2. ,Laima” produkta ipasibas

Produkta 1paSibas ir iezimes , kas papildina pamatfunkcijas un veido produktu atskirigu
no konkurentiem. Pievienojot produktam papildus 1pasibas, tas pilnveido produktu un papildina
produkta vertibas. ,,Laima” uznp€muma ir vienota galvena virsvértiba — laime. AS ,,Laima”
zimolam tiek pieskirtas tris pamata vértibas , caur kuram tiek Tstenota zimola misija -
pateiciba, milestiba, tradicijas.

Pateiciba tuvakajiem un kolégiem par visu- sadarbibu, atbalstu, laipnibu, lojalitati, jo
tikai apmetot lepnibu un augstpratibu, m&s varam sajust savus Iidzcilvékus, celt vinu dzives
kvalitati un tadejadi kltt laimigaki pasi. [10]

Milestiba ir Laimes pamata. Milestiba ir ]avusi ,,NP Foods” vadoSajam zimolam ,,Laima”
savu darbibu realizét un pastavet jau vairak ka 140 gadus. Ka uznémums raksturo, milestibas
svarigaka 1pasiba ir daliSanas ar to . Daloties ta neklis mazaka, bet gan lielaka un varenaka,
tieSi tapec vadosa zimola ,,Laima” sauklis ir Izvélies Milestibu, jo tikai caur milestibu mes
varam kIt patiesi laimigi. [10]

RazoSanas tradicijas un zimoli ar ilgu razoSanas pieredzi ietilpst ,,NP Foods” koncerna.
Lielisks piemérs ir AS ,Laima”, kas pastav jau vairak ka 140 gadus. No raZoSanas
pirmsakumiem Sokolade tiek razota no kakao pupas, un tiesi $1 tradicija lauj apgalvot , ka
uznémums razo izcilu Sokoladi, jo razoSanas procesu parzina no sakuma lidz beigam. [10]

AS ,,Laima” ir plasi pazistams uznémums ne tikai Baltija, bet arT Azija, kura aizsakumi
jau mekl&jami 19.gs. Gadu gaita uznémums ir audzis, palielindjis savu produkciju skaitu, ka ar1
ieguvis jaunus patérétajus un lojalus klientus. ,,Laima” piedavatas produkcija ir Joti dazada
sakot no tumsas Sokolades beidzot ar drazejam un cepumiem. Uzp€mumam ir sava ,,stipra”
produkcija jeb tumsa Sokolade, kuras sastava ir 70% kakao, kas ir uzn€muma visvairak atzita
produkcija ne tikai Latvijas tirgl, bet ari Baltijas un Azijas tirgli. Eksperti atzist, ka tumsa
Sokolade ar augstu kakao saturu ir Joti barojoSa un ta sastav ar daudz mineralvielam. Tumsa
Sokolade sastav ar organiskiem savienojumiem, kas ir biologiski aktivs un darojas ka
antioksidants, nodro$inot cilvéku organismu ar visam nepiecieSamajam vielam. [32] Lidz ar to

AS ,,Laima” §1 ir viena no lielakajam priekSrocibam konkurences tirgi.

38



Latvija ,,Laima” ir vadoSais salduma nozares uznémums, bet Baltijas milétako zimolu
topa ,,Laima” ienem 4.vietu. Saldumu nozares Iideri Baltija ir ,,Raffaello”, ,,Milka”, , Karuna”.
DDB Brand Capital petijuma pé&c to kriterijiem zimolam ,,Laima” unikalitates raditajs ir 16%,
kvalitate 37,8%, bet izdevigums 43,2%. ,,Laima” milétaju topa kopgja reitinga iepem tikai
43.vietu, to milétaju skaits ir 13%, kas salidzinosi ar 2013.gadu ir krities par 1%. [31]

Ka jau ieprieks tika minéts 2.1. apakSpunkta produkta dizains uzlabo ne tikai produkta
izskatu, bet ari veicina produkta noieta palielinasanos. Unikals, labs dizains pievers§ patérétaju
uzmanibu, veicina ieinteresétibu, ka ar1 uzlabo produkta raksturlielumus un sniedz produktam
unikalas prieksrocibas at$kiriba no konkurentiem. Atkariba no produkta pieprasijuma tirg var
izstradat jaunu dizainu, ja pieprasijums ir samazinajies, tad ieteicams ir nomainit dizainu un
atgadinat par produktu paterétajiem.

,Laima” produktiem 2012.gada tika izstradats jauns iepakojuma dizains, ka veidoja
jaunu, gaisigaku zimola t€lu (skat. 2.1. att€lu). Jauna dizaina izstradg tika iegulditi vairak neka
200 000 eiro komenté bijusais ,,Laima” valdes prieks$seédétajs R.Gulbis. Dizains ir veidots
vienota stila liesakajai dalai sortimenta produktiem, iznemot ekskluziviem produktiem, kur tiek
lietota tumsa krasa (tumsi brans, lilla). ,,Laima” dizaina dominé balta krasa, kas vieno un
simbolizé uzpémuma galvenas veértibas laimi un milestibu. Uzpémums ik gadu izstrada
attiecigi svetku dizainu gan Ziemassvétkos, gan Janos, veidojot produkciju daudz pievilcigaku

un pieveérSot uzmanibu patérétajiem. [37, 33]

2.1. attels. Zimola ,,Laima” produktu jauna iepakojuma dizains [26]

Lai uzn€mums razotu augstas kvalitates produktu ir nepiecieSams izpétit un izanaliz€t
gan patérétajus, kas viniem ir svarigs un gan izpétit partikas piedevu sastavu, kas nepiecieSams,
lai produkta sastavs bitu atbilstoSs standartiem un patérétaju vélmém. Produkta kvalitate
atspogulo patérétaju uzticeSanos un to lojalitate produkta zimolam. Aplikojot Focus.lv

petijumu ,,Kadu partikas produkciju izvelas Latvijas iedzivotaji”, rezultati rada, ka 91,5 %
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Latvijas iedzivotaji dod priekSroku kvalitativai produkcijai, kura var biit salidzinosi darga.
Rezultati norada, ka pircgji lielu uzmanibu pievers produkcijas sastavam, 26.4% - kvalitatei,
24,4, - cenai. Salidzino$i mazs iedzivotaju skaits jeb 8.8% uzskata, ka svariga ir razotaja valsts
un tikai 2,9% norada, ka produkta iepakojums ir svarigs. Sis arl ir svarigs punkts, kam
uznémums ,,Laima” piever§S uzmanibu, lai pirc€js buitu apmierinats un sanem produkciju tadu
par kadu ir gatavs maksat.

P&c autores domam ,,LLaima” pieder pie augstas kvalitates produktiem, bet pedgjos gados
dazados laikrakstos tiek aktualiz€jies jautajums par zimola ,,Laima” kvalitates pasliktinasanos.
Darba autore Sim viedoklim lidz galam nepiekrit, jo uznémums ir ieviesis jaunas razoSanas
iekartas kvalitates un razoSanas procesa pilnveidosanai.

Biju Sais valdes priek$seédetajs R.Gulis skaidro : ,,Lidz ar investiciju apguvi, tiks
turpinata Laima Sokolades razoSanas unikalitates - 100% pasu gatavotas Sokolades no kakao
pupas lidz gatavai Sokoladei — savieno$ana ar jaunam modernam tehnologijam. Ta rezultata
varésim butiski kapinat uznémuma razosanas jaudas, veicinat konkuretsp&ju un realizet attistito
eksporta potencialu”. [30; 26]

Misdienas lielaku popularitati giist nozaru kvalitates vadibas sist€ému standarti.
2000.gada Laima ieguva Eiropas standarta ISO 9001. Kvalitates vadibas sertifikatu, 2009. gada
uznémums sanéma jaunas standarta versijas ISO 9001:2008 sertifikats ir apliecinajums, ka
uznémums mérktiecigi koncentr&jas uz klientu apmierinasanu un apzinas savus pienakumus un
atbildibu prasibu izpilde. [36] AS ,Laima” uzsver, ka ne tikai razoSanas iekartas un
tehnologijas nosaka produkta augsto kvalitati, ta ir arT apkalpoSana, serviss — Viss, kas

nodroSina produkta pardoSanu.
2.1.3. ,Laima” produkta zimols

Zimola nosaukums ir ,Laima” , kas sniedz pirmo asociaciju ar vardu laime, kas ir arl
uzneémuma galvena virsvertiba. Nosaukums ir c€lies jau AS ,,Laima” pirmsakumos 1870.gada,
uznémuma nosaukums ir Joti skanigs un tauta iemil&ts, ka ar1 to ir viegli atceréties un iegaumet.
AS ,,Laima” atjaunoja savu zimolu, ieguldot 200 tiikstoSus eiro. Uznémuma devizes nomaina
un jaunais iepakojuma dizains ir pirmie soli kompleksa risinajumu kopuma zimola attistibai,
bet "Laimas" uznémuma nosaukuma fonts joprojam paliek nemainigs (sk. 2.2.attelu)

Zimola ,,Laima” precu zime sakrit ar uzn€muma nosaukumu ,,Laima”, bet uznp€muma

pieder arT dazadu produktu precu zimes, pieméram, ,,Vaverite”, ,,Serenade” utt.
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2.2.att€la ir zimola ,,.Laima” preCu zime, kura tika izmatota agrak, kas neatskiras no

uznémuma logo 2010 gada.

Anno 1870

2.2. attels. ,,Laima” veca pre¢u zime [26]

2.3. attela ir redzama jauna ,Laima” preCu zime, kur tika izveidota 2013.gada, lai

stiprinatu zimolu un veidotu zimolu daudz draudzigaku un vienkarSaku.

2.3. attéls. ,,Laima” jauna prefu zime [26]

2.3. attels parada jauno precu zimi, kur tiek izmantots uzn€muma logo bez uznémuma
devizes. PreCu zime ir novienkarSota un rada vienotu t€lu, kas ari veido precu zimi
misdienigaku. Sobrid 3T pre¢u zime ir redzama uz visiem uznpémuma produktiem.

Par zimolam “Laima” administré€Sanas un vadibas funkcijam atbild uzp€mums SIA ,,NP
Foods”, kurs tika dibinats 2008.gada, lai spécinatu AS ,,Laima” un AS ,,Gutta” pozicijas

Baltijas valstu tirgt. (skatit uzn€muma logo 2.4.attgla)

Np foods

2.4. attels. ,,NP Foods” logo [49]

Lai arT SIA ,,NP Foods” atbild par funkciju administréSanu AS ,,Laima”, uzn€mumam ir

izstradats jauns uznémuma logo. (sk. 2.5. attéls) Uzn€muma logo ir ieklauta uznémuma devize
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jeb sauklis Izvelies Milesttbu , ka ari uznémuma dibinasanas gads 1870.gads un zimola

nosaukums.

2.5.attels. Uznemuma AS ,,L.aima” logo [26]

P&c darba autores domam jaunizveidotais ,Laima” logotips ir daudz sirsnigaks un
pievilcigaks. Tam ir pieskirta elegance un taja paSa laika vienkarSums, kas atspogulo
uznémuma biitibu.

Produkta zimola krasa ir zelta, kas tiek izmantota gan uzpémuma logo, gan ar precu
Zimé. Pec psihologiska viedokla zelts ir spéka, energijas un optimisma krasa. ST krasa Jauj
cilvékiem palidzet izprast un sasniegt gan materialas, gan garigas vertibas. Ta simboliz€ darba
krasu, bagatibu, pieskir elegantu greznibu. [41; 53]

Ar katru gadu uznémums palielinas savu tirgus dalu. Latvija saldumu nozaré ,,Laima”
produkcija aiznem 30%. Tadejadi produkciju virza gan viet&ja tirgt, gan ari eksporté to. [26]

Laika gaita zimola iegiita reputacija ir atspogulojusies dazados konkursos un
apbalvojumos, ko gadu no gada ir san@mis zimols ,,Laima”. Ka vienu var minét 2005.gada
ieguva nominacija ,,Nacionalais Latvijas zimols”. [26] Ka ik vienam, zimola ,,Laima” mé&rkis
ir iegit lojalus paterétajus. ,,Laima” ir ieguvusi patérétaju lojalitati, kas ir novérojams gan
dazados pétijumos, gan ari uznpémuma apgrozijuma picauguma. Uznémuma marketinga
specialisti katru dienu strada, lai pilnveidotu un attistitu zimola identitati un t€lu.

Iekartas un tehnologiju izmanto$ana, neparprotami, ir viens no butiskakajiem aspektiem
uznémuma, kas ari palidz spodrinat uzpémuma zimola t€lu. 2013.gada tika uzsakta AS
,Laima” razotnes tehnologisko iekartu renovacija. Kompleksi uzlabojot esoSo raZoSanas
tehnologisko iekartu energoefektivitati, Iidz 13,5% planots dabasgazes patérina samazinajums
un lidz 7,5% elektroenergijas patérina samazinajums. Razosanas iekartu rekonstrukcija tiesa
veida uzlaboja vides un iedzivotaju dzives kvalitati, samazinot gaisa piesarnojumu Rigas
pilséta, uzsver uznémums. [27]
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Turpmak 2.1.4. apak$nodala tiks raksturots un izanalizéts ,Laima” produkcijas

iepakojuma Tpatnibas un ta mark&jums.
2.1.4. ,Laima” produktu iepakojuma ipatnibas un markéjums

Iepriek$ 2.2. apakSpunkta tika minéts, ka praksé iepakojumu iedala divas lomas: péc
marketinga komunikacijas un péc produkta funkcionalitates. ,,Laima” produktu klasts ir loti
plass 1idz ar to ir izveidoti dazadi iepakojumu veidi, tilpumi un izmantoti dazadi materiali.

Laimas produktiem iepakojumus tiek izvEléts atkariba no specifikas, pieméram, ir
gaismas jutigi produkti, kuriem labak nebiit saulé. Slégtas tipa iepakojuma veids, bez
lodziniem, lai attiecigais produkts netiktu bojats. Ir produkti, kas paredzéti ka davanas, tad biezi
vien tiek izmantotas kartona vai metala karbas. TafeliSu iepakojumam, lai maksimali izvairitos
no apkartgjas dabas kaitigas ietekmes pirms 3 gadiem aktivi tika sakts izmantot flowpackus,
kas pasarga un nodrosina produktu kvalitates saglabasanos 100%. Konfektes tin ipasos double
twist iepakojumos, lai produktam netiek klat ne gaiss, ne kaitekli, kas var bt veikala. Lidz ar to
tiek ieviesta kvalitates kontrole, kas arT rip&jas par produkta droSumu un nekaitigumu.

Daudziem produktiem ir izstradats noteikt iepakojuma dizains un ir sava krasa:

e  Serenades” — tumsi zila krasa;

e . Vaverite”- stinu zala krasa;

e ,Sarkana magone” — sarkana krasa;

o Sokolades tafelites 100g — balta krasa

e Drazejas — balta krasa

e Cepumi Selga — tumsi zila krasa;

e Mammas cepumi — gaisi briina krasa;

e Avenu zefirs — roza krasa,

e Maigums — balta ar gaisi zilu krasu;

e Laima Exclusive — tumsi briins kombinéts ar citam krasam;

Iepakojuma svarigaka dala ir mark&ums. Zimola ,,Laima” mark&ums ir atbilsto§s ES
likumdos$anai, uzradot visu sastavu un visu nepiecieSsamo informaciju, ko pieprasa regulas.
Izmainas reiz€m pat notiek katru gadu, kad tiek mainits mark&ums, lai bitu atbilstoss

likumdosSanai.
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Darba autore talak teksta raksturos ,,Laima” iepakojumu un ta mark&umu (skat. 2.6.

attelu).
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2.6. attels Zimola ,,Laima” Sokolades tafelites iepakojuma markéjums [autores veidots]

2.6. attela ir redzama ,Laima” riigta Sokolade ar mandelém 100g iepakojums un ta
mark&jums. Uz Sokolades iepakojuma tiek noradits, Sokolades svars (100g), ieteicamais
deriguma termins (31.03.2016), svitru kods, razotajs, tulkojums vairakas valodas, uzturvértibas
tabula, produkcijas sastavs. Uz katras Sokolades tiek uzdrukats mazs apraksts, kas raksturigs
konkretai produkcijai.

Mark&juma zimes nozime uz iepakojums.

1) Otrreiz&ja parstrade — mark&ums norada, preces iepakojums ir dal&ji vai pilnigi

razots no otrreiz&jiem materialiem (tekstilmaterialu). [52]

2) Produkta iepakojums ir janogada atkritumu tvertng.

3) Netoksisks materials

4) Kosher Dairy — zZime nozimé, ka §is produkts ir sertificéts, kas vai nu satur piena

sastavdalas vai tikai saraZots ar piena maginas palidzibu. ST ir ka bridindjuma zime
veganiem un vegetarieSiem. [35]
Turpmak teksta darba autore sikak apliikos mark&uma zimes, kas ir noraditas uz “Laima”

produkcijas.
PP
2.7. attels Parstradajama plastmasa [48]

2.7. attels ir parstrades simbols, $o simbolu lieto uz plastmasas iepakojumiem. Burti PP

un cipars 5 nozimg, ka $is iepakojums ir gatavots no prolipropoléna. [48]
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Nakamais 2.8. attels nozimé “Netoksisks materials”.

2.8. attéls Netoksisks materials [50]

2.8. attela redzama zime - glaze ar dakSu nozimég, ka Sis plastmasa iepakojums ir dross
nonakot saskarg€ ar partikas produktiem.

Sada veida simboli parade, ka uznémums ,Laima” ripgjas par patérétaju drosibu,
produkta kvalitati un apkartgjas vides saudzésanu. Turpmak tiks analiz&ts “Laima” produktu

grupas un sortimenta dazadiba.
2.2. sLaima” produktu sortiments

Ka jau ieprieks 2.dala darba autore mingja ,,Laima” produktu sortiments sastav vairak
ka no 250 dazadiem produktiem, kas tiek iedalitas 3 produktu grupas — Sokolades, cukura un
miltu grupa. Katra no §Tm produkta grupam sastav no vairakam produktu Imnijam, $rid tasir 12
produktu Iinijas. Produktu sortiments ir izvietots vairakos tirdzniecibas punktus visa Latvija.

Izanalizgjot ,,Laima” sortimenta klastu p&c to grupam, visu produkciju iedala péc sadiem

veidiem (sk. 1.pielikumu.):

e Konfeksu karbas;

o Sokolades tafelites;

e Sokolades batonini;

e Ekskluzivie produkti;

o Konfektes;

e Marmelade;

e Drazejas;

o Zefiri;

e Karamele;
e Cepumi;

e Vafeles;

e Vafelu tortes.
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Katrai produkta Iinijai tiek piedavati atseviSki produktu veidi, dazadi izméri, produktu
sastavs, iepakojuma veids un garsa, kas tiek piedavata atseviskam mérkauditorijam.
,Laima” sortimenta platums ir 12 produkta Iinijas.
Sortimenta dziJumu veido kopéjais produkcijas, kas katra produktu grupa ir atSkirigs.
Produktu grupas
Viss ,,Laima” produktu portfelis tiek iedalits tris kategorijas jeb produktu grupas —
Sokolades grupa, cukura grupa un miltu grupa. 2.9. att€la var aplikot zimola ,,Laima”

Sokolades grupas produktus.

Konfeks$u Tafelites Batonini Ekskluzivie Konfektes
karbas produkti
Skaits 50 veidi 45 veidi 9 veidi 13 veidi 60 veidi
Svars 95¢g-500g 40g-220g 30g-50g 100g-410g
Veidi Klasiskas piena Sokolades tafelites pomades
Ar alkoholu | tumsa graudaugu | marcipans praling
Konfeksu rugta marcipanu | konfekSu kréma
Izlase pildita izlases marmelades
Roku darbs poraina augli Sokolade | vafelu
Popularakie | Prozit, Asorti | Rigta Magone, Izlase Serenade,
veidi Rozes, Riga, | Sokolade, Serenade, Balzams, Lacttis,
Mon Ami, Lukss, Vaverite, Balta sokol. Trifeles,
Piena lase Rigonda, Sarkana Upeném. Vaverite,
Krgjuma Magone Sarkana
Magone

2.9. attels Zimola ,,Laima” §okolades grupas produktu sortiments [autores veidots

péc 54 lit.avota]
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,Laima” saviem patérétajiem piedava loti plasu produktu sortimenta klastu. Sokolades
grupa ietilpst lielakais skaits produktu veidu, kopa tie ir 177 dazadu produktu veidi. Ka
redzams no attéla 2.9. Sokolades grupas produktu sortiments ir plass. Taja satopamas gan
konfektes karbas,tadas ka Prozit. Ir arT plass nefaséto konfekSu sortimenta klasts, starp tam sen
pazistami un tauta iemiloti konfekSu veidi ka Sarkana magone, Serenade. Kop$s 2007.gada
Laima piedava arT energijas Sokolades batoninus JOY.

Sis grupas pamatd tiek izmantota riigtad, tum$d un piena Sokolade. Vislielakais
piedavajums ir noverojams tums$as un piena Sokolades grupas. P&c ekspertu domam,
visveseligaka Sokolade ir riigta ,,Laima” Sokolade, kuras sastava ir ne mazak ka 70 % kakao.
Rigtas Sokolades tiek papildinatas ari ar gar§am, $obrid ir pieejama ar mandelu garSu. Saja
grupa produkti tiek piedavati pec atskiriga svara kategorijas sakot no 30 g (Joy batonins), Iidz
pat 500g konfeksu karbam (Sokolades konfektes Riga). ,,Laima” piedava ari ekskluzivos
produktus, kas sastav ar salidzinosi nelielu skaitu produktu, 13 dazadiem veidiem. Ka viens no
popularakajiem ekskluzivajiem produktiem tiek piedavats Izlase Balzams un Laima Exclusive
Sokolades izlase Riga.

Zimols ,,Laima” piedava ar1 cukura grupas produktus (skatit 2.10.attela.).

Marmelade Karameles Zefirs Drazejas
e i ' —

Skaits 7 veidi 25 veidi 13 veidi 8 veidi
lepakojuma - karbas - bundzas - karbas - karbas
veids - maisini - maisini - maisini - maisini

- sveramie - sveramas - sveramie - sveramie
Veidi - glazéta - mikstas - glazgtais - riekstu

- neglazgta - arpildijumu | - neglazgtais - rozipu

- cietas - ar kraukSkiem
(ledenes)

Popularakie Vijolite, Barbele, Teatris, | Maigums, Vanilas | Drazeju asorti, Jiras

Gundega Piparmétru zefirs, Krgjuma | akmentini

zefirs

2.10. attels Zimola ,,Laima” cukura grupas produkta sortiments [autores veidots

péc 54 lit.avota]

Saja grupa produktiem galvena sastavdala ir cukurs. Cukura grupa sastav no marmelades,
karameles, zefira un drazeju produkcijas. Produktu pilnveidoSanai un garSas pastiprinasanai,
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tiek izmantota Sokolades glaziira, kas produkciju padara daudz pievilcigaku un patikamaku.
Saja produktu grupa no senajam “Laima” tradicijam ietilpst tadi produkti ki piena karamele
,Piena lase”, marmelades ,,Gundega” un ,,Vijolite” un ,,Kr&juma zefirs”. Bet laika gaita cukura
grupas klasts ir papildinajies ar dazadiem citiem produktu veidiem, ka ar1 ir mainijies produktu
iepakojuma dizains, gan forma. Kopa cukuru grupa sastav no 53 dazadiem produkta veidiem.
Cukura grupas produktiem tiek izmantoti $adi iepakojuma veidi — karbas, maisini, bundzas, ka
ar1 tiek piedavata sverama produkecija.

Aplikojot produktu cenu daudzveidibu, var secinat ka karameles (piena, babeles,
piparmétru) tirgli ir pieprasitas, jo piedavata cena salidzinosi uz par&jo produkciju ir zemaka,
kas arT padara So produkciju paterétajiem ekonomiski izdevigaku..

Zimols ,,Laima” piedava miltu grupas produktus. (sk. 2.11.att€lu)

Vafeles Cepumi Vafelu tortes
Skaits 9 veidi 30 veidi 12 veidi
Svars 90g —180g 180g - 4509 40g - 500g
Veidi 6 garsas - klasika Selga - mini
- krekeri - standarta izméra
- auzu - rudzu
- Premium
Popularakie Selga Selga, Mammas cepumi Piena gardums, Retro,
Moka

2.11. attels Zimola ,,Laima” miltu grupas produktu sortiments [autores veidots

péc 54 lit.avota]

Miltu grupa sastav no 51 dazadiem produktu veidiem — cepumiem, vafelém un vafelu
torteém. Pamata produkts miltu grupai ir cepumi. Ejot laikam ,,.Laima” izveidoja vafeles un
vafelu tortes, lai produkcija tiktu piedavata lielakai mérkauditorijai. Sis grupas popularaka
produkcija ir cepumi ,,Selga”, ,,Mammas cepumi” un vafelu tortes ,,Piena gardums” un ,,LAacitis
Kepainitis”. Cepumi ,,Selga” ir iemantojusi pirc€ju uzticibu, tapec uzpeémums ir diferencgjis
standarta iepakojuma veida 180g pacinam, lidz pat dazadu garSu pievienoSanas un iepakojuma
veida izmainiSanas. Apliikojot miltu produkcijas klastu, var secinat, ka tirgii tomér netiek

piedavata popularie auzu parslu cepumi. Lidz ar to uzpémuma ir iesp&a vél savu miltu
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produkcijas grupu pilnveidot un pievienot jauninajumus. Izp&tot konkurences tirgu cepumu
segmenta, kur tiek piedavati dazadi veidu produkti gan saldi, gan sali, gan ar dazadam garsam,;
sveramie un fas€tie. ,Laima” cepumi ,,Selga” tom&r ir ka vadoSie tirgus Iideri cepuma
segmenta, jo piedavata cepuma daudzveidiba nevienam tirgus konkurentam nav tik dazada un
pilnveidota ka uzn€mumam ,,Laima”.

Nakamaja apakSpunkta 2.3. darba autore izvértés AS “Laima” tirgus poziciju.
2.3. ,,Laima” tirgus pozicija

Partikas razoS$anas nozare misdienas aiznem vienu lielu dalu no riipniecibas nozarém.
Katrai valstij partikas rtpnieciba ir svariga nozare, jo Saja sektora darbojas licla dala
uznémumu - gan &dinasanas, gan partikas razoSanas uznémumi. Miisdienu jaunaja ekonomika
ir novérots, ka jauno tehnologiju ievieSana ir veicinajusi uzpémumu reputacijas celSanu,
paterétaju noverteSanu, kvalitates servisa uzlaboSanu, ka ar1 efektivu un stabilu mehanisma
nodro$inasanu, lai tiktu apmierinatas pirc&ju vélmes un vajadzibas. Lai uznémums noturétu
savu tirgus poziciju ir sistematiski jaizverte attiecigas tirgus nozare. Turpmak 2.12. attéla ir

redzami statistikas dati ka ir audzis cukuru un Sokolades izstradajumu razotaju skaits Latvija.
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2.12. attels CSP Kakao Sokolades, konfekSu un citu cukuroto konditorejas
izstradajumu razo$ana [28]

Aplikojot 2.12. att€lu Centralas Statistikas parvaldes datus 2013. Gada 51 uzpe€mumi
nodarbojas ar kakao, Sokolades, konfekSu un citu cukuru produktu razosanu, kas salidzinosi ar
2012.gadu statistikas datiem ir audzis divas reizes. [1 pielikums] Saja nozaré uznémumi vairak
koncentrgjas uz ieksgjo tirgus parvaldiSanu, bet, protams, tirgii pastav uznémumi, kuri attistas

ar1 argja tirgl un eksporte savu produkciju arpus Latvijas valsts robezam.
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Zimols ,,.Laima” ir loti atpazistams ne tikai Latvija, bet ari visa Baltija, kas katru gadu
iekaro jaunu tirgus dalu visa Eiropa. Darba autore péc DDB Brand Capital pétijuma ,,Mil&takie
zimolu Top” secina, ka zimols ,,Laima” ir nodro$inajis Stabila poziciju gan Latvijas, gan
Baltijas tirgt. Zimols ,,Laima” starp saldumu nozares uznp€émumiem Latvija iepem 1.vietu. Ka
petijuma noradits, patérétaji zimolam ,,.Laima” pieSkir augstu kvalitates raditaju, kas ir 53,8% ,
produkcijas unikalitate 27,6%, bet produkcijas izdevigums ir 33,1, %, kas salidzinosi ir augsts
raditajs. (sk. 2.13. attela)

1. vieta "Laima" 2.vieta "Raffaello"

M Kvalitate @ Unikals [ lzdevigs M Kvalitate B Unikals @ lzdevigs

% o

3.vieta "Staburadze"

M Kvalitativs M Unikals M Izdevigs

2.13. attels Salduma nozares lideri Latvija 2014. gads [31]

Zimols ,Laima” ir mainijis savu vizualo identitati un izveidojis jaunu produkta
koncepciju. ,,NP Foods” izpilddirektors R.Gulbis atzist, ka $ada veida parmainas paterétaji ir
uztverusi pozitivi. Par ko liecina, jauna imidza (t€la) parmainas, kas rada ,,Laima” zimolu
daudz gaisaku, atvertaku , inovativaku un radosaku. Protams, izstradatas uznp€muma un zimola
vertibas to stiprina , lidz ar to augstajai produkta kvalitatei ir attiecibas ar klientiem un

piegadatajiem.
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Salidzinosi ar 2014.gada Milétako zimolu Top rezultatiem, ,,Laima” 2013.gada un
2012.gada ierindojas tikai 9.vieta Saldumu nozarg, kas ir par 5. vietam zemak neka 2014.gada.
Lidz ar to var secinat, ka zimols ,,Laima” ar savu jaunas identitates un t€la izveidoSanu ir
guvusi panakumus un atzinibu no saviem patérétajiem jeb zimolu milétajiem. (Skat. 2.14.
att€lu).

Zimola veidoSana un vadiSana ir japiever§ uzmaniba daudziem butiskiem faktoriem. Ka
viens no ietekmigakiem faktoriem patérétaju vidi ir nodroSinat emocionalo saskanu starp

zimolu un paterétaju.

Zimols "Laima"atpazistamibas dinamika no 2010 -2014.
gadam

2010 2011 2012 2013 2014

6 el | 3ima

10
12

12

14

2.14. attels Zimols "Laima” atpazistamibas dinamika no 2010 -2014. gadam [36]

Izanalizgjot Sos statistikas datus var secinat, ka Sobrid zimols ,,Laima” ir ienemis stabilu
tirgus poziciju. Balstoties uz tirgus segmenté$anas teorétiskajiem aspektiem uzpémums ir
izstradajis produkciju, kas vairak ir versts uz ekonomiski aktivajiem iedzivotajiem. To var
izvertet aplukojot produkcijas klastu, jo liela dala zimola ,,Laima” produkcijas sastav riigtas un
tumsas Sokolades. Lidz ar to produkcijas ar $adu garSu tiek piedavata vecuma grupai no 25-60
un vairak, jo miisdienas jaunieSiem un bérniem interes€ un garSo produkcija kas ir salda un ta
vizualais t€ls piesaista uzmanibu gan ar krasam, gan ar dazadam marketinga aktivitatem.

Apkopojot 2.nodalu darba autore ir izanaliz&jusi zimola ,,Laima” produkciju un ta tirgus
poziciju. Kopuma autore secina ,ka zimola ,,LLaima” sortiments sastav no vairak ka no 250

dazadiem produktu veidiem, galvenokart, koncentrgjoties uz Sokolades grupas, cukura grupas,
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miltu grupas produktiem. Produkta piedavajuma veidi ir dazadi sakot no konfekt€ém lidz
konfekSu karbam, zefiriem un drazejam. Produkta iepakojums tiek veidots péc ES noteiktam
regulam, kas arT nosaka mark&umu, kas atbilst likumdoSanai. P&c péd€jo gadu statistikas
datiem, zimols ,,Laima” ienem salduma nozares lidera poziciju Latvija, ka ar1 ar katru gadu tiek

palielinata zimola atpazistamiba, kas arT ir veicinajusi produkta pieprasijumu.
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3. UZNEMUMA ,,LAIMA” KLIENTU APTAUJAS UN INTERVIJAS AR
ZIMOLU ,,LAIMA” VADITAJU REZULTATU APKOPOJUMS

Saja nodala darba autore apskatis pétijumu metodologijas veidus - kvalitativos un
kvantitativs pétfjumu veidus. Tiek izstradata aptaujas datu analize, kura tika aptaujati zimola
,Laima” esoSie produkta pircgji. Tik intervéta zimola ,,Laima” vaditaja, lai noskaidrotu
produkta sortimenta priekSrocibas un ta nepilnibas, ka ari ka uznémums veic tirgus

segmenteSanu.
3.1. Pétijuma metodologija

Lai efektivak apkopotu dazadu pétijumu datus tiek pielietotas kvalitativas(padzilinata
intervija) metodes, gan ari kvantitativas (aptaujas) pétfjuma metodes. Kvalitativa metode
visbiezak tiek pielietota , lai precizi tiktu izprasta interesgjo$a probléma vai process. ST metode
pamata atspogulo cilvéku ricibas motivus un to ietekm&josos faktorus, kas lauj precizi noteikt
petamas problémas iemeslus un noteikt problémas risinajumu veidus. Veicot kvalitativu metodi
tiek pielietotas Sadas metodes : tiesa intervija, noveroSana, telefonintervija, gadijumu izpéte, ka
arT fokusa grupas diskusijas. Salidzinot kvalitativo ar kvantitativo metodi, kvantitativo metodi
visbiezak pielieto skaitliski lielu apjomu datu analizé$anai. ST metode lauj iegiitu visparigu
informaciju par tirgu vai sabiedribas vispar€jo viedokli par konkrétu t€mu vai gadijumu. Veicot
kvantitativo pétijumu visbiezak tiek lietotas $adas metodes: tiesas intervijas, interneta aptaujas,
pasa izpildes anketas, novérojumi , ka arT ir iesp&jams veidot dazadu metozu kombinacijas. [8,
115]

P&tijuma ietvaros darba autore izmanto kvantitativo(aptaujas) metodi un kvalitativo
pétijuma metodi. Kvantitativa metode lauj padzilinataks aplikot katra respondenta izteikto
novertejumu un viedokli par zimola ,,Laima” produkciju, ka arT atspogulo pircéju attieksmi pret
zimolu ,,Laima”. Darba tiek ari izmantota kvalitativa metode, kas lauj apkopot un izvértétu
p&tamo procesu un problému, ko sniedz nozares eksperts. legitie statistikas dati ir izmantoti
gan péc aprakstosas metodes, gan arT apkopoti dati grafika forma, kas palidz vizualizet iegiitos
statistikas datus.

Lai autore darba sasniegtu izvirzitos mérkus un ieglitu patérétaju viedokli par zimolu

,Laima” produktu sortimentu, tika izveidota aptaujas anketa un ekspertintervija.
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Darba autore, lai uzzinatu un izveértétu pateérétaju viedokli par zimolu ,,Laima” izveidoja
aptaujas anketu, kura respondentiem bija jaatbild uz 16. jautajumiem par saldumu nozari,
»Laima” produkciju un zimola ,,Laima” sortimenta priekSrocibam. Lai efektivak izveértétu
zimola ,,Laima” mérkauditoriju, tika izveidoti jautdjumu, kuri palidzés darba autorei noteikt
tirgus segmentéSanas pazimes un mérka grupu. Anketas paraugs redzams 2 pielikuma. Aptaujas
nosléguma tika izveidoti priekslikumi par zZimola ,,Laima” produktu sortimenta pilnveidosanas
iespéjam. Ekspertintervija ar SIA ,,NP Foods” zimola ,,Laima” vaditaju Maiju Brikli, sniedz
eksperta viedokli par uznémuma attistibu un sortimentu. Intervijas jautajumi redzami 3
pielikuma.

P&tijuma tika izvirziti vairaki mérki:
1. Uzzinat cik biezi patérétaji uztura lieto saldumus un kadus salduma veidus tie lieto.
2. Noskaidrot svarigakos raditajus, kuriem patérétaji pieveér§ uzmanibu iegadajoties
produktu.
3. Noskaidrot, kadu patérétaji produkciju izvélas un kurus produkta veidi ir viss
popularakie.
4. Noskaidrot paterétaju viedokli par zimola ,Laima” produkta sortimenta
priekSrocibam un trikumiem, ka ar1 ko patérétaji viedokli par pasu zimolu.
5. lIzanalizét datus un noskaidrot ,,Laima” mérkauditoriju.
6. Noskaidrot kadam ,,Laima” marketinga aktivitatém patérétaji ir ieprieks saskarusies
produkta iegades bridi.
Aptaujas anketas izmantotas metodes: P&tijumam tika izmantota gan kvantitativa, gan
kvalitativa tirgus pétjjuma metode — socialos tiklos izvietota elektroniska aptauja un
ekspertintervija ar zimola ,,Laima” vaditaju.
Petijuma objekts ir zimola ,,Laima” produktu sortiments un tirgus segmentésana.
Izlases lielums: aptaujas kopgjais respondentu skaits 198 un intervija ar zimola ,,Laima”
vaditaju M.Brikl:.
Aptaujas laika periods: Aptaujas rezultati tika iegiti laika posma no 2015.gada 15. aprila
lidz 6.maijam. Ekspertintervija tik veikta 2015.gada 13.maija.
Atbildes uz visiem jautajumiem tiek atspogulotas grafiska veida, lai  pieskirtu
petijumam vizualo noveért€§jumu. Intervija tika izanaliz€ta un apkopota teksta formata.

Aptauja iegiito datu apstradei tika izmantotas Microsoft Excel un SPSS programma.
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Aptauja tikai veidota 3.dalas. 1.dala tiek iegutas patérétaju vispargjais viedoklis par
saldumu lietoSanu uztura, ka tas ietekme pirkSanas [émuma pienemsanas procesu. 2. dala tiek
noskaidrots patérétaju viedoklis par zZimolu ,,Laima” un ta sortimenta prieksrocibam. 3.dala
tiek izvertéts tirgus segments un novértéta zimola pozicija tirgt, ka arT izvertéti nakotnes plani

un ieceres.
3.2. Aptaujas rezultatu apkopojums

Aptauja kopuma piedalijas 198 respondenti, procentualais sadalijums pa vecumu grupam
ir atSkirigs. Respondentu sadalijums péc dzimuma ir 70% sievie$u jeb 139, 59 viriesi, kas ir
30% no visiem aptaujatajiem respondentiem. Aptaujatie respondentu vecums ir sakot no 10 Iidz
59 gadiem.

Attela 3.1. tiek atte€lots respondentu sadaltfjums pa vecuma grupam.

Respondentu skaits

11% 3%

W 10-18 gadiem
W 19-32 gadiem
M 33-55 gadiem
O55 un vairak

3.1.attels Respondentu sadalijums pa vecuma grupam. [%6] [autores veidots]

Ka redzams 3.1. attéla, aptauja piedalfjas dazadu vecumu respondenti. Lielako dalu
respondentu atrodas vecuma no 19 - 32 gadiem, kas ir 53 % jeb 105 respondenti no visiem
aptaujatajiem. Vecuma grupa no 10-18 gadiem ir 66 respondenti sastada otro lielako dalu, tie ir
33%. 21 respondenti (11%) atrodas vecuma grupa no 33 — 55 gadiem. Vismazakais
respondentus skaits atrodas vecuma grupa 55 un vairak gadi, kas ir 3% jeb 6 cilveki. Tik mazs
Sts grupas respondentu skaits ir izskaidrojams ar to, ka aptauja tika piedavata elektroniska
formata socialajos tiklos, ko licla dala $1s grupas cilvéki neizmanto.

Darba autore sava aptauja aptaujaja cilvékus no vairakam Latvijas vietam. 3.2. attela ir

apkopots visu aptaujato respondentu dzives vietu sadalijums.
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Dzives vieta

B Riga

H Pieriga

M Regionala pilséta
B Mazpilséta

Lauku regions

3.2.attels Respondentu dzives vietu sadalijums. [%0] [autores veidots]

Ka redzams 3.2. att€la no visiem aptaujatajiem respondentiem lielakais skaits aptaujato
respondentu dzives vieta ir lauku regions, tie ir 45% jeb 89 respondenti. 68 respondenti dzivo
un ikdiena uzturas Riga, tie ir 34 %. P&c statistikas datiem Riga dzivojoSie aptaujatie ir
ekonomiski aktivie iedzivotaji, kas gan macas, gan strada Riga. 20 respondentu dzives vieta
atrodas Latvijas mazpilsétas, pieméram, C&sis U.C., tie ir 10%. Savukart, mazako dalu aptaujato
respondentu dzives vieta ir Latvijas regionalas pilsétas (Ventspils 3, Valmiera 5, Liepaja 1,
Jelgava 3 ), kas ir 12 respondenti (6%) un Pieriga dzivo tikai 9 respondenti (5%).

Darba autore pirmaja jautajuma noskaidroja cik biezi aptaujatie respondenti uztura lieto

saldumus (sk.3.3. attélu).

Cik bieZi Jas sava uztura lietojiet saldumus?

204 2% W Katru dienu
W 3-dreizes nedéla
B 1 reizi nedéla

O Vienu reizi ménest

B Saldumus uztura
nelietoju

3.3. att. Cik biezi uztura lieto saldumus. [%] [autora veidots]

Ka redzams 3.3. att€la, respondenti saldumus uztura lieto bieZi, tas ir 3- 4 reizes ned¢la.

No visiem aptaujatajiem tie ir 42% jeb 84 respondenti, kuri iegadajas saldumus ikdiena.

Savukart, katru dienu saldumus uztura lieto 76 respondenti, kas ir 38%. Vienu reizi nedéla

saldumus lieto 16% jeb 32 respondenti. Aplikojot Sos datus tikai maza dala aptaujato
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respondentu norada, ka saldumus uztura lieto loti reti, tas ir 1 reizi ménesi 2% jeb 3
respondenti. Ka arT nelieto vispar arm norada tikai 3 respondenti. Var secinat, ka cilveki
saldumus uztura lieto biezi, kas arT paver liclas iesp&jas saldumu nozares razotajiem.

3.4. attéls atspogulo kada veida salduma produktus patérétaji visbiezak izvélas lietot.

Kuru Sokolades saldumu produkta veidu Jas iegad3ajaties
visbiezak?
394 I,i\ugstlzé_rtigu premuim klases
Zokoladi
M Sokolades tafeliti ~100g
m Sokolades batoninu ~40g

O Konfektes

B Zefirus

W Karameles, drazejas

3.4. attels Visbiezak lietojamie saldumu veidi, [%] [autores veidots]

Ka redzams 3.4. attéla, patérétaji visbiezak uztura lieto Sokolades tafelites, kas ir 30%
jeb 60 respondenti. Ka otrs popularakais salduma veids ir Sokolades batonini, kas sastada 27%
jeb 53 respondenti. Tadus produktu veidus ka konfektes un cepumi ari tiek iegadati salidzinosi
biezi. 28 respondenti (14%) norada, ka iegadajas konfektes, savukart 25 respondenti (13%)
iegadajas dazadus cepumu veidus. Vismazak pieprasitie produktu veidi tom@r pe&c autoru
aptaujato respondentiem ir augstvertigas klases Sokolade (7%), karameles un drazejas (3%), art
zefiri (3%) un vafeles (3%). Lidz ar to Sie dati palidz novértét, kura niSa un kadus labak
produktu veidus uznémumiem ir nepiecieSams razot, lai pieprasijums péc produktiem bitu
liels.

Darba autore noskaidroja vai salduma lietotaji piever§ uzmanibu razotaju izcelsmes
valstij, kas sarazo produkciju. 3.5. att€ls parada vai aptaujatie respondenti iegadajas Latvija

razotus saldumus vai tomér tam nepievers uzmanibu.
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Vai Jas iegadajieties Latvija razotus saldumus?

W J3, atbalstu vietéjos
raZzotajus

W Né, nepieversu
uzmantbu

3.5. attéls Vai Jus iegadajieties Latvija razotus saldumus. [%] [autores veidots]

No visiem aptaujatajiem respondentiem lielaka dala, tie ir 141 respondents jeb 71%,
atbildgja, ka atbalsta Latvija razotu produkciju. Bet tikai 57 respondenti (29%) norada, ka tam
nepiever§ uzmanibu, [idz ar to Siem pirc€jiem saldumu produkcijas izcelsmes valsts nav
galvenais raditajs, lai to iegadatos. Sos patérétajus darba autore nosauc par neizlémigajiem
patérétajiem, kuru attiecigaja bridi var ietekmét gan produkta cena, atlaide, gan ari zimols.
Darba autore var secinat, ka Latvijas saldumu razotajiem ir liels pieprasijums péc produkcijas,
JO pircgji tomér atbalsta un uztura labprat lieto Latvija razotus saldumus, lidz ar to iek$gja tirga
ir izjiitama liela konkurence.

Aptauja tika nosakaidrots, kadus produktus patérétaji visbiezak izvelas vai jau zinamus

produktus vai tomér ir lojals konkrétam zimolam (sk.3.6.att€lu).

Jas, ka potencialais pircéjs, daudz bieziak izvélieties:

M Jaunus produktus

M Esmu lojals konkrétam
zZimolam

M 1zvéléos saldumus péc
pedéja briza sajutam

3.6.attels Saldumu produktu iegades paradumi. [%0] [autores veidots]
Noskaidrojot kritérijus péc kadiem visbiezak patérétaji iegadajas produktus, vai tie ir
vieni un tie pasi produkti vai patérétajs ir gatavs izméginat ko jaunu. Lielaka dala respondentu,
tie ir 149 respondenti (75%), tomér atzist ka izv€las produktus p&c pedeja briza sajitam, kas
vai nu ir radu$as ieejot veikala, vai kadu citu ietekmgjoso faktoru rezultata. Sis rezultats ir
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salidzinoSi augsts, kas ar1 parada pirc€ju izvéles izdariSanas iemeslu. Tikai 35 respondenti
(18%), ir lojali konkrétam saldumu nozares zimolam un izvélas jau zinamu un sev iecienitu
produktu, kas ir konkréts produkta zimols. Sie patérétdji nevélas riskét un iegadajoties
produktu, jau ierpieks$ zin ko sanems no produkta. Tikai 7% no vsiiem respondentiem ir gatavi
risket un iegadaties jaunus produktus, kuri iepirk$ nav bauditi. Izp€tot So respondentu sastavu
var secinat, ka tomér gados jauni cilvéki, tie ir jaunie$i vecuma lidz 19 gadiem, tomér izvélas
jaunus produktus un to izveli iegades bridi ietekmé pedgja briza sajitas.

Darba autore noskaidroja vai ir respondenti lojali konkrétam zimolam, vai tomér

produkta izveli nosaka citi kritériji (sk.3.7.att.)

Vai Jas esat lojals kadam saldumu produkta
zimolam?

Nepievérsu uzmanibu tadam

- 66
niansém

Né, atkarigs no piedavajuma cenas 108

Ja, vienmeér izvélos viena zimola

produktus 24

3.7. attéls Vai Jus esat lojals kadam salduma produkta zimolam, [skaits] [autores veidots]

Ka redzams 3.7. attela, tomeér lielakajai dalai aptaujato respondentu produkta izvéli
ietekm@ produkta cena, tie ir 108 respondenti jeb 75%. Interesanti, ka liela dala tomér atbildgja,
ka tom&r nav lojali noteiktam zimolam un tomer izvélas dazadus produktus, tie ir 66
respondenti (17%). Savukart mazaka dala, 24 respondenti (7%) tikai atzist, ka ir lojali
konkrétam zimolam un izvélas vienmér viena zimola produktus. Lidz ar to var secinat, ka
saltdzinot datus 3.6. att€la dotos un 3.7 att€lu 3.6. att. 18% - pieverS uzmanibu zimolam, bet
3.7.att. 24% - izvelas vienmer konkréto produkta veidu, kas arT pieradas 3.8 attéla, kriteriji pec
kuriem galvenokart iegadajas patérétaji produktus ir garSa, kvalitate un cena. Talak analizé

3.8.attela, tika uzdots jautajums pec kadiem kriterijiem paterétaji izvelas produktu.
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Produkta izvéles kritériji

M Garsa B Kvalitate M Cena IZimols U lzcelsmesvalsts B Preces dizains

24%

21% 20%
l ' 12% ] i
| |

Garsa Kvalitate Cena Zimols lzcelsmes Preces
valsts dizains

3.8. artels Produkta izveles kriteriji, [%0] [autores veidots]

3.8 attéla ir redzami produkta izv€les kritériji. Lai noskaidrotu, kur$ ir svarigakais
produkta izveles kriterijs, aptaujatajiem respondentiem tika piedavats sarindot kritérijus pec to
nozimiguma 1- vissvarigakais, 6- mazsvarigs. P&éc apkopotajiem datiem (sk.3.8.att.) ka
visnozimigakais krit€rijs ir produkta garSa, tad otraja vieta ir produkta kvalitate un tresaja vieta
ir pordukta cena.

Darba autore atspogulo datus péc to procentuala sadalijuma katra no kritérijiem. Pirmais
stabina ,,GarSa” ir noradits, ka 24% ir noradijusi, ka garSa ir visnoziigakais faktors produkta
iegades bridi, atzimgjo to ar 1. Savukart, ka 2 svarigako faktoru respondenti ir noradijusi
produkta ,,Kvalitate”, tie ir 21% no aptaujatajiem. Ka art produkta ,,Cena” ir Iidzvertigs
kritérijs, ko noradijusi 20%. Salidzinos$i vienads novertgjums tika dots ,,Zimolam”, ,,Izcelsmes
valstij” un ,,Preces dizainam”, kas sastadija no 10 — 12%. Respondenti Sos faktorus atzimé&ja ka
mazak svarigus produkta iegades bridi.

Darba autore iepriek$ jau noskaidroja, ka aptaujatie respondenti lieto Latvija razotus
saldumus, tas neliecina, ka ,,Izcelsmes valsts” produkta iegades bridi ir viens no svarigakajiem
faktoriem. Produkts tiek iegadats izvertejot to garSu, kvalitati un cenu.

3.9. att. parada kadus zimolus Latvija patérétaji izvélas, kuri ir vispopularakie.
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Kuram no zimoliem Jas dodat prieksroku?

Cits

Pergale

Kalev

Fazer

Emila Gustava Sokolade
Pure chocolate

Milka

Laima

3.9.attels Zimolu izvéle, [skaits] [autores veidots]

Darba autore aptauja noskaidroja, kuriem uzp€muma zimoliem pircgji dod priekSroku
(sk.3.9.att.). Tika noskaidroti, kuri saldumu razotaji Sobrid Latvija ir tirgus lideri. legttie dati,
liecina, ka tom@r no visiem aptaujatajiem respondnetiem 41% jeb 82 respondenti pirmaja vieta
ir zimols ,,Milka”, otraja vieta ar 28% jeb 56 respondenti izv€las zimolu ,,Laima” un treSaja
vieta ar 18% 36 respondenti izv€las ,,Fazer” produktus. Lidz ar to paradas neskaidriba, kas
Sobrid ir salduma nozares lideris Latvija, bet to var izskaidrot ar faktu, ka tika aptaujati tikai
198 respondenti no visiem salduma lietotajiem Latvija.

Talak aptauja 3.10.attela tika noskaidrots patérétaju viedoklis par zimola ,,Laima”

produktiem un to nepilnibam.

Kuros no ,,Laima” sortimenta produktiem ir vérojamas

nepilnibas? L
m KonfekSu karbas

m Sokolades tafelites

m Konfek35u batonini

{(Impulsa produkti)
W Sokolades

konfektes
| Zefiri

M Karameles,
draZejas
Cepumi

Vafeles

3.10.attels Respondentus novérotas produktu nepilnibas zimola ,,Laima” [%] [autores

veidots]
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Darba autore piedavaja respondentiem atbilzu variantus, lai noskaidrotu ko zimolam
,Laima” ir nepiecieSams uzlabot, kas arT lauj autorei izanalizét iemeslus, kapec pateretaji
neiegadaties ,,Laima” produkciju. Ka redzams 3.10. att€la, tom&r respondenti atzim&ja ka
vislielakas nepilnibas zimola saskata no Sokolades grupas produktiem konfekSu batoninos
(19%) un no miltu produktiem vafelés (18%). 15% respondenti atzimé&ja ar ka tom&r vérojamas
ir nepilnibas ar1 konfekSu karbam un cepumiem, ka ar1 Sokolades tafelitem (12%). Tomer
vismazak nepilnibas ir noverojamas  Sokolades konfektem (6%), zefiriem (7%) un
karamelém,drazejam (8%). Sie dati norada, kuriem péc respondentu domam produkta veidiem
zimolam ,,Laima” ir nepiecieSami uzlabojumi. Lai arT ieprieks tika noskaidrots, ka popularakie
saldumu veidi, ko patérétaji izvélas ir Sokolades batonini un Sokolades tafelites, respondeti
uzskata, ka zimolam ,,Laima” iem produktu veidiem ir tomér nepiecie$ami uzlabojumi. Sis
produktu nepilnibas ir skaidrojamas ar to, ka produktam nav veikti uzlabojumi ta sastava, jo ta
var pasliktinaties gan razoSanas procesa, gan ar1 produkcijas nepareizas uzglabasanas ietekmé.

Lai noskaidrotu paterétaju viedokli par uzndmuma ,,Laima”veiksmigo darbibu, 3.11.attela

autore apkopoja respondentu viedoklus , kas vinuprat ir uznpémuma ,,Laima” veiksmes atsléga.

Kas ir "Laima" veiksmes stasts?

Produkta Lielai Sena vesture Cits
augsta sortimenta un tradicijas
kvalitate klasts

3.11. attéls Zimola “Laima” konkurgjosas prieksSrocibas, [%] [autores veidots]

Ka redzams 3.11. att€la tiek iegiiti dati par zimola ,,Laima” konkur&jo$sam prieksrocibas,
kas ir ieieglitas caur uznémuma veiksmes stastu. Respondentiem tika lagts pétijuma ietvaros
atzimét faktorus, kas, vinuprat, ir uznémuma veiksmes stasts jeb uzn€muma attistibas pamats.
Vairak ka puse jeb 64% no respondentiem ir atzim&jusi, ka biitiskakais faktors ir uzn€muma
sena vésture un tradicijas. Sim apgalvojumam nevar nepiekrist, jo ,Laima” ir dibinata
1870.gada, kas ir sp&jusi noturét savus tirgus poziciju Iidz misdienam. Savukart, 24% norada,
ka zimola ,,Laima” veiksmes stasts ir produkta augsta kvalitate, kas arT ir nozimigs novertéjums
uzpémuma t€lam un reputacijai. Tikai 8% uzskata, ka uzp€émuma panakumi ir saistiti ar
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daudzveidigo un plaSo sortimenta klastu. Talak 3.12. attéla, respondenti atzimgja krit€rijus

kapéc dotu priekSroku ,,Laima” produkcijai.

Kapéc dotu prieksroku "Laima"produktiem?

m Cena

W Augsta kvalitate

® Produktu daudzveidiba
H Produkta garia

lepakojuma dizains

Cits

3.12. attels Zimola “Laima” produktu novértéjums,[%] [autores veidots]

3.12. att€la tika noskaidrotas produktu prieksrocibas. Vairak ka puse no aptaujatajiem
52% apgalvo, ka “Laima” produkciju iegadajas produkta garSas dél, ko uzpémums iegtist ar
izejvielu kvalitati un seno tradiciju piekopsanu. 19%, uzskata, ka produkta prieksrociba ir
augsta kvalitate, kas apstiprinajas ari péc 3.11. attéla datiem, kur 24% no aptaujatajiem
respondentiem atbildéja, ka kvalitate ir uzpémuma veiksmes atsléga. Tomér produkta
daudzveidibu 7%, cenu 10%, iepakojuma dizainu 3% atzim&ja ka zimola prieksrocibu, kas
apstiprinas, jo iepriek$ respondenti jau noradija, ka svarigakaie kriteriji produkta izvele ir
produkta kvalitate un cena. 9% noradija atbildi ,,Cits” sniedzot savus atbilzuu variantus,
piem&ram, atkarigs no piedavajuma klasta, atkarigs no konkurentu cenas, produkta lieluma un
sastava. Darba autore 3.13.att€la noskaidroja respondentu viedokli, kurai meérkauditorija,

vinuprat, tiek piedavata ,,Laima” produkcija.
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Kura ir "Laima" meérkauditorija?

Vecaki par 50 gadiem 22
B JaunieSi vecuma I1dz 19
No 36-50 gadiem 23 Vecuma no 20-35
Vecuma no 20-35 68 B No 36-50 gadiem
B Vecaki par 50 gadiem
JaunieSi vecuma Iidz 19 15

3.13. artels “Laima” mérkauditorija, [skaits] [autores veidots]

3.13. attela redzams respondentu viedoklis par ,,Laima” mérkauditoriju,kur tika uzdots
jautajums kura ir “Laima” mérkauditorija. Visvairak respondenti 93 jeb 47% noradija, ka ta ir
vecuma no 36 — 50 gadiem. Ka otra lielaka mérkauditorijas grupa tika noradita vecuma no 20
lidz 35 gadiem, iegiistot 34% jeb 68. Sie iegitie dati sakrit ar respondentu vecumu dinamiku,
kur 64% no aptaujatajiem ietilpst Sajas vecuma grupas, kas norada, ka ,,Laima” produktus lieto
§T1 mérkauditorija. Tomer ka neapgitad merkauditorija ir jaunie$i vecuma lidz 19 gadiem.
Aptauja atspogulojas, ka 15 respondenti uzskata, ka produkcija ir vérsta uz jaunieSu segmentu,
lai ari 33% no aptaujatajiem ir vecuma no 10-18 gadiem. Lidz ar to §1 ir potenciala
mérkauditorija, kam uzgp€mumam ir japieverS uzmaniba. Lai to péc iesp€jas labak attistitu ir
nepiecieSams izstradat jaunus produktus, gados jaunakai mérkauditorijai. Tie varétu bt dazadi
Sokolades batonini, tas varétu it Sokolades karbas ar papildus pievienoto vértibu, ka,
pieméram, ietvert komplekta kadu spéli, krasojamo gramatu, mantu utt. ,kas ari piesaistitu
jaunie$u un bérnu uzmanibu. Misdienas jaunieSiem nepietiek ar kvalitativu produktu, tam ir
jabit interesantam un uzmanibu piesaistosam produktam. 3.14. attéla tika noskaidrots vai

»Laima” produkcija ir pieejama respondentu dzives vieta.
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Vai Jusu dzives vietas tirdzniecibas vietas ir pieejama
"Laima" produkcija?

3% 3% 1% | J3, vairak ka 4 dazadi veidi

B Ng, produkcija nav
piegjama

m Nezinu, dzivesvietas
tirdzniecibas veikalos to
neiegadajos
Cits

3.14. attels “Laima” produkta pieejamiba tirdzniecibas vietas, [%] [autores veidots]

Ka redzams 3.14. att€la ir noraditas tirdzniecibas veitas, kur var iegadaties ,,Laima”
produkciju. Tika noskaidrots vai produkts ir pieejams respondentu dzives vietas, kas palidz
izvertét uznémuma tirgus segment&Sanas aspektus. Parliecinosi 93% atbildgja, ka vairak ka
Cetri dazadi zimola ,,Laima”produktu veidi ir pieejama tirdzniecibas vietas, kas ir loti augsts
raditajs. Aplikojot aptaujato noradito dzives vietu (sk.3.2.) respondenti noradija ,ka to dzives
vieta ir gan Riga, gan lauku regionos, gan mazpilsétas u.c., kas ari aptver visu Latvijas
teritoriju, Iidz ar to “Laima” mérkauditorija ir visi Latvijas iedzivotaji. 3.15. att€ls pierada, ka

ne visas tirdzniecibas vietas paterétaji var iegadaties ,,Laima” produkciju.

Vai "Laima" produkcija ir pieejama visas
tirdzniecibas vietas?

14%

3.15.attels “Laima” produkta pieejamiba tirdzniecibas vietas,[%6] [autores veidots]

Ka redzams 3.15. att€la ne visas tirdzniecibas vietds tomér ir pieejama ,Laima”
produkcija. Uz jautajumu, vai produkcija ir pieejama visas tirdzniecibas vietdas ar pozitivi
atildgja 86% . Tas nozime, ka tomér “Laima” produkcija tomér nav pieejama Visos

tirdzniecibas punktos Latvija. Ka pats uzn@émums norada, produkcija, galvenokart, ir izvietota
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lielajas tirdzniecibas kédes Rimi, Maksima, Elvi, Top u.c. Daudzi mazumtirdzniecibas veikali
ir izradijusi interesi un vélas izvietot produkciju savos veikalu plauktos. 3.16. attéls norada

tirdzniecibas vietas, kur visbiezak respondenti iegadajas produkciju.

Kura tirdzniecibas vieta Jis visbiezak iegadajieties
"Laima" produkciju?

Cits

Kioskos

Degyvielas uzpildes stacijas
Partikas veikalos

Tirdzniecibas kédés 142

3.16. attels Produkta tirdzniecibas vietas, [skaits] [autores veidots]

Ka redzams no attéla, 142 respondenti norada, ka vini iegadajas “Laima” produktus
tirdzniecibas kédes (Rimi, Maksima, Elvi u.c.). Izskaidrot var to, ka $ajas tirdzniecibas vietas ir
pieejams vislielakais ,,Laima” produkcijas klasts, jo ne visi paterétaji ir iecienijusi visus
produkta Itnijas. Savukart, 48 respondenti norada, ka iegadajas produktus dazados partikas
veikalos. Tas izskaidrojam ar to, ka iesp&jams, pirc€ja atrasanas vietas nav tirdzniecibas kédes
veikali. Tomér vismazak pirc€ji iegadajas salduma produktus kioskos un devielas uzpildes
stacijas, iesp&jams produkta uzcenojuma dgl, jo tirdzniecibas vietas produkcijai ir vismazakais
uzcenojums. Lai novértétu produkta virzisanu tirgh tiek izpétitas, kuras ,,Laima” marketinga

aktivitates paterétaji ir pamanijusi (sk.3.17.att.).

Kuru no "Laima" marketinga aktivitatém esat pamanijis?

' 38

atbalstisana
los, vides

Sponsorésana un
reklamas

avajumi

devize, sauklis
dizains

Jauns iepakojuma
pied

Maintta "Laimas”
Izlozes, loterijas,
konkursi

Zurna

Sezonalo produktu
labdaribas projektu
Reklama TV, radio,

(o2}
(o3}



3.17. attéls “Laima” marketinga aktivitasu noveértéjums, [skaits] [autores veidots]

Ka pédgjais jautajums tika dots, novertét zimola ,,Laima” produkta virziSanas panakumus
tiek izvertétas marketinga aktivitates , lai gutu priekSstatu kam paterétaji ir pieversusi
uzmanibu. levérojamakas marketinga aktivitates ir norisinajusas pédéjo 3 gadu laika.Visvairak
pamanitaka aktivitate, ko noradijusi respondenti ir jauna iepakojuma dizaina maina, kuru
pamantjusi ir 77 respondenti. Zimola ,,Laima” un iepakojuma dizaina maina tika veikta
2013.gada. Lidz Sim uznémums ir mainijis krasu, parejot no sarkana uz balto, kas arT atspogulo
uznémuma galveno vertibu — milestibu. Savukart, 38 respondenti ir pamanijusi reklamas tv,
radio, vides reklamas, ka arT rakstus zurnalos. Vismazak atpazistama marketinga aktivitate ir
uznémuma rikotie konkursi, izlozes, un jaunizveidotais sauklis ,,Izvélies milestibu”. ST jaunais
sauklis, nav pamanits d¢€] ta, ka tas loti [idzinas ieprieks€jam sauklim ,,Milestiba iedvesmo”.
Savukart Iidzigu novert§jumu ir guvusi sponsoréSanas pasakumi, labdaribas projekti un
sezonalo produktu piedavajuma izmainas.

Iepazistoties ar pétjjuma rezultatiem, darba autore var izdarit sekojoSus secinajumus.
Pirmkart, tika noskaidrots, ka vairak 80% respondenti norada, ka ikdiena un vismaz reizi nedéla
lieto saldumus, puse no tiem lieto katru dienu. Rezultati atspogulo, ka saldumi ir plasa paterina
preces un uzn€muma razotaji ir ieintereséti piedavat paterétajiem nepiecieSamos produktus, jo
pieprasijums péc saldumiem ir liels. Rezultati norada, ka saldumu/Sokolades nozaré valsti
pastav siva konkurence starp razotajiem, Iidz ar to uzn€mumam ir jaizstrada kvalitativi un
unikali produkti, kas atSkiras no konkurentu piedavajuma. Otrkart, respondenti norada
konkrétos kritérijus péc kuriem izvélas produktu, kas art lauj uzn€mumam uzlabot un piedavat
produktus kadus sagaida paterétajs. Ka nozimigakie kriteriji tiek atziméti produkta garSa,
kvalitate un cena, kas arl nosaka produkta pieprastjumu. Sie kritériji norada, ka paterétaji
miusdienas ir kluvusi zino$aki un ir gatavi maksat par produktu un pieveér§ uzmanibu produkta
sastavam. Cena ir kluvusi nozimiga, kas ar1 norada, ka patérétaji ir gatavi iegadaties kvalitativu
produktu par izdevigu cenu. Aptaujas rezultati norada, ka ,Laima” ir starp milétakajiem
zimoliem un respondenti biezi vien izvélas tiesi ,,Laima” saldumus. Vérojama ir sakariba starp
dzimumiem un saldumu pieprasijumu tirgii. Lielaka dala aptaujato ir sievietes 70%, vecuma no
19-35 gadiem, kuras saldumus lieto vismaz 3-4 reizes nedéla, kas ari norada, kad sievieSu
dzimums ir uzpémuma eso$a un potenciali lielaka auditorija. Treskart, pieradas, ka ,,Laima”

konkurétsp€ja ir saistita ar uzn€muma seno veésturi un tradicijam. Ceturtkart, dati pierada tirgus
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segment€Sanas nozimi uznémuma. Produkcija tiek piedavata visa Latvija un gandriz visos
tirdzniecibas punktos, ko apstiprinaja 86%. Ka arT tieck minéts viens no uzpémuma trikumiem,
parak liela orientéSanas uz mérkauditoriju vecuma grupa no 19-55 gadiem, jaunieSu segments

tiek aizmirsts, piedavatie produkti nav izstradati §im segmentam.
3.3. Intervijas datu apkopojums

Intervija ar SIA ,,NP Foods” Sokolades un cukura produkta grupas marketinga vaditaju
M.Briikli tika veikta 2015.gada 13.maija izmantojot elektronisko saraksti. Intervija tika veikta,
lai iegttu detalizétu un plasaku informaciju par zimola ,,Laima” sortimenta veido$anos,
uznémuma priekSrocibam, tirgus segmentéSanu un kadiem riskiem uzp@mumam nakas
saskarties ikdiena. Intervijas veids ir dal&ji strukturizéta intervija, kas tika ieglita izmantojot
elektronisko saraksti. Intervija autore uzdeva zimola vaditajai 10 jautajumus (sk. 3.pielikumu).

Uz uzdoto jautajumu ,,Kas ir pamata zimola ,, Laima” produkta sortimenta veidoSana
un cik biezi tiek parskatits sortiments?” SIA ,,NP Foods” zimola ,,Laima” vaditaja atbild&ja, ka
uznémuma sortiments ir balstits uz tirgus pétfjumiem, iek$€jiem un argjiem datiem un
jaunakajam tendencém. Tada veida uzn@mums parskata produkta sortimentu, tiek lemts par
jaunu produktu ievieSanu vai veco produktu uzlaboSanu. M.Briikle norada, ka §adus uzdevumus
veic uznémuma Marketings, sadarbojoties ar PardoSanas, Attistibas un FinanSu departamentu.
Intervija tika noskaidrots, kas, galvenokart, nosaka sortimenta izmainas. Vaditaja uzsver, ka
sortimenta izmainas tiek veidotas mijiedarbibas procesa, kur gan svarigi ir noskaidrot patérétaju
viedokli, gan izpétit tirgus konkurentu piedavajumu, ka ari noteiktas uzpémuma darbibas
rezultata. M.Brikle norada, ka patérétaju viedoklis tomér ir izSkiroSais, vai jaunievestais
produkts bis spgjigs izdzivot vai n€, vai tas radis interesi un pieversis uzmanibu ,[aima”
Sobrid ir salduma nozares lideris, kas arT lauj segmentos, kur zimols ir vajaks, izpétit tirgus
konkurentu aktivitates un veikt uzlabojumus savas aktivitates, uznpémumam neradot liekus
zaud&jumus.

Uz jautajuma ,,Kuras tirgus segmentésanas pazimes izvélas uznemums?” M.Briikle
norada, ka segmentéSana iedalas gan masu produkcija, gan ekskluziva produkcija. Lai ari
uzpémumam ir loti liels produktu portfelis, zem zimola ,,Laima” varda slépjas 12 dazadi
segmenti, kuri tiek iedaliti sikakos segmentos p&c vecuma, dzimuma, ienakuma limena,

lietoSanas situacijas un citiem kritérijiem. Lai uzp@mums virzitu produkciju uz noteikto
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segmentu, tiek veikti tirgus pétijumi péc noteiktajiem krit€rijiem, kas ir nepiecieSami pie
produkta izstrades, tirgoSanas, lai uzrunatu konkréto merkauditoriju. P&c darba autores domam,
uznémuma liela sortimenta klasta dgl, tiek izstradati konkréti mérki konkrétam produktam,
kadai mérka grupai tas tiks piedavats, lai sistematiz€tu un veidotu vienotu sisttmu péc ka
aptvert lielaku tirgus segmentu. Ka ar1 vaditaja norada, ka uznémuma meérka auditorija ir loti
plasa un uzpémums ir atzits ka nacionalais zimols, kas arT aptver visus Latvijas iedzivotajus.
Kaut arT M.Briukle norada, ka Sortimenta tiek piedavati visam vecuma grupam, kur katrai
auditorijai tiek piedavati noteiktie produkti, ar noteiktu produkta sastavu un veidoto dizainu.
Tomeér péc aptaujas anketas datiem jaunieSu segments nav pilniba aptverts un tikai 15 no
aptaujatajiem respondentiem uzskata, ka produkcija ir atbilstosa jaunieSiem.

Apkopojot datus par zimola ,,Laima” priekSrocibam gan zimola vaditaja, gan arT Brand
Capital petijums norada, ka zimols ir atpazistams sabiedribai, kas ir ar viena no lielakajam
priekSrocibam. To var izskaidrot ar uznémuma seno vesturi un tradicijam, kas ir saglabajusas
lidz pat musdienam. Ka ari produkta cena ir piedavata atbilstosi visiem ienakuma ltmeniem.
Bet péc autores domam novértéjot gan aptaujas, gan intervijas rezultatus, tom&r zimols
»Laima” p&c cenu limena neienem lidera poziciju, jo tirgli konkurenti piedava produkciju ar
zemaku cenu, kas ar1 daudziem paterétajiem liek lemt par labu konkurentu piedavatajam
produktam.

Uz jautajumiem ,,Ar kadiem riskiem uznémumam nakas saskarties ikdiena? Ka uzlabot
produktu? Jaunu produktu ieiesana tirgu?” vaditaja norada, ka vislielakais risks ar ko
uznémumam nakas saskarties ikdiena ir siva konkurence nozaré, kas ari motivé un lick
uznémuma ikdiena pétit tirgus situaciju, jaunakas tendences, ka ari ieprieks€jie sasniegumi
nozar€ nav raditajs, ka uzn€mumam ir japartrauc attistities un pilnveidoties. Briikle norada ka
produkta uzlabojumi nav nepiecieSami , jo produkts tirgii ir pieprasits, lidz ar to tiek piedavats
produkts atbilstosi patérétaju velmeém un vajadzibam. Jaunakais ieviestais produkts tirgli Sobrid
ir ,Laima” jaunums — Sokolades, kréms ko smér€ uz maizes. Bet par ta pieprasijjumu un
rezultatiem ir paragri spriest, jo produkts tika ieviest §1 gada sakuma. P&c autores domam, $is
produkta veids tiek piedavats jaunieSu segmentam, lidz ar to tiek uzlabots produktu
piedavajums Sai mérka grupai.

Par nakotnes meérkiem un iecerém, vaditaja skatas pozitivi, jo tirgus Sobrid ir skaidri
segmentéts, 1idz ar to tiks attistits esoSais plans, lai produkcija tiktu pieejama jebkuram Latvijas

iedzivotajam, jebkura tirdzniecibas vieta. Uz jautajumu ,Kadu uzpémumu redziet péc 5
69



gadiem?” zimola vaditaja norada, ka tas ir sarezgits jautajums, jo tirgus mainas strauji un tik
tala nakotne ir griti spriest par nakotnes iecerém. Darbs tiks turpinats, attistits razoSanas
process, kas arl attiecigi laus attistit jaunus produktu veidus. Ja pieprasijums pec tumsas
Sokolades augs, jo miisdienas ir tendence uz veseligiem produktiem, tie tiks papildinati ar
jauninajumiem, ja tadi biis nepiecieSami.

Apkopojot pétijuma iegiitos rezultatus darba autore var izdarit sekojoSos secinajumus.
Saldumi tirgli ir pieprasita produkcija, kas atspogulojas aptaujas rezultatos, kur 80% no
respondentiem vismaz 2 reizes nedéla lieto, kadu no salduma produktiem. Tieka noskaidroti
galvenie kritériji péc ka tiek izvelets produkts, ta ir produkta garSa, kvalitate un cena. Autore
uzskata, ka uznpémumam pieverSot uzmanibu patérétaju viedoklim var uzlabot produktu un
samazinat izmaksas marketingd. Ka arT noskaidrots uzp€muma ,Laima” neapgita
mérkauditorija, ka ir jaunieSu un bérnu segments. Lidz ar to, lai uzlabotu pardoSanu un
nodro$inatu visu vecumu grupas ar pieprasito produkciju , péc autores domam, uznémumam ir
jaizveido jauna produktu linija, kas v€rsta uz jaunieSu segmentu. Jaizstrada produkti ar pasam
un dazadam garsam, kas atskirtos no konkurentiem, jo, galvenokart, paterétaji produktus izveli

nosaka produkta garsa.
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Rezultati un diskusija

Rezultati: Pamatojoties uz teorétiskajam atzinam par produkta sortimenta pilnveidoSanu
segmenteSanas aspekta un aptaujas, intervijas rezultatiem, tika izp&tita zimola ,,Laima” tirgus
segmentéSanas darbiba, kuras rezultata pieradijas, ka zimolam ,,Laima” produkta sortimenta ir
verojamas nepilnibas. Péc respondentu veértéjuma lielakas produkta nepilnibas ir noveérojamas
konfeksu batoninos 19% , vafeles 18% un Sokolades karbas un cepumos 15%. Ka arT péc
respondentu aptaujas rezultatiem var secinat, ka dala no §tm produkta linijam patérétaji uztura
lieto visbiezak - 30% Sokolades tafelites, 27% Sokolades batoninus. Kas attiecigi atspogulojas
tirgus segmentéSana, kur 81% respondenti noradija, ka ,,Laima” produkcija tiek piedavata
vecuma no 20-50 gadiem, Iidz ar to jaunie$u un bérnu segments nav pilniba apgiits.

Darba noraditd hipotéze apstiprinajas, veicot uzlabojumus produktu sortimenta, tas
uzlabo tirgus segmentéSanas iesp&jas. Uzpémumam ir nepiecieSams piedavat produktu linijas
atbilsto$i vecumu grupam un novértgjot pieprasijumu tirgdi, kKuri produktu veidi attiecigajai

mérkauditorija ir pieprasttakie.

Tézes diskusijai:

1. Zimola ,,Laima” produktu sortiments kopuma péc respondentu vért€jama ir novertets
ka otrs pieprasitakais saldumu razotajs, autore Sim apgalvojumam piekrit, jo ,,Laima” ir Iideris
saldumu nozare Latvija, kuri ir papildinajusi produktu veidus ar jaunam produkta linijam,
pieskirot tam unikalu garSas baudijumu.

2. Tirgus segment&Sana ir verojamas nepilnibas, 8% no respondentiem norada, ka
,Laima” mérkauditorija ir jaunieSu un bérni, autore §im apgalvojumam nepiekrit, jo balstoties
uz aptaujatajiem respondentiem, kur 33% tika aptaujati jaunies$i vecuma lidz 18 gadiem, tikai
tresa dala no jaunieSiem uzskata, ka zimola ,,Laima” piedavatais sortimentu klasts atbilst ir
jaunieSu segments. Lai arT zimola ,Laima” vaditaja norada, ka segmenta nav saskatamas

nepilnibas, darba autore izvert€jot aptaujas rezultatus nevar piekrist eksperta viedoklim.
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Secinajumi un priekslikumi

Izp&tot t€ému autore nonaca pie sekojosiem secinajumiem:
1. Produkta Itmeni un produktu klasifikacija lauj uznémumiem izstradat konkurétsp&jigu
produktu, kam tiek pieskirti raksturlielumi, kas pievieno produktam papildus veértibu un
nozimigumu. Izstradajot produktu uzpémums nem véra visus produkta limenus, kas veido
produktu pievilcigu patérétajiem un konkurétspejigu nozares tirgi.
2. Patérina produktu iedala Cetras grupas — ikdienas pieprasijuma preces, specializ&tos
produktos, iepirkSanas produktos un nemeklétajos produktos, kas nosaka pie kadas produkta
kategorijas pieder produkts.
3. Péc produkta raksturigajam iezimém tiek veidots konkurétsp€jigs produkts. Tas ir
produkta ipasibas (kvalitate un dizains), produkta sastavs, cena, iepakojums un zimola
atpazistamiba.
4, Izstradats labs produkta dizains veicina paterétaju ieinteres€tibu, jo p&c ta var novertet
produkta kvalitati, cenu, vai tas atbilst paterétaja dzives stilam un vai ar So produktu paterétajs
var apmierinat savas ikdienas vajadzibas.
5. Produkta iepakojums veido produktu pievilcigu patérétajiem un piesaista tam
uzmanibu. Izmantojot kvalitativu un droSu materialu produkts netiek bojats un izstradata
kvalitate saglabajas. Iepakojums tiek klasificéts peéc 4 kriteérijiem — materiala, funkcijam, péc
pretestibas un apgrozibas reizu skaita. Iepakojums sniedz informaciju patérétajam gan par
produkta sastavu, tilpumu, uzp€émumu, deriguma terminu u.c.
6. Zimola atpazistamiba ir viens no aspektiem, kas veido patérétaju ieinteresé€tibu un
piesaista paterétaju uzmanibu. Uznémuma realiz&tas marketinga aktivitates sniedz patérétajiem
prieksstatu par produktu un veicina zimola atpazistamibu starp konkurentiem.
7. Produkta sortiments sastav no visiem tirgii piedavatajiem produktiem. Sortiments
sastav no produktu linijam, ko piedava uznémums. Katrs produkts var atSkirties ar dzilumu
(kopgjo skaitu produktu linija), platumu (produktu Iiniju skaitu), garumu (produktu skaitu
sortimentd) un harmoniskumu (produktu dazadibu).
8. Tirgus segmentus veido Kklientu grupas, kam ir lidzigas v€lmes un vajadzibas.
Uznémums veic tirgus pétijumus, lai noteiktu péc kuriem tirgus segment€Sanas kritérijiem var

noteikt sava uznémuma mérka grupu.
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Q. Praksé pastav Cetri izplatitakie tirgus segmentéSanas kritériji — geografiskas pazimes,
socialekonomiskas pazimes, patérétaju uzvediba un demografiskas pazimes. Praks€ biezi tiek
izmantoti kombingtie kriteriji, kuri palidz precizak defin€ mérka grupu.

10.  Sasniedzot izvéleto mérkauditoriju, uznémums pielicto marketinga aktivitates produkta
popularizé$anai, kuras norada kadas darbibas ir nepiecieSamas, lai sasniegtu izvéléto
auditoriju. Koncentrgjoties uz noteiktu tirgus segmentu, tas lauj uzn€muma vieglak sasniegt
izvirzitos mérkus un veicina produkta noietu tirg.

11. Zimols ,,Laima” ir saldumu nozares Iideris Latvija un Baltija. Zimols laikam attistoties
ir pilnveidojis savu produkta sortimentu un zimola atpazistamibu. Ka ari ieguvis nacionala
zimola statusu, zZimola ,,Laima” seno v&sturi un tradicijas. Produkta augsta kvalitate veido
produktu konkurétsp&ju Latvijas tirgi.

12. Zimola ,,Laima” produktus klasific€ p&c istermina lietoSanas precém, $is ir produkta
veids, kam patérétaji neteéré daudz laika produkta lietoSana. Tirdzniecibas vieta Sis produkts ir
viegli pieejams, jo [émums par ta iegadi var tik veikt pédg€ja bridi un pastav iesp&ja, ka produkts
tiks iegadats jau ar iepriek$€jo nodomu.

13. ,Laima” produktu sortiments sastav no vairak ka 250 dazadiem produktiem, kas tiek
iedaliti trijas produktu grupas — Sokolades, cukura un miltu grupa. Katra no produktu grupam
sastav no konkrétam produkta linijam.

14. »Laima” produktiem iepakojumus tiek izv€lets atkariba no specifikas. Ta produktu
klasts ir plaSs, tiek izveleti dazadi iepakojuma veidi, tilpumi un materiali. Zimola ,,Laima”
mark&ums ir atbilstoSs ES likumdoSanai, kur tiek noradits viss produktu sastavs un visa
nepiecieSama informacija, ko pieprasa regulas.

15.  Péc CSB datiem saldumu nozare Latvija ar katru gadu attistas, tirgii paradas jauni
konkurenti Iidz ar to ,Laima” , lai noturétu savu lidera poziciju seko lidzi jaunakajam
tendencém gan uzlabojot razo$anas tehnologijas, gan ievieSot jaunas produktu linijas.

16. Uzpémums ,,Laima” ar katru gadu strada pie zimola atpazistamibas veicinasanas.
Uznémums ik gadu sanem atzinibas un godalgotas vietas Reputacijas un Milétako reputaciju
topa.

17.  Aptaujas un intervijas rezultata iegttie dati norada, ka gandriz visi no aptaujatajiem
respondentiem saldumus patéré vismaz reizi nedgla, tie ir 96%, lidz ar to nozaré paradas jauni

konkurenti, ko arT intervija norada zimola ,,Laima” vaditaja.
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18. Sabiedriba Latvija razota produkcija paliek aizvien popularaka, 71% norada, ka
iegadajas Latvija razotus produktus, kas zimolam ,Laima” dod priekSrocibu cina starp
konkurentiem.

19. Produkta cena ir kritérijs p&c ka patérétaji verte gan produktu, gan uznémumu. Aptaujas
dati atspogulo cenas nozimigumu, kur 53% norada ka iemeslu produkta pirkSanas bridi.

20.  Aptaujas dati norada uz produkta ,Laima” priekSrocibam. Patérétaji noverte produkta
garSu, augsto kvalitati un cenu salidzinajuma ar konkurentiem. Uzpnémuma ,,Laima” ir licla
atpazistamiba, kas ir iegiita gadu gaita gan attistot produktu sortimentu, gan izveidojot
marketinga aktivitates produkta popularizésana.

21.  Respondenti aptauja norada, ka ,,Laima” sortimenta nepilnibas ir novérotas konfekSu
batoninos 19% un vafelés 18%, ka ar1 Sokolades tafelites 15 %. Lidz ar to uzpémumam ir
nepiecieSams uzlabot §is produktu linijas, jo tas sastada 52% no kop&ja produktu sortimenta
klasta.

22.  Uzpémuma ,Laima” tirgus segment€Sanas trikums ir nekoncentréSanas uz jauniesu
auditoriju. Tas pieradas aptaujas rezultata, kur 15 respondenti norada, ka ,Laima”
mérkauditorija ir jaunieSi 1idz 19 gadiem. Lai arT no aptauja liela dala respondenti ir jauniesi
33%.

23.  Uzp@muma ,Laima” tirgus segment€Sana ir verojama pozitivi, jo produkcija ir
pieejama gandriz visas tirdzniecibas vietas, aptauja norada 86%. Ka ar1 eksperte norada, ka
uzpémums strada pie ta, lai nakotné ,,Laima” produkti biitu pieejami visiem Latvijas
iedzivotajiem visos tirdzniecibas punktos.

24. Kopuma uzpé€muma ,,Laima” produkta sortimenta attistiba ir vért§jama veiksmigi,
uznémums attistas, ievie§ jaunas produkta linijas, kas tiek balstita uz tirgus datiem un
tendencém

25. Darba izvirzita hipotéze apstiprinds — tirgus segmentéSanu var uzlabot attistot un
pilnveidojot produkta sortimentu. Produkta ipasibas ir galvenais faktors péc ka paterétajs verte

produkta nepiecieSamibu.
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Autorei radusies sekojosi priekSlikumi :

1. AS ,Laima” vadibai — Veikt investicijas jaunu tehnologiju iegadé, kas palidzes
nodros$inat pilniba automatiz&tu razosanas procesu, uzlabos produkta kvalitati, ka ari veicinas
jaunu inovativu produktu ienakSanu tirgt.

2. SIA ,,NP Foods” marketinga dalai - Lai patérétaji bitu pilniba informéti par
jaunakajam produktu Imijam, zimola ,Laima” izmainam dizaina, saukli u.c. marketinga
darbibam — ir jaizstrada gan video reklamas TV, interneta, gan arl uznémuma majas lapa
izveidot sadalu, kura tiek skaidri definéts, kadas izmainas ir veiktas saistiba ar uznémuma
zimolu un kadi jauni produkti ir pieejami tirgl. Ar marketinga aktivitaSu palidzibu turpinat
radit milestibas pilno un gimenisko zimola t€lu, gan turpinot vairak atbalstit labdaribas
pasakumus visa Latvija, gan atbalstit triicigas gimenes Latvija, veidojot sabiedriba zimolu
draudzigaku un gimeniskaku.

3. SIA ,,NP Foods” attistibas nodalai — Izvért&jot darba pétijuma rezultatus, izveidot
jaunu produktu Imniju, kas tiktu koncentréta uz jaunieSu segmentu. Izstradat produktus ar
pievienoto vertibu, piem&ram, izveidot konfeksu karbas, tafelites ar specialu dizainu, kas versts
uz bérniem, jaunieSiem, pievienot papildus labumu, ka pieméram bérnu krasojamas gramatinas,
puzles vai citas jaunieSiem saistoSas lictas, kas ari vecinas $1 segmenta apguSanu. Lidz ar to
sadas produkcijas izmainas sadardzinas produktu, ko iesp&jams novérst sadarbojoties ar
Latvijas labdaribas iestadém, kuras razo un veido $ada veida spéles. Uzlabot jau esoso produktu
Sokolades tafelites, konfektes un vafeles izpetot kadas nepilnibas ir Siem produktu veidiem, ka
arT uzlabot produktu dizainu, kas piesaistis uzmanibu patérétajiem. Ka ar padzilinat jau esosas
produktu linjjas, pieméram, tumsas un rugtas Sokolades piedavat ar jaunam interesantam
papildus garSam, pieméram, zemenu, piparmétru u.c., jo misdienas aizvien popularaka klust
veseligi produkti un patérétaji izvélas, galvenokart produktus vertgjot péc garsas.

4, SIA ,,NP Foods” tirdzniecibas nodalai un pardoSanas nodalai — Lai arT sortimenta
produkti ir pieejami visas tirdzniecibas kédes, ka pieméram, ,,Rimi”, ,,MaXima”, v&rst arl
uzmanibu uz mazumtirdzniecibas punktiem lauku regionos un mazpilsétas, kur ne visur ir
pieejama produkcija. Veikt pétijumus un piedavat tajas tirdzniecibas vietas savu produkciju,
kur ta nav pieejama, Kas palidzgs attistit zimolu ,,Laima” un veicinas ta atpazistamibu lielakam
sabiedribas lokam.

5. SIA ,,NP Foods” pardosanas dalai - Izveidot jaunus ,,Laima” tirdzniecibas veikalus

arpus Rigas robezam, pieméram, Jelgava, Valmiera, Ventspili, jo péc statistikas datiem liela
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dalu ne Riga dzivojosi saldumu paterétaji iegadajas ,Laima” produktus un ne visas
tirdzniecibas vietas ir pieejams viss sortimentu klasts, ka specializétos ,,Laima” veikalos. Veikt
pétijumus, kuras Latvijas regionalajas pilsétas ,,Laima” produkcija ir vispieprasitaka, kas ari

pétijuma rezultata noradis, kura pilséta biitu nepieciesams atvert ,,Laima” specializéto veikalu.
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54.

Partikas produkta markeSana (tieSsaiste) (atsauce 26.04.2015) Pieejams:
http://europa.eu/legislation summaries/consumers/product labelling and packaqi
ng/co0019 Iv.htm

Partikas produktu marké$ana un reklamas noformésana (ticSsaiste) (atsauce)
Pieejams :

http://europa.eu/legislation summaries/consumers/product labelling and packaging/I
21090 Iv.htm

Partikas pre¢u markéeSanas noteikumi (tieSsaiste) (atsauce 26.04.2015)
Pieejams: http://likumi.lv/doc.php?id=97051

Parstradajamas plastmasas zime 2015 (tiessaiste) (atsauce 03.05.2015)
Pieejams:  https://intensa.pro/raksts/tainstvo-simvolov-krasoty/

NP Foods. 2014. (tieSsaiste) (atsauce 28.11.2014 ). Pieejams: www.npfoods.lv

Netoksisks materiala zime (tieSsaiste) (atsauce 03.05.2015 ) Pieejams:
https://openclipart.org/detail/196355/glass-and-fork-non-toxic-material-symbol

Skapars R., Preces un to klasifikacija. (tie$saiste) (atsauce 12.04.2015.)
Pieejams: http://profizgl.lu.lv/mod/book/view.php?id=19969&chapterid=4480

Zalais punkts ,,Iepakojums un ta funkcijas” 2015 (tieSsaiste) (atsauce 03.05.2015

) Pieejams:  http://www.zalais.lv/files/iepakojums.pdf

Win with wow ,Krasas uzvedas ka labai reklamai pienakas” 2013.gada
novembris (tieSsaiste) (atsauce 03.04.2015) Pieejams:

http://www.winwithwow.lv/musu-izvele/macamies/krasas-uzvedas-ka-labai-

reklamai-pienakas

Nepublicétie materiali ,,Laima” sortimenta klasifikacija péc produktu grupam.

2015.gads
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1. pielikums

Kakao, Sokolades, konfekSu un citu cukura izstradajumu raZotaju skaits Latvija

5012. GALVENIE UZNEMEJDARBIBAS RADITAJI RUPNIECIBA PA DARBIBAS VEIDA VIENIBAM (NACE 2.r¢

Darbibas veida vienibu
skaits

Darbibas veida
vienibu skaits

Darbibas veida vienibu
skaits

konditorejas

izstradajumu razosana

2011 2012 2013
(C1082) Kakao,
sokolades, konfekSu un
citu cukuroto 27 26 51

Dati: Centrala statistikas parvalde 2015
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2. pielikums

Aptaujas anketa

Es, Elina Krama, Latvijas Universitates EVF 4.kursa studente, sava bakalaura darba
ietvaros veicu pétijumu par saldumu nozares lideri zimolu ,,Laima” ar mérki izanalizét ,,Laima”
produkta sortimenta pilnveidoSanas iesp€jas tirgus segmentéSanas aspekta. BiiSu pateiciga, ja
sniegsiet savu viedokli par salduma produktu lietoSanu. Iegiitie dati tiks izmantoti apkopota
veida, lai noskaidrotu zimola segment€Sanas nepilnibas.

1. Cik biezi Jus sava uztura lietojiet saldumus?
- Katru dienu
- 3-4reizes
- 1 reizi nedéla
- Vienu reizi ménest
- Saldumus uztura nelietoju
2. Kuru Sokolades saldumu produkta veidu Jus iegadajaties visbiezak?
- Augstvertigu premuim klases Sokoladi
- Sokolades tafeliti ~100g
- Sokolades batoninu ~40g
- Konfektes
- Zefirus
- Karameles, drazejas
- Cepumi
- Vafeles
3. VaiJus iegadajieties Latvija raZzotus saldumus?
- Ja, atbalstu viet&jos razotajus
- NG, nepievérsu uzmanibu
4. Jus, ka potencialais pircgjs, daudz biezak izvélieties:
- Jaunus produktus
- Esmu lojals konkrétam zimolam
- Izveletos saldumus péc pedeja briza sajutam
5. Vai Jis esat lojals kadam saldumu produkta zimolam?
- Ja, vienmer izvélos viena zimola produktus
- NBg, atkarigs no piedavajuma cenas
- Nepieveérsu uzmanibu tadam niansém
6. Ludzu atzimgjiet tos faktorus, kuri nosaka Jiisu izveli, sagrupgjot tos péc to nozimiguma
(1 — vissvarigakais 6 — vismazak svarigais):
- Garsal
- Kovalitate 2
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10.

11.

2.pielikuma turpinajums

- Cena3
- Zimmola 4
- lzcelsmes valsts 5
- Preces dizains 6
Kuram no Sokolades razotaju zimoliem Jiis dodat prieksroku?
- Laima
- Milka
- Pure chocolate
- Emila Gustava Sokolade
- Fazer
- Kalev
- Pergale
- Cits
Kura no ,,Laima” sortimenta produktu grupam Jis saskatat nepilnibas? (vairakas
atbildes iespg&jamas)
- Konfeksu karbas
- Sokolades tafelites
- Konfeksu batonini (Impulsa produkti)
- Sokolades konfektes
- Zefiri
- Karameles, drazejas
- Cepumi
- Vafeles
Kas, Jasuprat, ir ,,Laima” veiksmes stasts?
- Produkta augsta kvalitate
- Lielai sortimenta klasts
- Sena vésture un tradicijas
- Cits
Kadu iemeslu vadits Jas dotu prieksroku ,,Laima”produktiem?
- Cena
- Augsta kvalitate
- Produktu daudzveidiba
- Produkta garSa
- lepakojuma dizains
- Cits
Vai Jus esat nogarsojis lielako dalu no ,,Laima” produktu sortimenta klasta?
- Ja, esmu nogarsojis lielu dalu produktu
- Ng, tikai atseviSkus Sokolades veidus
- NG, lietoju tikai iecienitakos produktus
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12.

13.

14.

15.

16.

2.pielikuma turpinajums

- Cits

Kura, JGsuprat, ir ,,Laima” mérkauditorija?

- Jaunie$i vecuma lidz 19

- Vecuma no 20-35

- No 36-50 gadiem

- Vecaki par 50 gadiem

Vai Jusu dzivesvietas tirdzniecibas vietas ir pieejama ,,Laima” produkcija?
- Ja, vairak ka 4 dazadi veidi

- Ng@, produkcija nav pieejama

- Nezinu, dzivesvietas tirdzniecibas veikalos to neiegadajos

- Cits

Vai, Jasuprat, ,,Laima” produkcija ir pieejama visas tirdzniecibas vietas?
- Ja

- Ne

- Atseviskas vietas né

Kura tirdzniecibas vieta Jiis visbiezak iegadajieties ,,Laima” produkciju?
- Tirdzniecibas keéd€s (Maxima, Rimi, Aibe, Elvi, Top u.c)

- Partikas veikalos

- Degvielas uzpildes stacijas

- Kioskos

- Cits

Atzimgjiet, kuru no ,,Laima” marketinga aktivitateém, esat pamanijis p&dg&ja laika?

- Mainita ,,Laimas” devize, sauklis

- Jauns iepakojuma dizains

- Sezonalo produktu piedavajumi

- SponsoréSana un labdaribas projektu atbalstiSana
- lzlozes, loterijas, konkursi

- Reklama TV, radio, zurnalos, vides reklamas

Paldies par atsaucibu!
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3. pielikums

Ekspertintervija ar zimola ,,Laima” vaditaju Maiju Brukli.

Intervijas noliiks: Izpétit un izverté€t zimola ,Laima” tirgus poziciju. Novértét produkta
sortimentu un ta konkurgjosas priekSrocibas, ka arT noteikt ,,Laima” tirgus segmentéSanas
nepilnibas.
Intervétajs: Elina Krama, Latvijas Universitates vadibas zinibu 4. kursa studente.
Intervéjamais: Maija Briikle, Sokolades un cukura produkta grupas marketinga vaditaja jeb
zimola ,,Laima” vaditaja.
Intervijas veids: Elektroniskais intervijas veids. Intervija ar ekspertu tiek veidota izmantojot
elektronisko saraksti.
Intervijas datums: 2015. gada 13. maijs

1. Kas ir pamata zimola ,,Laima” produkta sortimenta veidosana? Kas ar to nodarbojas un
cik biezi, tas tiek parskatits?
Kas ietekm@ sortimenta izmainas — pats uznémums, patérétajs vai konkurenti?
Kadas tirgus segmentéSanas pazimes izvelas uznémums? Kapéc?
Kura, Jusuprat, ir zZimola ,,L.aima” mérkauditorija? Kapec?
Kas, Jusuprat, ir zZimola ,,Laima” konkur&tsp&jigas priekSrocibas?
Kadi ir lielakie riski ar ko uznp@mumam nakas saskarties ikdiena?
Kuros produktos, Jusuprat, ir nepiecieSami uzlabojumi?

Vai, Jusuprat, ,,Laima” biitu gatava uzsakt jaunu produkta grupas ievieSanu tirgi?

© ©° N o g R~ DN

Kadu Jis redziet zimola ,,Laima” sortimentu péc 5 gadiem?

10. Kadas ir ,,Laima” nakotnes ieceres attieciba uz tirgus segment&sanu?
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Bakalaura darbs ,,Zimola ,,Laima” precu sortimenta analize un ta pilnveidosanas iespgjas

segmentéSanas aspekta” izstradats LU Ekonomikas un vadibas fakultatg.
Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autore: / Elina Krama / .05.2015.

Rekomendgju/nerekomendg&ju darbu aizstaveésanai

Vaditaja: /M.ekon., lektore AndZela Veselova/  .05.2015.

Recenzents: M. komerczin.,lektore Laila Stabulniece

Darbs iesniegts Akadémisko programmu dekanata . .2015.

Dekana pilnvarota persona: studiju metodike / Laila Lisenko /

Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas sedé

prot. Nr. (atzime)
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