LATVIJAS UNIVERSITATE

BIZNESA, VADIBAS UN EKONOMIKAS FAKULTATE
VADIBZINATNES NODALA

UZNEMUMA "STRAWBERRIES.LV"
MARKETINGA PLANS 2017. GADA SEZONAI

Marketing plan for company "Strawberries.lv" for 2017 year season

BAKALAURA DARBS

Vadibas zinibu bakalaura studiju programma

Marketinga apakSprogramma

Autors: Dagmara Opelte
Stud. apl. Nr. do13019

Darba vaditajs: m.oec., lektore, Andzela Veselova

RIGA 2017



SATURS

AATIOTACT]A 1ttt et et e ettt et et e et esat e et e e st e eabe e st e sabeenseesabeenseeenseenseeesseenseessseenseesnseenseennsaans 4
F N 10715 o) | OO OO P PRSP 5
TEVADS ..ottt ettt h ettt b et h bt et a st et et e nte bt 6
1  MARKETINGA PLANA TEORETISKIE ASPEKTI .......cooiiiiiiiieeieieeeieeeeeeeeeeeeeeeeen s 9
1.1  Marketinga plana BUTDA..........cccuieiiiiiieie et 9
1.2 Marketinga plana veidi un to Struktlira ...........cceeeveeiiienieeiiieiie e 14

2 MARKETINGA PLANA IZSTRADES POSMI .....cocoiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 24
2.1 MArKetiNga VIAC ....ooouieeiiieiieeiieciie ettt ettt ettt ettt et e s e s e e sabeenbeesnaeenseas 25
2,101 MIKIOVIAC ..ottt st sttt 26
2.1.2 MAKIOVIAE....c..eiiiiiiiieiiieteet ettt et sttt sttt st sbe et e 30

2.2 SWOT QNAITZE ...ttt ettt sttt aeeaeens 36
2.3 Marketinga MErKi Un Strat€@IJa ......ccvevvevrervierierieiieiieeeieiet ettt a e ere e 39
2.4 Plana budZets un izpildes KONtrole..........cccooeieiiieiiiiiieiiiiieeeeee e 41

3 UZNEMUMA SIA "STRAWBERRIES.LV"

MARKETINGA PLANA SASTAVDALAS .......cooooiiiieieieieeeeeeeete et 45
3.1 Uzpemuma darbibas rakSturojums.........c.eeeeeriieriieniieiiecieeieesie et 45
3.2 Marketinga vides analiZe ............cocueeruieriieiiieiiieieeeie ettt eaeaens 48
3.3 UznEmuma SWOT analizZe........c..cocoviiiiiiiiiiieeiieeceeeee ettt 54
3.4  Marketinga MErki Un SLrAtEEIJaA ......ceeueeeeriiriisriereeriereeeeeee et e et teese e e eeeae s sae e 57
3.5 Marketinga ProQramMa........c.ceeueeeiieruierueesieenteenteessreenseessseeseesssessseessseesseesssessseesseans 59
3.6 Marketinga budzets un plana izpildes kontrole............cccoecueeviiniiiiniiniieieieeeee 63

4 UZNEMUMA DARBINIEKU APTAUJAS UN PASTAVIGAS KLIENTES

INTERVIJAS REZULTATU ANALIZE ......oooviiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 68
4.1  PEtTJuma Procesa aPrakSEs ........cceeeruierieeiiieriieeieesiieeteeeee et esteebeeseeesseesaaeesbeessneenseas 68
4.2 Darbinieku aptaujas rezultatu analize ...........cccceeveieiiieniiinienieeiee e 70
4.3  Uzpe@muma vaditaja intervijas analize ...........cccceeveeeoiieriiiniienieeieee e 79

SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI .........cooviieieieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 83

IZMANTOTAS LITERATURAS UN AVOTU SARAKSTS ..o 87

1. Pielikums. Uznémuma Strawberries.lv marketinga plans 2017. Gada sezonai.................... 89

2. Pielikums. Tirdzniecibas stenda atklasana t/c Alfa..........ccccoveviiiiiiiiiiienieeee, 90



3.Pielikums. Lieldienu akcija "Zakiem gar§o zemenes" ..........cccoceveevirienieneniieneeneeieneenne 91
4. Pielikums. Akcija "Avenu di€na"...........ccceiiieiiieriieiieeie et 92
5.Pielikums. Jaunums, Saldi€ KirSi .........ccccveiiiuiiiiiiieiieecie e 93
6.Pielikums. Akcija "Pasmaidi man avenTt"...........ccceecuieiieeiiieniie et 94
7. Pielikums. Mamindienas aKCIja........cccuieruierieiiiieniieeiieiie ettt et eteesteestee e ebeeseaeeseesneaens 95
8. Pielikums. Uznémuma Strawberries.lv darbinieku aptaujas anketa ............ccoceeeviveniennnnnns 96
9. Pielikums. Intervija ar uznémuma "Strawberries.1v"

pastavigo klienti Lieni OteIrSOMI. ......eevueeriieriieriieiieeieeiteeteesieeeteeteeseaeesteeseeeenbeessneeseesaseens 100
10. Pielikums. Intervija ar uzpémuma "Strawberries.Iv"

valdes locekli IImaru Labudu........cc.ooiiiiiiiiiiiiiiieeceeeeeee e 102



Anotacija

Darba merkis ir pamatojoties uz teorétiskam arzinam, aptaujas un intervijas
rezultatiem, izstradat uzpémuma "Strawberries.lv" marketinga planu 2017 gada sezonai, atklat
nepilnibas marketinga darbiba, sniegt priekSlikumus darbibas pilnveidoSanai.

P&tijuma ir analiz€ta uzn@muma darbiba kopuma, ka ar1 pétita un analizeta [idzSingja
uzpémuma marketinga darbiba. Petijuma ietverta uzpémuma darbinieku aptauja par
uzpémuma lidz§ingjo marketinga darbibu, ka arl noteiktas uzp@muma marketinga darbibas
stipras un vajas puses. Aptaujas anketu rezultatu analize un uzp€muma lidzsingjas marketinga
darbibas pétiSana ir paradijusi uznémuma marketinga darbibas virzienus, kurus nepiecieSams
pilnveidot.

Bakalaura darbs sastav no ievada, ¢etram nodalam, secinajumiem, priekSlikumiem un
izmantotas literatiiras un avotu saraksta.

Pirmaja nodala tiks pétiti marketinga plana teor&tiskie aspekti un plana biitiba.

Otraja nodala aprakstiti marketinga plana izstrades posmi, to sastavdalas un to
sastadiSanas nosacijumi un nozime.

TreSaja nodala pétits uznémuma "Strawberries.lv" 11dz§ingja marketinga darbiba un
marketinga plana posmi.

Ceturtaja nodala tiks apkopoti aptaujas anketu rezultati, kas paradija uzpémuma
"Strawberries.lv" marketinga darbibas vajas puses, ka ar1 paradija marketinga pilneidoSanas
virzienus.

Kopégjais darba apjoms ir 88 lapaspuses. Darba ir 8 tabulas, 20 attéli un pievienoti 10
pielikumi. Darba izmantoti 24 bibliografiskie avoti.

Bakalaura darba veiktais pétijjums var tikt izmantots par pamatu uzp@muma
marketinga darbibas uzlaboSanai, pilnveidoSanai un attistiSanai.

Atslégvardi: marketinga plans, marketinga planoSana, sia "Strawberries.lv", marketinga

pilnveidoSana.



Anotation

The bachelor's thesis is the company sia "Strawberries.lv" marketing plan for season
2017. The aim is to investigate the company's "Strawberries.lv" marketing activities, identify
strengths and weaknesses of marketing activities as well as to draw up a marketing plan for
the year 2017 season, which would sort out the company's marketing activities.

Studies analyzes the company's operations as a whole, as well as studies and analyzes
on the existing company's marketing activities. The study includes a survey of the company's
employees on the company's current marketing efforts, as well as certain company's
marketing performance strengths and weaknesses. The questionnaire analysis of the results
and the company's current marketing activities Investigation has shown company's marketing
directions that need to be improved.

Bachelor's thesis consists of an introduction, four chapters, conclusions, proposals and
used bibliography.

The first chapter shows studies regarding theoretical aspects of the marketing plan and
what the plan is about.

The second chapter describes the marketing plan development phases, components,
conditions and significance.

The third chapter shows studies of "Strawberries.Iv" current marketing activities and
marketing plan steps.

The forth chapter contains summarized questionnaire results that show
"Strawberries.lv" marketing activities weaknesses and shows further development dircetions.

To finish the whole study, the author has made 7 working tasks. The study used
literature Abstracts analysis, alignment, comparison method and survey. The whole work is
printed on 88 pages. The work contains 8 tables, 20 figures and 10 attached annexes. 24
bibliographic sources have been used.

Bachelor's study can be used as the basis for the company's marketing activity
improvments and development.

Keywords: marketing planing, marketing plan, "Strawberries.lv".



IEVADS

Tirdzniecibas nozare strauji attistas un kamér cilvakam bis velme pirkt, tikmér
attistisies. Katru gadu tirdzniecibas nozaré ienak simtiem jaunu dalibnieku, no kuriem var ne
tikai macities, bet ar1 jabut uzmanigiem. VadoSie nozares dalibnieki aug un attistas pateicoties
gadiem uzkratajai ieredzei.

Tirgt valda siva konkurence, kuras apstaklos ne visu uznémumi spgj izdzivot un
izdzivo tikai stiprakie. Tirdznieciba konkurence klust tik spéciga ka vadoSais faktors
uzpémumu izaugsmé klust marketings. Viens no svarigakajiem efektiva maretinga
planosanas, vadiSanas un kontroles instrumentiem ir marketinga plans. Jau daudzi vadoSie
uzpémumi pielieto praksé marketinga plana sastadiSanu un realiz€$anu, jo vinu uztvere bez ta
nav iesp&jama veiksmiga uzpémuma drabiba un attistiba. Pareizi sastadits marketinga plans
ne tikai padara veiksmigu ne tikai uzn@muma marketinga darbibu, bet arT visu uzgémuma
darbibu kopuma.

Darba tiek pétita Latvija izveidota sezonala uzpémuma sia "Strawberries.lv"
marketinga darbiba. Uzpémums nodarbojas ar svaigu ogu tirdzniecibu izvietojot savus
tirdzniecibas stendus lielakajas latvijas tirdzniecibas vietas. Uznémums piedava svaigas ogas
katru dienu ikvienam tirdzniecibas centra apmekletajam 12 dazadas Latvijas pilsétas.
Uznémums savu darbibu sak aprill un pakapeniski divu nedélu laika atver visas ieplanotas
tirdzniecibas vietas — 2017 gada sezona 29 tirdzniecibas vietas.

Uznémums marketinga darbibai ir pieversies salidzinosi nesen un §T ir otra uznémuma
darbibas sezona, kad uzp@mums pielieto marketngu. Iesp&ams tapéc,tiesi marketings ir
uznémuma viena no vajakajam pusém. Nemot véra, ka uznémums darbojas sezonali, ir ari
liela kadru mainiba un zinama nestabilitate darbiniekos. Sezonalitate sekm& haotisku un
nesakartotu uzpémuma marketingu, kas uznpemumam tuvakaja laika biitu jalabo.

Bakalaura téma ir aktuala, jo tirdzniecibas nozare Latvija strauji attistas un ari sezonali
uzpémumi vairs nav retums. Konkurence uzp€mumu vidi palielinas un ar tirgdi, kura
darbojas "Strawberries.lv" ienak jauni, spécigi konkurenti. Viens no konkurétsp&jas
noslépumiem ir sakartota uznémuma ieksgja vide, ari marketings. Ir skaidras uznp€muma
"Strawberries.lv" nostadnes un pozicijas tirgli, bet nav isti skaidra marketinga darbiba.
Marketinga plans $aja uznémuma nekad nav veidots un pielietots, kas arT varétu biit par
iemeslu uzpémuma marketinga vides nesakartotibai. Marketinga plans ne tikai palidzetu
laicigi planot, realizét , korigét un ar kontrolet uzp€muma marketinga darbibu, bet arl
aiztaupitu uznémumam laiku, kas ir tik svarigs sezonala uznémuma.

Darba autores izvirzita hipotéze - Uznémuma "Strawberries.lv" marketinga darbiba ir

nepilniga, jo uzpémumam trikst ieprieks izstradats marketinga plans.
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Darba merkis ir pamatojoties uz teorétiskam arzinam, aptaujas un intervijas
rezultatiem, izstradat uzpémuma "Strawberries.lv" marketinga planu 2017 gada sezonai, atklat
nepilnibas marketinga darbiba, sniegt priekslikumus darbibas pilnveidoSanai.

Izvirzita darba meérka sasniegSanai, darba autore noteica sekojoSus risinamos
uzdevumus:

* Pamatojoties uz visparéjo un specialo literatiiru sniegt marketinga plana teoretisku
skaidrojumu

* Apkopot plana struktiiru un marketinga plana izstrades nosacijumus;

* Veikt uznémuma "Strawberries.lv" pasreizgjas marketinga drabibas analizi;

* Izpetit uznémuma §1 sezonass marketinga darbibas;

* Analiz&jot uzn@muma darbibas sastadit marketinga planu;

* Veikt darbinieku, kas ir tie$a saskarsmé ar klientu, aptauju analizi, lai uzzinatu
uzpeémuma marketinga drabibas stipras puses un trikumus;

* Veikt interviju ar uznpémuma vaditaju un uznémuma pastavigo klienti;

* Apkopot secinagjumus un sniegt priekSlikumus pasSreiz€jas marketinga drabibas
pilnveidoSanai.

Izstradajot bakalaura darbu darba autore izmantos literatiiras referativo analizi,
visparpienemtas ekonomikas zinatnes pétjjumu kvantitativas metodes, tai skaita
salidzinasanas, analitiskas pieejas, aptauja un intervija.

Papildus aprékiniem izmantota tika ms excel programma. Papildus iepriek§ minétam
pétijuma metodeém, darba autore darba izstradé izmantos publikacijas, situacijas novéroSanu,
personigos apsekojumus uznémuma, ka arT uznémuma ieksgjo informaciju.

Bakalaura darba veiktais pétijums ietver informaciju par uznémumu iepriekseja 2016.
gada darbibas sezona, salidzinajuma ar 2017. gadu.. Pétijuma periods 2016. -2017. gads ir
izvelets atbilstosi tam, lai varétu salidzinat $1 briza uzp@muma marketinga darbibu ar
iepriek$gjas sezonas darbibu, kad uznémums pieversies marketinga attistibai. Darba autores
piedavatais marketinga plans 2017. Gada sezonai ir jaunums uzpémumam, kas iepriek§ nav
tikts pielietots.

Bakalaura darba ir izmantoti uznémuma 2016. sezonas dati, pétjjuma rezultati, kas
apkopoti péc sezonas beigam. Darba izstradé darba autore izmanto valsts statistikas datus,
vispargjo un specializéto gan latvieSu, gan arzemju autoru marketinga literattiru, t. Sk. J.E.
Niedritis, V. Praude, I.L. Akulins, G. Armstrongs, F .Kotlers, J. Vestvuds u.c., ka art
elektroniskie informacijas avoti, zinatniskie raksti un uzpémuma "Strawberries.lv"

nepublicgtie materiali.



lerobezota bakalaura darba apjoma d&], nav iesp&jams pietickami dzili izpétit
marketinga plana budzetu, izpildi un ievieSanas kontroli, kas ir biitiskas marketinga plana
sastavdalas.

Izstradatajam darbam ir teor&tiski praktiska nozime un taja apkopota informacija un
veiktais pétijums var but par pamatu uzpémuma "Strawberries.lv" marketinga darbibas

pilnveidosanai, marketinga plana izstradei un istenoSanai uzgémuma darbiba.



1. MARKETINGA PLANA TEORETISKIE ASPEKTI

Marketinga planoSana (un biznesa planoSana kopuma), var tikt uzskatita par
tehnologiju, metozu un darbibu kopumu, kas sekmé argjas vides un uznémuma ieks$gjo iesp&ju
saskanoSanu, lai panaktu vélamo rezultatu. Tiek uzskatits ka marketinga planoSana izmantotas
metodes piedava racionalakus, objektivakus un vairak aptevroSus papemienus, kas sekmé un
uzlabo uznémuma veiktsp&ju. Empiriskais petijums par marketinga planosanu un biznesa
veiktsp€jas attiecibu liecina, kop$ pétijumi par marketinga planosanu un uzgpémuma darbibas
planoSanu kopuma stiepjas vairak ka 30 gadu garuma un ir izdariti daudz un dazadi
secinajumi, kas nozimée, ka $im apgalvojumam ir griti ilgstosi sekot. Tomer, kad marketinga
planosana tiek identificéta uzvedibas modeliem, to biitibi ir neitrala vértiba. To var izmantot
klientu vertibas paaugstinasanai (nemot véra orientaciju tirgil), izmantojot klientus. Tatad
planosanai ir neitrala vertiba lidz saistibai ar strat€gisko veidoSanu, ka darbibai kas orientéta
uz tirgu.'

Marketinga planosana ir dala no uzpémuma kopé&jas darbibas planoSanas. Ja
uznémuma stratégiskaja plana tiek noteikts uzpémuma darbibas kopgjais virziens, tad
marketinga programma tiek noteikti konkréti uzdevumi definéto uzdevumu robezas. Sis
robezas var biit tirgus segments, atseviskas preces vai arf to sortimentu grupas.

Marketinga plans tiek sastadits balstoties uz marketinga strat€gijas programmu, tacu ir
daudz detalizétaks un konkrétaks neka minéta programma. ST plana izstrade tick nemts véra
tekoSais uznémuma stavoklis, ka ar1 iesp€amas ieks$€jas un argjas marketinga vides
izmainas.”

Saja nodala darba autore apskatis marketinga plana teorétiskos aspektus dazadu autoru
skatfjuma un apkopos marketinga biitibu un galvenos pamatelementus. Nodalas ietvaros tiks
apskatita marketinga plana biittba un to nozime uzpémuma darbiba. Nodalas beigas darba
autore apkopos marketinga planu veidus, to svarigakas sastavdalas un nozimibas limeni
uznémuma darbiba.

1.1 Marketinga plana butiba
PlanoSana ir uznémuma darbibas pamata un ar planoSanas palidzibu uzgémuma vadiba
sp€j noteikt metodes un termigus mérku sasniegSanai. Darba autores skatijuma planoSana ir
katras uzpémuma darbibas pamata. Kvaltativa un pareiza planoSana sekm& uzpE@muma

izaugsmi, palidz attistities un noverst klimes jau agrina stadija.

'Pulendran S., Speed R., Robert E. Widing II, Marketing planning, market orientation and
business performance, European Journal of Marketing 2003, 4. - 5.pp
* Axymia WU.J1., Cospemennviii mapkemune. Riga, 2001, 336. c.
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Marketinga planoSanas process skar daudz dazadu jautajumu, sakot jau ar uzp@muma
misiju un beidzot ar konkrétu darbibu planoSanu un to izmaksu noteikSanu. Taktiska
marketinga planoSana sakas ar konkrétu meérku izvirziSanu noteiktam departamentam, kura
piendkums ir to realizéet. >

Darba autore uzskata ka planoSanas process nebeidzas tikai ar planu izstradi, bet gan ar
sekmigu iepriek§ izvirzito mérku sasniegSanu, kas nozimé ka jebkurai planoSanai ir
nepiecieSams kontroles process.

P&c Deiva Patena pieredzes uznémumiem diezgan reti, salidzinot ar biznesa planiem,
jauta péc marketinga plana. Tacu péc §1 autora domam marketinga plans ir svariga uzpémuma
darbibas sastavdala un jebkuram uznémumam vajadzetu vismaz ieskicet dazas lietas $1 plana
sastadiSana. Deivs patens uzsver ka svarigi ir minét mérkauditoriju un nelielu pastavigo,
potencialo klientu sarakstu, pardoSanas veicinasanas aktivitates un terminu un izmaksu
izvertesanu.*

DzZens Bernets ir parliecinats, ka marketinga planam jabut saskapotam ar uzp@muma
biznesa planu un uzpémuma missiju, ka arT marketinga plans nevar biit ar tiem pretruna.
Marketinga plana pamata ir biznesa plans, kuru sastadot tiek nemts véra konkréta tirgus
stavoklis, kura darbojas uzpémums - situacija nozar€, eknomiskais un sabiedribas stavoklis,
konkurentu un patérétaju uzvediba.

Kad ir noskaidroti mérki, kuru sasniegSana var piedalities marketinga dienests,
uzpémuma vadiba var sakt izstradat marketinga planu. Marketinga plans ir uzp@muma
svarigakais koordinators visos marketinga darbibu virzienos. Ta sastadiSanas pamata,
galvenokart, ir situacijas analizes rezultati, kas iegiiti tirgus izpé€tes rezultata, lémumu
pienemsana par galvenaijiem marketinga mérkiem un to sasniegSanas strat€gija un panémient,
ka arT marketinga pasakumu kopgjie izdevumi. °

DzZons Vestvuds uzskata, ka plano$anai uznémuma vadiSana ir svariga loma un arl
marketinga plans ir butiska un svariga uzpémuma darbibas sastavdala. Plana ir janosaka
uzpémuma darbibas maksimalas iesp&jas un jaieskicé panemieni, ka ieiet atbilstoSajos tirgos,
iepemt pozicijas un tas noturét. Marketinga plans tiek izmantots ari ka komunikacijas
instruments, kas palidz visu uznémuma darbibu apvienot vienota darbibas plana. Taja tiek

precizi pateikts, kad, ko un ka uznémuma darbinieki dars, lai tiktu sasniegti izvirzitie mérki.’

3 3aBropoguss A. A., Sinonbsckas [. O., Mapkemuneoeoe naanupoganue llutep, 2002, 340. c.
* Patten D. How to Market Your Business. Koan Page Limited, 2008, 43. - 44. pp

> Burnett J.,Moriorty S.,Introducing to Marketing Communication Prentice Hall, 1998, 143.pp
% Turpat, 144. pp

" Westwood J. How to write a marketing plan. Kogan Page Limited, 2006, 6. pp
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DZona Vestvuda skatfjuma marketinga plans ir "dokuments, kura formuléts viss, kas
attiecas uz marketinga produktiem un/vai pakalpojumiem. Uzpémuma marketinga plana ir
izklastiti mérki un stratégijas to sasniegSanai. Taja ir noteikta kartiba, kada veikt marketinga
planoSanu, lai atri sastaditu jaunu marketinga planu, jo planoSanas process ir iterativs
process."®

Uznémuma marketinga plans var sastavet no vairakiem mazakiem marketinga planiem,
kas veidoti atseviskiem regioniem vai produktiem. Mazakie plani tiek veidoti atbilstosi
konkrétajam situacijam.’

Marketinga planoSana tiek veikta, lai noteiktu uznémuma stavokli tirgli, segmenttu
konkréto tirgu, veiktu tirgus apjoma prognozeéSanu un planotu ilgtsp&jigu pastavésanu katra no
tirgus segmentiem. Veicot marketinga planoSanu janem veéra:

e Marketings uznémuma un arpus ta;

¢ Uzpnémuma stipras un vajas puses;

* Pien€mumi un prognozes;

* Marketinga mérk un stratégija;

* Programmas izstrade un budzets;

* Rezultatu parbaude - mérki, strategija, programmas atkartota izskatiana;'’

Sastadot marketinga planu jagem veéra klientu prasibas un tas jasaskano ar uzgémuma
iesp&jam, lai tirgl sasniegtu So lidzsvaru, uzn€muma darbibas principiem ir jabiit pietickami
elastigiem. Uzpémumam jabiit gatavam izprast savus klientus, tirgu un nepiecieSamibas
gadijuma mainities.''

Valerijs Praude liek akcentu, ka "planoSana ir uzp€émuma marketinga mérku noteikSana
un to istenoSanas strat€gijas, taktikas un operativas darbibas izstrade." tiek uzsverts ka
sastadot marketinga planu ne tikai jasaskano taktiskie un stratégiskie merki un to isteno$anas
metodes un panémieni, bet arf marketinga plani ir jasaskano ar citiem uznémuma planiem.'”

Uzpeémuma stratégiskaja planosana marketingam ir liela nozime - veicot planosanu
konkréti darbinieki vairaku jautdjumu risinaSana ir atkarigi no marketinga specialistu
lemumiem. Tada veida, péc V. Praudes domam strategiska planoSana savijas kopa ar

marketinga vadiSanu, kas sevi ietver ne tikai marketinga nodalas uzbiivi un sakartojumu, bet

¥ Westwood J. How to write a marketing plan. Kogan Page Limited, 2006, /6. pp
’ Turpat, 7. pp

" Turpat, 11. - 12. pp

" Turpat, 9. pp

"2 Praude V. Marketings. SIA Izglitibas soli, 2004, 84.1pp
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arT marketinga darbibu organizé€Sanu un koordin&Sanu nodalas, ka arT marketinga [@mumu
pienemsanu’’

Janis Eriks Niedritis uzskata ka marketinga plans ir viens no uzpémuma vadiSanas
efektivitates kapinaSanas darbibas elementiem. Tas ir nepiecieSams uzpémuma vaditajiem un
ipaSniekiem, un kreditoriem, ka arl potencialajiem investoriem, jo ir pamata finanSu
prognozeSanai. Marketinga planoSanai ir svarigs uzdevums - atrast un izmantot visas iespgjas,
lai nostiprinatu uzp@muma pozicijas tirgd un klit par Iideri konkurentu vidi. Planu
nepiecieSams izstradat, lai uzzinatu problémas un SkérSlus, ar kuriem, ieps€jams, naksies
saskarties nakotn€. Pareizs marketinga plans nodroSina sagatavotibu iesp&u labakai
izmanto3anai. '*

Janis Eriks Niedritis uzskata, ka "marketinga plans ir rakstisks dokuments, kas satur
vadlinijas marketinga programmas isteno$ana iesaistitajam uzpemuma struktiirvienibam un
pasakumu TstenoSanai nepiecieSamo asignéjumu plana periodam". Protams, ka mérketinga
plana izstrades procesa svariga loma ir ilgtermina un Istermina mérkiem, argjas vides iesp&jas
un draudi, ka arf janem v&ra pieejamie un ierobeZotie resursi. >

Marketinga plans ir ari komercdarbibas plana sastavdala, kurd janosaka uzp@muma
darbibas maksimalas iesp&jas un panémieni, ka turpmak rikoties tirgli. Tas ir arl
komunikacijas lidzeklis, kas palidz komercdarbibas kompleksu apvienot saskanota darbibas
plana. Janis &riks niedritis uzskata, ka uzpémuma kopg&jo marketinga planu var veidot
atseviski biznesa strat€gisko vienibas plani, ka arT marketinga plani atseviskiem regioniem,
segmentiem un produktiem.'®

Filips Kotlers uzskata ka "marketinga plans ir galveanis Iidzeklis, kas palidz vadit un
koordingt marketinga centienus" $is autors uzskata ka musdienas marketinga plani tiek veidoti
ta, ka tajos savu ieguldijumu dod visas svarigakas organizacijas funcijas. Plans tiek ieviests
atbilsto§os uznémuma limenos, kur vadibai ir iesp&ja kontrol&t un veikt korekcijas plana. '’

Marketinga plana darbiba ir divos limenos: taktiskaja un stratégiskaja. Strateégiskaja
marketinga plana tiek noteikti mérka tirgi un veértibas, kuras tiek planots piedavat, nemot véra
tirgus iesp&ju analizi. Turpreti, taktiskaja marketinga plana ir skaidri definata marketinga
stratégija - produkta iezimes, pardosana, izplatiSanas metodes, cenu veido$ana un pat kanali

foo 18
un SE€rviss.

" Praude V. Marketings. SIA Izglitibas soli, 2004, 84. - 85. Ipp

' Niedritis J. E. Marketings. BAT, Riga, 2008. 428. - 428. Ipp.

5 Turpat 430. 1pp.

' Turpat 428. pp.

" Kotler P., 4 framework for marketing management, Prentice Hall, 2003, 118 pp
' Turpat, 2003, 117. - 118. pp
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Gerijs Armstrongs (Gary Armstrong) uzskata ka marketinga vadiSaa sakas ar
uznémuma stavokla padzilinatu analizi. No sakuma tiek analiz€ts stavoklis tirgii un
marketinga vid€, lai noteiktu iesp&as un potencialos draudus. NakoSais solis ir analizet
uznémuma stipras un vajas puse, ka ar1 tekosas un planotas marketinga darbibas, lai varétu
noteikt, kuras no tam ir perspektivakas. Marketinga analize nodroSina marketinga vadiSanu ar
nepieciesamajiem datiem. '

Meérka tirgus segmenta noteikSana ir sakums marketinga planosanai gan stratégiska,
gan taktiska Iimeni. Ta ir pastavigi mainiga tirgus un klientu dinamika, kas prasadelikatu
pieeju un racionalu planoSanu. Marketinga planoSana janosaka pamatattiecibas starp klientu
un tirgu, un janodro$ina uzp€mumam marketinga planosanu, kas lauj elastigi reagét uz tirgus
raditiem apstakliem. Marketinga specialistiem ir vairak japraktiz€jas specifiskas
terminologijas izmanto$ana, jablit uzmanigiem un precizi jaizsakas izmantojot planoSanas,
marketinga un strat€gijas terminus, jo 1pasi izmantojot vardu grupas, kas saistitas ar laiku,
vietu un apstakliem. Empiriska ricibas, integrétas strat€gijas un taktiskas marketinga
planoSanas izp&te ir nepiecieSama, lai parvarétu gritibas, kas rodas ievieSot sarezgitus
planosanas procesus, kur pastavigi pastav izmainu risks.*’

Stratégiska planoSana uzpémumam dod iespgju izlemt, ka rikoties ar katru no
uzpémuma apaksSnodalam. Marketinga darbibu planoSana ir cie$i saistita ar marketinga
stratégiju, kas ir labakais Iidzeklis uzp€muma stratégisko mérku sasniegSanai. DetalizEts
marketinga plans ir nepiecie$ams katram darbibas virzienam, precei vai prezu zimolam.*'

Veiksmiga strat€gija, tas ir tikai pats sakums cela uz veiksmigu marketingu. Pat
marketinga stratégija, kura biis sastadita vislabak nedos nekadus rezultatus, ja uzp€mumam
neizdosies to Tistenot pareiza veida. Marketinga realizacija - tas ir marketinga planu
partap$anas process marketinga darbibas, lai sasniegtu stratégiskos mérkus. Realizacija sastav
no nepartraukta ikdienas darba, kas mérkéts uz efektivu marketinga plana realizaciju. **

PlanoSana ir jebkuras darbibas pamata un ta prasa zindmus pilinus, prasmes un
zinasanas. Visi darba autores apskatitie autori uzskata ka marketinga plans ir loti svarigs un
neatpemama uznémuma darbibas sastavdala, jo ar efektivu planosanu var uzlabot uzn€muma
darbibas efektivitati un sasniegt izvirzitos mérkus. Vairaki autori uzsver, ka marketinga plans
ir neatnemama biznesa strat€gijas sastavdala un ka tiem ir zinama lidziba. Visi darba autores
apskatitie autori piemin, ka marketinga planam jabiit saskanotam ar citiem uzpémuma

planiem un nevar biit pretruna ar uznémuma politiku. Tika noskaidrots, ka marketinga plans

19 Apwmctponr I'. Mapxemune. [lamoe uzdanus. U3natensckuit oM " Bunssmc" 2000, 77 c.

" Donald V. Shiner, Marketing's Role in Strategic and Tactical Planning, European Journal of Marketing, 4.pp
! Apmerponr I'. Mapremune. Ismoe uzdanus. Usnarensckuii tom " Butbsamc" 2000,78. Ipp

** Turpat, 79. Ipp
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neiecieSams katram darbibas virzienam, katrai precei vai precu zimolam. Plana sastadiSana
sakas ar visparigakam lietam un ietver arl konkr&tu darbinieku, konkrétu ricibas modeli,
terminus un vigu ricibas kontroli, jo pat kvalitativs un riipigi izstradats marketinga plans

nenozimé panakumus, ja tas nav pareizi realizets un ieviests dzive.

1.2 Marketinga plana veidi un to struktuara

Katram autoram ir nedaudz savs skatfjums uz to, kadam jabut marketinga planam un,
kada konkréti informacija taja jaieklauj. Tapec Saja nodala darba autore apskatis vairaku
autoru piedavatos marketinga plana veidus, apkopos rezultatus un izdaris secinajumus par $o
autoru planu struktiiru un veidiem.

Prakstiski visiem veiksmigiem uzgp€mumiem, neatkarigi no to lieluma un veida, var
iedalit septinas kopigas iezimes. Pamatojoties uz informaciju, kas iegiita p@tijjumos -
salidzinot uzn€mumus ar augstaku vai zemaku veiktsp&ju, parada tieSu pretstatu starp efektivu
un neefektivu marketinga planu. Tagad 1.1. Tabula parada ka tas darbojas, sniedzot isu

ieskatu par galvenajam iezim&m, ieguvumiem un vadibas ietekmi.*’

1.1. Tabula
Efektivi un neefektivi marketinga plana raksturlielumi.**
Efektivs marketinga plans Neefektivs marketinga plans
Speécigs augstakas vadibas atbalsts Vajs augstakas vadibas atbalsts
Sastdada darbinieki Sastadits prieks darbiniekiem
Veikta rupiga izpéte Nepietiekama izpéte
Fokuséts uz aréjo konkurétspeju Fokuséts uz iekséjo efektivitati
Nakotnes notikumiem/proaktivs Tiek veidots balstoties uz pagatni/reaktivs
Personalizets un konreéts Visparigs un neskaidrs
Pastavigi tiek parskatits Darbojas péc principa "vienreiz gada"

Neviens uzn€émume nevar atlauties veidot strtégiju vai planot savas darbibas nesekojot
lidzi attistibas tendencém. Skaidri saprotams, ka spgja attistit efektivu marketinga planu
uznémumam dod iesp&ju labak pielagoties tirgus mainigajiem apstakliem, labak reagét uz
izmainam. Lai tiktu sasniegta maksimala efektivitate, marketinga planam biitu jaatbilst Siem
1.1. Tabula apskatitajiem septiniem punktiem. Kaut viena punkta pavirSa un nepienaciga

pienemsSana un adapt€Sana, apdraud@tu plana efektivitati, jo Sie septini punkti ir sava starpa

%3 Brooksbank R, Essential Characteristics for an Effective Marketing Plan, Marketing Intelligence & Planning,
2007. 2.pp
* Turpat. 2.pp
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saistiti, sekmé savstarp&ju mijiedarbibu un dod iesp&u istenot un uzturét konkurences
prieksrocibas ilgtermina.*

Marketinga plana sastadiSanas shémai ir zinama logiska seciba, un parlekSana no
posma pie posma vai to secibas mainiSana var novest pie nevadama haosa un trukumiem
planoSanas procesa. Anna Zavgorodna un Diana Jampolska piedava astogpu posmu planu
marketinga plana sastadiSanai:

1) Uzp@muma merkis;

2) Situacijs analize;

3) Uzpémuma strategija;

4) Marketinga merki,

5) Marketinga stratégija;

6) Planu izstrade katram marketinga instrumentam;
7) Darbibas rezultatu prognoze;

8) Kontrole;

Plans tiek sastadits no vairakam formam un ar ta sastadiSanu nodarbojas marketinga

specialisti, kam ir informacija par marketinga pétijumu rezultatiem. *°
Deivs Patens uzskata ka viena no marketinga plana dalam ir stipro un vajo pusu, iesp&ju

un draudu novert&jums, proti, swid analize. Ar §is analizes palidzibu nosaka biznesa aspektus,
lidzigi ka finanSu audita, un nereti dévé par marketinga auditu. Tacu marketinga mérki tiek
izteikti sekojoS$i - tirgus segments, produkta poziciongSana, klientu dalas paplasinasana un
tirgus dala. Meérkiem jabut sapratigi sasniedzamiem, noveért€§jamiem, konkr€tiem un
specifiskiem. Cenu politika, pardoSanas veicinaSana, izplatiSanas kanali -raksturo So mérku
sasniegSanas strat€giju. Sava strat€gija ir nepiecieSama katram tirgus segmentam, jo katram
segmentam ir atskirigi stimuli uz ko tie reagé. Visam marketinga darbibam ir jabit ar1 secigi
sakartotam un, péc deiva patena domam, marketinga plana jaieklauj $ada informacija:

* Tirgus informacija: ko meklg klients, cena, piegadataji, apmierinatibas Iimeni un

tendences;

* Segmenti: kur ir brivas tirgus ninas, kur giistama pelpa, cik liela ir klientu baze;

* Swid analize: ka var samerot klientu vajadzibas ar biznesa stiprajam pusém.

* Galvenie mérki: janosaka sasniedzamie mérki;

* Strat€gija: plans, ka sasniegt mérkus;

** Brooksbank R, Essential Characteristics for an Effective Marketing Plan, Marketing Intelligence & Planning,
2007 4. pp
26 3aBropoanss A. A., SAnonsckas [I. O., MapketunroBoe mianupoBanue. [lutep, 2002, 231. - 342. c.
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* Audita rezultati, lai parraudzitu attisttbu. Nevienam planam nebiitu nekadas
jégas, ja taja nenoteiktu panémienus, ka iesp&jams izvertet attistibu un veikt
izmainas, ja tas neoieciesams.”’

Dzons Bernets (John Burnett) piedava sastadot marketinga planu sekot septinu solu

modelim ( skatit 1.1. Attelu), kurs ietver sevi svarigakos plana sastadiSanas etapus.

A Situacijas analize

Merki

Tirgus stratégija

Kontroles raditaju noteikSana

Konkurétsp&jigas stratégijas
izveidoSana

Realizacijas stratégija
(darbibu programma)

Novertésana

1.1. Att. Marketinga planoSanas procesa etapi.”®

Situacijas analizes sastadiSanai tie izmantoti marketinga p&tijumos iegiiie dati, tadejadi
izpildot to marketinga plana dalu, kura atbild par visiem iek$&jiem faktoriem, kuri ietekmé
marketinga programmu. Detaliz€ta situacijas analize sastav no swot analizes, kuras nozime ir
paradit uznpémuma pozitivo un negativo ietekmi uz uzp€muma marketinga strat€giju.
Marketinga mérku izvirziSana satav no diviem posmiem - finansialo mérki izvirziSana un
finansialo lidzeklu ieguldijums mérku sasnieg$ana. Marketinga stratégija parada konkrétas
darbibas izvirzito marketinga mérku sasniegSanai. Konkurétsp&jigas stratégijas izstrades
posma tiek izskatitas preces individualizacija un pozicionéSana, ka ar1 tirdzniecibas markas
pieskirsana, kas palidz izcelt savu produkciju kopgja konkuretspgjas tirgii. Realizacijas

strat€gijas posma nosaka galvenos preces risinajumus cenu, kanalus, marketinga

27 patten D. How to Market Your Business. Koan Page Limited, 2008, 44. - 45. pp
*¥ Burnett J., Moriorty S., Introducing to Marketing Communication. Prentice Hall, 1998, 144. pp
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komunikaciju, marketinga miks elementus. Ka marketinga plana nosléguma posms iek
izmantots rezultatu novértgjums, lai noveértétu plana efektivitati.”’
Valérijs Praude uzp@émuma marketinga planu veido no astopam sadalam (skat. 1.2.

Tab.)

1.2. Tabula
Uznémuma marketinga plana struktiira®
Sadalas Merki
1. Ievads (iss apkopojums) Isi  veida  sniegt izstradata  plana

pamatnostadnes, lai iepazistinatu ar to
ieinteres€tos darbiniekus.

2. Pasreizgja situacija Sniegt uz problému attiecinamas pamatotas

marketinga zinas par tirgu, produktu, konkurenci, sadales
kanaliem un ar€jiem apstakliem tirgd.

3. Iesp&€jamo un apspriezamo Analizgt galvenas iespgjas, uznémuma stipras

jautajumu analize un vajas vietas, ka art iesp&jamas konkurenu

ieceres, apspriezamos jautajumus dazadu
marketinga raksturlielumu joma.

4. Plana mérki Noteikt plana mérkus realizacijas apjoma,
tirgus dalas un pelnas sasnieg$anas joma.

5. Marketinga strat€gijas Noradit visas formas un metodes, kuras tiks

izstrade lietotas, lai Tstenotu izvirzitos merkus.

6. Darbibas programma Atbildét uz jautajumiem: kas jadara? Kas to

daris? Kad tiks darits? Cik tas izmaksas?

7. Izmaksu un ienakumu postenu | Noskaidrot marketinga darbibu ienakumus un
tames, kalkulacija izmaksas.

8. Plana izpildes kontrole Noteikt metodes, kadaveida ir kontrol€jama
plana sadalu izpilde.

Tabula ir uzskatami paradits, ka katrai marketinga plana sadalai savs konkréts merkis,
kam jabiit izpilditam. ST marketinga plana struktiira paredz apkopojumu par sastadito planu
kopuma, plasu situacijas noveérte§jumu un detaliz€u analizi. Ar $adu plana struktiru tiek
konkréti pateikti ne tikai veicamie uzdevumi, bet art tiek paredzets, kurs veiks Sos uzdevumus
un kadas bis darbibu izmaksas. Svarigi ir tas, ka paredzeta art plana izlpides kontrole, kas dod
iesp€ju ne tikai parraudzit ka plans tiek Tstenots, bet ar1 veikt labojumus jau procesa.

Janis Eriks Niedritis atzist, ka marketinga plans var biit vienreizgjs process (bet tas

nedod uznémumam nekadu perspektivu) un var biit arT sistematisks, nepartraukts process, kas

%% Burnett J., Moriorty S., Introducing to Marketing Communication. Prentice Hall, 1998, 145 - 160. Ipp
%% Praude V. Marketings. SIA Izglitibas soli, 2004, 85.1pp
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sasitits ar konkrétiem segmentiem. Plans var biit rakstveida, bet reizém ar1 pardomu rezultats,
par ricibu tuvakaja nakotng. °'

Marketinga plana izstrades procesa tiek izstradati noteikumi, kuri jaievéro uzpémumam,
ja tas plano gt panakumus tirgii. Plana janorada konkréti mérki, un, nemot véra resursus,
konkrétas darbibas So mérku sasniegSanai. Nakotnes finanSu projektiem ar1 jabiit minétiem
marketinga plana, kur jaatzimé kadiem jabiit pardoSanas apjomiem un kam nepiecieSamas
investicijas. Planam japarada, kadu darbibu rezultata tiks piesaistiti klienti, ka noturet esoSos
klientus un ka nodroginat nepiecie$amo pelnu, ka arT optimalo naudas plasmu. *?

Janis Eriks Niedritis uzskata ka marketinga plana izstrades pamata ir pieci posmi ( skatit

1.2. Attelu).

Uzp@muma vizija, misija un
mérki

Marketinga audits

SVID analize

Marketinga mérki,
potencialas problémas,
stratégijas un uzdevumi

Darba programma jeb
marketinga darbibas plans

1.2. Att. Marketinga planosanas procesa galvenie posmi®
Péc Jana Erika Niedrisa domam, lai sagatavotu realu marketinga planu ir nepiecieSams
zinat uzpgémuma Viziju, misiju un precizi jabit izteiktiem uzp@muma mérkiem vismaz uz
gadu. Bez §1 nosacijuma marketinga planu péc §1 autora domam diezin vai ir iesp&jams
izstradat.>*
Marketinga planoSana ietver sevi loti plasu aspektu dazadibu - sakot ar uzp@muma

misiju un beidzot ar konkrétu darbibu planoSanu un to izmaksu noteikSanu. Ar marketinga

! Niedritis J. E. Marketings. BAT, Riga, 2008. 429. Ipp.
% Turpat. 429 - 430. 1pp

3 Turpat 432. Ipp

* Turpat 433. Ipp
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mérku noteikSanu konkrétam uzpemuma struktiirvienibam sakas taktiska marketinga

s w35
planosana.

P&c Filipa Kotlera domam, marketinga plans ir javeido produktam katra Itmeni ( linijai

vai zimolam) un mérki tiktu sasniegti istenojot So planu. Sis autors uzsver, ka parsta

marketinga planam jabiit astonam sadalam.

1.

Satura raditajs un iss kopsavilkums. leteikumi, galvenie plana meérki un satura
raditajs.

Pasreiz€ja marketinga situacija. Informacija kas nepiecieSama, lai veiktu swot analizi
- uzn@muma saistitie pamatdati, kas ir saistiti ar - izmaksam, pardosanu, tirgu, pelnu,
izplatiSanu, konkurentiem un mkrovidi.

Iesp&ju un jautajumu analize. Izp&tot swot analizi, tiem aplikotas galvenas iesp€jas
un nosaka galvenos jautajumus, kas var ietekme&t mérku sasniegSanu.

Merki. Plana galvenie marketinga un finanSu mérki.

Marketinga stratégija. Tiek definéts mérka segments, ko marketinga piedavajums var
apmierinat, produktu linijas konkurétsp&jas poziciongjums. Visas §is darbibas tiek
veiktas iesaistot ar1 citus organizacijas jomu darbiniekus.

Darbibas programma. Tiek aprakstitas marketinga programmas, kuras tiek balstitas
uz marketinga strat€giju, lai sasniegtu izvirzitos mérkus. Strat€gijai vajadz&tu
atbildét uz jautajumiem: kas tiks darits? Kad tas tiks darits? Kas to daris? Cik tas
maksas? Ka méris progresu?

Finan$u prognoze. Darbibas plans palidz veidot atbalsta budZetu, kur ietver
prognozeto pardosanas apjomu, izmaksas un pelnu. P&c budzeta aptiprinaSanas tas
kalpo par pamatu marketinga planam.

Kontrole. Plana uzraudzibas kontrole. Katram periodam (ménesim vai ceturksnim)
tiek izvirziti konkréti mérki un pieskirts budzets, tas lauj kontrol&t attiecigaja perioda

paveikto darbu un novertét rezultatus.

Filips Kotlers saka ka nav iesp&jams diviem uzgémumiem veidot vienadus marketinga

planus un to saturu. Katram planam ir noteikts savs termins, lielakoties tas ir viens gads, bet

to garums var biit atSkirigs. Dazi uzpémumi So planu izmanto tikai ka darbibas virziena

raditaju, bet citi uzpémumi tam pieiet loti nopietni. P& marketinga vaditaju uzskatiem

visbiezakas marketinga planu kltdas ir nepietickama konkurentu analize, neatbilstiba

- . - _ . - 6
realitatei, ka ari istermina perspektiva.’

> Niedritis J. E. Marketings. BAT, Riga, 2008433.1pp
3 Kotler P., A framework for marketing management, Prentice Hall, 2003, 141. - 142. Ipp
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Dzons Vesvuds atgadina ka korporativos mérkus izvirza uzgémuma vadiba, bet
sastaditajam marketinga planam jabut saskanotam ar uznémuma korporativajiem mérkiem.

Sis autors piedava trispadsmit marketinga plana sagatavo$anas stadijas ( skatit 1.3. Attglu).

1. Korporativie mérki

2. Ar&ja marketinga izpéta
3. Ieksgja marketinga izpéte

4. SWOT analize

A > 5. Jaizdara pien€mumi

6. Marketinga mérki un sagaidamie rezultati

7. Marketinga stratégijas un ricibas plans

8. Programma precu realizacijas veicinasanai
(ieskaitot reklamu)

9. Budzets

10. Plana uzrakstiSana

11. Prezentacija kolégiem

12. Kontrole

P 13. Parskats un plana

1.3. Att. Marketinga planoSanas stadijas’®’

Par cik visa darbiba noteik marketinga vidg, tapéc, peéc dzona vestvuda domam, pirmais
solis ir §1s vides izpéte. To veic atbilstosaja tirgli un péc tam izdara secinajumus marketinga
konteksta. Uznémuma ieks$gjas vides analizeé ietilpst tadi dati ka - pardoSanas/pasiitijumu,
rentabilitates/pelnas dati, ka art informacija par produktiem un apgabaliem, kas tiek ietverti
plana. SWOT analize nepiecieSama, lai varétu apkopot savakto informaciju, izdaritu
secindjumus, ka art lai varétu pienemt vislabakos lémumus. Formul&jot marketinga mérkus
japasaka, ko tieSi grib sasniegt un janosaka plana pamatmeérkis. Lai marketinga mérki tiktu
sasniegti, ir jabut pareizi formul€tai marketinga stratégijai. Lai spétu to izdarit pareizi, no
sakuma ir jasastada marketinga stratégija un tikai p&c tam jasastada ricibas plans.

Programmas preciz€juma janosaka kurS, ko un kad daris, lai talak varétu sastadit plana

" Westwood J. How to write a marketing plan. Kogan Page Limited, 2006, 13. pp
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budzetu. Lai apkopotu visus ieprieks izdaritos solus, planu var sagatavot rakstiski, ietverot

taja tikai galveno informaciju, kuru nepiecieSams darit zinamu citiem. Lai plans tiktu

veiksmigi Tstenots, ar to jaiepazistina kol€gi un, nemot vera, ka situacijas mainas, tapec laika

gaita plans ir japielago nemot véra jaunos apstaklus. Kopuma marketinga planosana ietver

sev1 pareizu reursu izlietojumu, kas dot uznemumam efektivitati, lai merki tiktu sasniegti. Tas

ir nepiecieSams, lai spétu segmentet tirgu, noteiktu ta briza tirgus stavokli, varétu veikt tirgus

apjoma prognozes un planotu ilgtsp&jigu pastavésanu katra no tirgus segmentiem.”®

Gerijs Armstrongs (Gary Armstrong) lidzigi ka Filips Kotlers piedava astonu sadalu

marketinga pasakumu plana strukttru.

1.

Iss apskats prieks priek$niecibas. Sastav no kop&ja apraksta un plana rekomendacijam,
lai priekSnieciba var iepazities ar planu. Satur Tsu galveno punktu aprakstu.

Marketinga tekoSa situacija. Apraksta mérka tirgu un situaciju taja, ietverot galveno
tirgus informaciju, pardoSanas Iimeni, informaciju par konkurentiem un precu
izplatiSanas sistemu. Tapat ietver sevi tirgus aprakstu - kop@€jais tirgus raksturojums un
pamatsegmentiem; pirc€ju vajadzibu un pieprasijuma kop€jo skatfjumu un marketinga
vides faktori, kas var ietekmét pieprasijuma dinamiku. Pre¢u parskats parada
pardosanas Itmeni, cenas un pelpu no pardoSanas pamatelementiem. Konkurentu
parskata tiek min&ti konkurenti un noveértéta vigu pozicija tirgl, ka ari vertétas vinu
marketinga stratégijas. Preu izplatiSanas parskata tiek mingtas jaunakas precu
izplatiSanas tendences.

Iesp&ju un draudu analize. Saja nodala tiek uzskaititas svarigakas iesp&jas un draudi, kas
var ietekmét preci. ST sadala palidz vadibai sagatavoties jebadiem pozitiviem un
negativiem notikumiem, kas var atstat nopietnu iespaidu uz strat€giju un visu
uznémuma darbibu kopuma.

Merki un problémas. Tiek formuléti marketinga mérki, kuriem jabiit sasniegtiem
marketinga plana noteiktaja termina. Apraksta problémas, ar kuram uzpémumam jatiek
gala realizgjot konkréto planu.

Marketinga stratégija. Parada kop&jo marketinga darbibas, ar kuru palidzibu uznémums
plano sasniegt izvirzitos mérkus, tapat art mérka tirgus raksturojumu, pozicionéSanu un
izdevumus marketinga darbibu realizéSanai. Tiek analizéti katrs no marketinga
kompleksa elementiem, cenSoties noteikt, kada reakcija tik izsaukta katra no tiem, kadi

draudi, problémas vai iespgjas var rasties.

*¥ Westwood J. How to write a marketing plan. Kogan Page Limited, 2006, 15. - 16. pp
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6. Darbibu programma. Tiek noteikts ka marketinga strat€gijas parveérst konkrétas
darbibas, kur bus konkréti noteikts kas, kur un ar ko nodarbosies, kad tas tiks izdarits un
cik tas izmaksas.

7. Budzets. Marketinga budZeta plans, kur§ satur informaciju par gaidamo pelpu un
gaidamajiem izdevumiem, bet to starpiba nozimé planoto pelpu. Peéc budzeta
apstiprinaSanas tas kliist par pamatu materialu iegadei, darba grafika izstrdedi un
marketinga pasakumiem.

8. Kontrole. Uzraudzibas mérs, kas tiks izmantots, lai uzraudzitu plana realiz€Sanu un
lautu novertet katra etapa rezultatus un izcelt darbibas virzienu, kura rezultata uzdevumi
nav izpilditi. >

Apkopojot ierieks€ja nodala apskatito informaciju darba autore ir secinajusi, ka nav
vienota marketinga plana veida, tas tiek veidots péc uznémuma ieskatiem, nepieciesamibas un
darbibas specifikas. Plans ir nepiecieSams, lai noteiktu marketinga darbibas virzienu,
izstradatu strat€giju un sastaditu marketinga darbibas programmu. Veicot planoSanas procesu
darbibam ir jabut saskapotam un secigam, lai nerastos apjukums un haoss, ka ari, lai
pasargatu sevi no lieku kliidu pielauSanas. Gandriz visi darba autores apskatitie autori piemin,
ka svarigi ir noteikt plana termigu un realizét planu ieklaujoties $aja termina. Marketinga
plana ieklauj vispar&ju aprakstu, izvirza konkrétus mérkus, nosaka konkrétus terminus, veic
tirgus, situacijas un vides analizi, nosaka budzetu un veic plana izpildes kontroli. Svarigi ir
minét konkrétas atbildigas personas, konkrétas darbibas un konkrétus terminus, nevis veikt
visparigu aprakstu sastadot marketinga planu. Protams, marketinga plans ir neatnemama
biznesa plana sastavdala, bez kura uzn@émums nevar veiksmigi darboties, jo katras uznémuma
darbibas pamata ir planoSana, bet veiksmiga plana sastadiSana vél nenozimé panakumus, ir
nepiecieSams pareizi realizet visus planus.

Par cik marketinga planam nav vienotas formas un tas atSkiras uzg€émumu ietvaros un
uzpémumu darbibas specifikas dél, apkopojot nodala apskatito autoru viedoklus par
marketinga planu butibu un uzbiives veidiem, darba autore ir izdarfjusi secinajumus un
izvel&jusies marketinga planu, kas sastaves no astoniem posmiem:

Ievads

ST briza marketinga situacija
Marketinga vide

Situacijas analize

Marketinga mérki un stratégija

A

Plana budzets

** Apmerponr I'. Mapremune. Ismoe uzdanus. Usnarensckuii tom " Butbsamce" 2000, 78 Ipp

22



7. Plana izpildes kontrole
8. Rezerves plans
Nemot véra iepriekS apskatito autoru viedoklus, darba autore ir secindjusi, ka
planosanas process un marketinga plana sastadiSana nebeidzas ar finanSu plusmas un budzeta
planosanu. Loti svarigs ir plana izpildes kontroles posms, jo pat vislabak sastaditais
marketinga plans neko nenozimé, ja tas nav realiz€ts un, lai pareizi realiz€tu planu ir
nepiecieSama kontrole. Ka pedgjo plana posmu darba autore ir izvel&jusies rezerves planu, jo
nevar paredz€t pilnigi visas tirgii un apkartéja vidé notiekosas darbibas un ir procesi, kas nav
atkarigi no uzpémuma darbibas. Lai plana izpildi netraucétu neparedzeti gadijumi un nebttu

jazaudg laiks uz situacijas risinajuma mekle$anu, ir svarigi sastadit rezerves planu.

23



2 MARKETINGA PLANA IZSTRADES POSMI

Lai varétu izstradat marketinga planu uzgpémumam no sakuma jasaprot kada ir
uznémuma drabibas joma un kadai tai jabut, npemot veéra uznemuma klientus, kadas ir
uznémuma prieksrocibas, kadas ir tirgus un nozares attistibas tendences. *°

Uz tirgus drabibu veérts stratégiska planoSana ir vadibas process, kas attista un saglaba
atbilstibu starp uznémuma meérkiem, resursiem, prasmém un tirgus mainigajam iesp&jam.
Uznémuma meérkis ir veidot biznesu un produktus ta, lai tie nestu pelnu un sniegtu ceréto
izaugsmi. *'

Marketinga process sastav no Cetriem posmiem: tirgus analizes, mérka tirgus izpétes
un analizes, marketinga strat€gijas izveides, marketinga darbibas programmu planosanas, ka
arT marketinga aktivitasu organizg€Sanas, to istenosas un vadiSanas. Marketinga plans javeido
katram produktu ltmenim, tas palidz€s sasniegt mérkus. Marketinga plans ir viens no
vissvarigakajiem marketinga procesa rezultatiem. **

Vadot marketinga procesu, uzpémumiem ir iesp&ja organiz€tmarketinga procesu
atkariba no geografiska stavokla, funkcijas, patérétaju tirgiem vai produktiem. Uzp€mumiem
ir jabut verstiem uz tirgu un patérétaju, paradot uzpémuma gadibu par paterétajiem, attistot
radosas darbibas sp&jas. Marketinga realiz€Sanas process ir darbiba, kas marketinga planus
parvers par darbibam nodroginot to izpildi, kas nodrosina izvirzito mérku sasniegsanu.*

Efektivai marketinga planoSanai marketinga plana satadiSanas laika, lietderigi biitu
nemt véra dazus ieteikums:

* Ilgtermina planosana ir rezultativaka, tapec meérki janosaka tuvakajiem 2 - 3 gadiem;

* Janosaka uzdevumi, kas veicami nakamaja gada;

* Marketinga darbibai jabiit balstitai uz patérétaju, patérétaju vélmem un interesém;

* Marketinga plans darbosies efektivak, ja tas biis sagatavots pec oespejas tuvak realajai
tirgus situacijai, tapec jaiegls pec iespejam plasaka informacija par ar¢jiem faktoriem,
kas var ietekm&t uzn€muma darbibu;

* Jasastada marketinga plani péc iesp&jas 1si un precizi, liekot akcentu un galvenajiem
drabibas virzieniem un faktoriem, kas ietekmé apkartgjo vidi.*!

Saja nodala darba autore pétis marketinga plana sastavdalas, to sastadiSanas posmu

teoretiskos aspektus. Pirmkart, ka viens no svarigakajiem posmiem tiks apskatita marketinga

* Niedritis J. E. Marketings. BAT, Riga, 2008, 433 Ipp

*! Kotler P., 4 framework for marketing management, Prentice Hall, 2003, 159 pp
*2 Turpat, 159 pp

* Turpat, 160 pp

* Niedritis J.E. Marketings. Biznesa Augstskola Turiba, Riga. 2001, 209.Ipp
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vide un tas ietekme uz uzg€muma darbibu. Otrkart, darba autore izpétis situacijas analizes
iesp&jas izmantojot swot analizi. Treskart apskatis marketinga mérku un stratégijas
formuléSanas un sastadiSanas nosacijumus marketinga plana ietvaros un visbeidzot apskatis
marketinga plana budzeta veidus un plana izpildes kontroles iespgjas.

Darba autore iepriek$ noskaidroja, ka katram produktam katra Itmeni ir neiecieSams
marketinga plans. Marketinga plans ir viens no svarigakajiem marketinga procesa rezultatiem,
kas uzp@mumu var novest pie panakumiem. Sastadot marketinga planu ir jagem véra ne tikai

uznémuma darbibas specifika, bet art vairaki no uznémuma neatkarigi faktori.

2.1 Marketinga vide

Marketinga vide satav no labvéligiem un nelabvéligiem faktoriem, kuri ietekmée
uznpemuma darbibu. Sie faktori piespiez uznémumu tos izmantot vai tos parvarét, lai varétu
istenot marketinga mérkus.*

Uzpémuma marketinga vide sastav no daudz dazadiem spékiem un personam, kas
darbojas gan uznémuma, gan arpus ta, kuriem ir ietkeme uz uznemuma marketinga darbibas
attisttbu un marketinga mijiedarbibu ar mérka paterétaju. Marketinga vide pieskir gan
iesp€jas, gan ar1 draudus uznémuma darbibai. Visparigi, marketinga vidi var iedalit ieks€ja un
argja vide. Argja vide aptver visu to, kas notiek arpus uzpémuma, bet iek3gja vide to, kas
notiek uznémuma iek$pusée. *°

Uzné€muma darbiba noris konkrétos tirgus apstaklus, tas nozimé, ka vadibas pienemtie
lemumi ir atkarigi arT no argjas vides faktoriem, kuri uz uznémumu iedarbojas dazadi. Ar&jos
faktorus var iedalit labvéligos un nelabvéligos.’

Marketinga vidg ietilps vairakas jomas, kur uznémumam ir jaatrod iesp&jas savu precu
realiz€Sanai. Jebkuram uznémumam ir japrot saskatit potencialas briesmas, kas ir saistitas ar
precu realiz€Sanu. Marektinga vide ietver faktorus, kas ietekmé uzgpémuma sp€jas veidot un
uzturét saikni ar tirgu.*® Iesp&jas un draudi uznémuma pastavésanai raksturo marketinga vidi,
un nereti to ir sarezgti klasificgt. **

Marketinga vidi var iedalit mikrovidé un makrovidé. Mikrovidé iedala spekus un
personas kas darbojas tiesa saskarsmé ar uznémumu, kuri satada kop&jo piegades ké&di, lai
nogadatu uznémuma veribas lidz patérétajam vai ietekmé uznemuma iespé&jas apkalpot mérka

patérétajus - pats uzpeémums, starpnieki, piegadataji, konkurenti, patérétaji un saskarsmes

* Praude V. Marketings. SIA Izglitibas soli, 2004, 39. Ipp

* Apmcrponr I'. Kotiep @. Mapkerunr [lstoe usnanus U3natensekuii gom " Bumbsamc" 2000, 94.c.
*" Praude V. Marketings. SIA Izglitibas soli, 2004, 39. Ipp

* Biroja sérija. Marketinga pamati. Jumava. 2002. 83. Ipp

* Blythe J. Essentials of marketing. Pearson Education Limited, 2001. 16.pp
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auditorija. Makrovide saskaras ar visparigakiem argjiem faktoriem, kas sp&j ietekmé&t visu

mikrovidi - demografiskie, ekonomiskie, dabas, tehnologiju, politiskie un kultiiras faktori. *°

2.1.1 Mikrovide

Mikrovide jeb iek$¢ja vide ir tie zs€ki, kam ir tieSs sakars ar uzpémumu un to
iespgjamiem klientiem. Par mikrovides faktoriem uzpémumam ir zinama kontrole,
uznémumam ir iespgja tos izvéleties un vadit. Mikrovide sastav no tadiem faktoriem, kas
visvairak sasititi ar uzn@mumu: pats uzpémums, piegadataji, starpnieki, paterétaji, konkurenti
un saskarsmes auditorija.

Uzpeémums. Uzpeémuma marketingi specialisti sava darbiba pem véra arl citu
uzpémuma apaksnodalu darbibu un uzdevumus, it 1pasi vadibas l@mumus, finanSu nodalas
lémumus, pétniecibas un izstrades darbibu, razoSanas darbibu un gramatvedibu. Visi Sie
fakori veido uzpe€muma iek$€jo vidi. Uzpémuma vadiba formulé uzp@émuma misiju un
mérkus, ka arT nosaka kop&jo stratégiju un politiku. Marketinga darbibas planiem jabit
saskanotiem ar augstako uzpemuma vadibu un jabit apstiprinatiem pirms to darbibas sakuma.

Marketiga nodalas darbibai jabiit saskanotai ar citam uznémuma nodalam. FinanSu
nodala atbild par ieSkirto lidzeklu izmantoSanu marketinga plana ietvaros. P&tniecibas un
izstrades nodala riipgjas par to, lai lai prece butu droSa un pievilciga patérétajiem. RazoSanas
nodala atbild par produkcijas pareizu razoSanu - vajadzigo daudzumu, atbilstosa kvalitate,
vajadzigaja laika. Gramatvediba veic ienakumu un izdevumu uzskaiti, un parada marketinga
nodalas darbiniekiem cik veiksmiga ir vigu darbiba. Visas augstak minétas uzpeémuma
nodalas ietekm& marketinga plana realizaciju. Sekojot marketinga koncepcijai, visam
uzpemuma apaks$nodalam ir jaskatas uz uzpémuma drabibu ar paterétaja skatienu, ka ar7 visu
darbinieku darbibai jabut saskanotai, lai sniegtu uznemuma klientiem augstako patérétaju
vértibu un vélmju apmierinajumu.’’

Konkurenti. Par konkurentiem var uzsatit uzn€mumus, kas rikojas noteikta tirgti un ar
mérketinga palidzibu piesaista pirc€jus piedavatajam produktam. Konurenti nav tikai tie
uznémumi, kas razo lidzigas preces, bet gan ar citu produkti, ka piem&ram, aizstaj&jprodukti.
Marketinga specialistu pienakums ir vérot konkr&to meérkatirgu un konkurentu darbibu.
Nemot véra konkrétas pat€rétaju grupas intereses istenot jaunas idejas par jaunu produktu,
veidot kreativas idejas reklamai.”

Vadoties péc marketinga koncepsijas, lielakus panakumus gis tas uzpémums, kur§

panaks augstaku patéripa vertibu un sp€s apmierinat patérétajus labak, neka konkurenti.

> Apmerponr I'. Kotnep @. Mapkemune ITamoe usdanus Hzoamenvckuii dom " Bubsvc" 2000, 94.¢
! Turpat 95.c
>? Kotler P., Keller K. L., Marketing Management. 12th ed. Prentice Hall, 2006. 39. Ipp
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Tapéc svarigi ir ne tikai adaptét produktu mérka tirgum, bet ari japanak stratégiskais parsvars
poziciongjot savu produktu tirgii ta, lai patérétajiem ta liktos vairak pievilciga neka
konkurentu prece. >
Uznémuma konkurences situacijas analizei var izmantot maikla potera piecu spéku
modeli. Potera minétie pieci spéki ir sadi:
1. Piegadataju speks - jo lielaka ir piegadataju (izejvielu un raZoSanas materialu)
ietekme uz uzn@mumu, jo spécigaka konkurence;
2. Klientu speks - jo lielaka ietekme piemit klientiem uz uzpémumu, jo lilaka ir
argjas vides konkurence;
3. Jaunienacgju raditie draudi;
4. Precu un pakalpojumu aizstaj&ju raditie draudi;
5. Konkurences pakape konkurentu vidi.
Maikla Potera piecu speku modelis dod iesp&ju plasi izanalizét konkurences situaciju
un sniedz marketinga specialistiem plasu situacijas analizi. >
Ir japem véra ka nav tadas konkrétas strat€gijas cinai ar konkurentiem. Katram
uzpemumam ir jagem vera savas darbibas apjoms un stavoklis tirgii salidzinot ar
konkurentiem. >
Lai veiktu atbilstosas konkurences vides izpéti, ir nozimigi atbildét uz Siem
jautajumiem:
1. Kas ir galvenie konkurenti (p&c precu grupam, sortimenta, geografiska izkartojuma,
cenu politikas, sadales, tirgus segmentiem)?
Kadu tirgus dalu ienem uzn€mums, un kas ir galvenie konkurenti?
Kadu strateégiju izmanto konkurenti?
Ka konkurenti cinas par tirgu?
Kads ir konkurentu finansialais stavoklis?
Kada ir konkurentu vadibas un organizatoriska strukttra?
Kada ir konkurentu marketinga programmas efektivitate?

Kada ir iesp&jama konkurentu reakcija uz uzn€muma marketinga programmu?

A A AT A o

Kada dzives cikla posma atrodas konkurentu un uznpémuma produkti?*°
Paterétaji. Klientu velmes un vajadzibas uznémums cens$as apmierinat izmantojot un

ilnveidojot marketinga darbibu. >’ péc patérina ir izvirziti pieci tireus raksturojosie veidi:
p ] g pecp ] p g ]

> Apmerponr I. Kotnep @. Mapkemune ITamoe usdanus V3parensckuii tom " Bumssamc" 2000, 97.c
>* Blythe J. Essentials of marketing. Pearson Education Limited, 2001. 21. pp

> Apmerponr I'. Kotnep @. Mapkemune ITamoe usdanus V3narensckuii tom " Bumssamc" 2000, 97.c
> Marketings - miisdienu uznéméjdarbibas nepieciesamiba Pieejams:
http://www.kvestnesis.lv/?menu=doc&id=140556 (Skatits 23.03.2017)

" Kotler P., Keller K. L., Marketing Management. 12th ed. Prentice Hall, 2006. 40. pp
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e Paterina tirgus - majsaimnieciba vai atseviski individi, kas preci iegadajas
personigajam patérinam vai vajadzibu apmierinasanai;

* RaZzotaju tirgus - uzpémumi iegadajas produktus, lai izstradatu citus preoduktus;

* Starpnieku tirgus - uznemumi, kas iegadajas produktus ir starpnieki un pardod
preci talak;

* BudZeta organizaciju tirgus - produktus iegadajas valsts iestade, izstrada
produktu vai patere;

* Starptautiskais tirgus - arvalstis dzivojoSie paterétaji, tie var but gan starpnieki,
razotaji, individuali pircgji, ari citu valstu iestades;’®

Piegadataji. Svariga mikrovides dala - piegadataji, jo tiesi ietekme uzpémuma darbibu.
> Piegadataji ir uznémumi vai atseviski individi, kas nodro§ina uzpémumu ar raZoSanai
nepiecieSamajiem resursiem.  Piegadataju kontaktu kvalitate ir atkariga no ieprieks
nodibinatiem kontaktiem, kur ir liela nozime marketingam. Uzn€mumam ir nepiecieSams
nodarboties ar piegadataju darba prognozeéSanu, jaanalizé maksatspgja, streiku iesp&amibu,
cenas un citus faktorus. Lai uzp€émums nekliitu atkarigs no viena konkréta piegadataja, labak
ir sadarboties ar vairakiem, lai piegadé neveidojas monopols.°'

Darba autore uzskata ka viens no svarigakajiem piegadataju izvéles kriterijiem ir
uzticamiba, lai nepiecieSamas preces vienmér tiktu piegadatas laika. Tas ir svarigi tados
gadijumos, kad uznémumi neveido noliktavas krajumus un no piegadém pa tieSo siita preces
uz veikalu. Ja piegadatajs ir uzticams, tad p&c darba autores domam labak ir samaksat
nedaudz vairak uzticamam piegadatajam, nevis meklet l1etakus, bet nezinamus piegadatajus.
Protams, svariga ir arl piegadataju kvalitate. Kad tirgus ir loti piesatinats ar produktiem,
patérétajiem ir izveles iesp€jas un starp uznémumiem notiek konkurences cina, tad Saja cina
uzvar€s tas uznémums, kuram izdosies iegiit lielako patérétaja uzticibu. Lai iegiitu patérétaju
uzticibu un panaktu, paterétaju labveligu attiecksmi pret uzn@émumu produkcijas kvalitate ir
svarigs kritérijs.

Starpnieki. Starpnieki ir tie uzpémumi, kas darbojas, lai produkti tiktu izplatiti,
parvietoti, tiktu pardoti tirgi. ®* visi mazumtirgotaji, vairumtirgotaji, tirdzniecibas agenti,

individi, kas izplata uzp@émuma produkciju, visi ir starpnieki. Lai nodroSinatu savu precu

> Kotler P., Keller K. L., Marketing Management. 12th ed. Prentice Hall, 2006. 41. pp
> Blythe J. Essentials of marketing. Pearson Education Limited, 2001. 22. pp

% Biroja sérija. Marketinga pamati. Jumava. 2002. 87. Ipp

o Kotler P., Keller K. L., Marketing Management. 12th ed. Prentice Hall, 2006. 37. pp
5 Turpat. 38. pp
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veiksmigu piegadi paterétajiem, uznemumam ir nepiecieSams veidot labas attiecibas ar visiem
starpniekiem. *

Lai uzp€émumam nebitu jatete lieli lidzekli, tiek piesaistiti starpnieki, kas lielu da;lu
pakalpojumu izdara taupot ne tikai uznémuma laiku, bet ar1 Iidzeklus. Uznémums vélas razot
péc iespgjas kvalitativaku preci, pietickama daudzuma un pardot tirgd, bet paterétajs velas so
produktu iegadaties sev izdeviga vieta un lai butu iesp€ja izveleties. Starpnieki dara visu lai
novertu radusas pretrunas starp razotaju un paterétaju, un lai sp€tu apmierinat patérétaja
vélmes. **

P&c darba autores domam pardoSanas nozaré svarigakais starpnieks ir pardevéjs, kas
apkalpo klientus. Klients, kur§ vé&las iepirkties saskaras ar uzpeémuma parstavi -
pardevéju/konsultantu un taja bridi pardevéjs klienta skatijuma ir uzpémuma spogulis.
Negativa un nepatikama pieredze ar pardevéju var atgriizt paterétaju uz visiem laikiem un
klients vairs neatgriezisies pie konkréta uzn€muma péc pirmukiem.

Saskarsmes auditorija. Jebkur§ cilvéks, kas izrada interesi par uznpémumu un var
ietekmét ta darbibu. Sabiedribai piemit sp&ja gan vaicinat, gan kavét uzpémuma marketinga
darbibas attistibu. No marketinga viedokla sabiedribu var iedalit tris grupas - labverliga
auditorija (pozitiva ttiecksme pret uzp€mumu), neitrala auditorija (cilvéku grupa ar kuru
nodibinat labas attiecibas ir uznémuma intereses, bet tas ne vienmér izdodas), nelabvéliga
auditorija (fpasi nesadarbojas, bet ir jarékinas ar viniem). ©

Kopuma ar izdalit piecus sabiedrisko veidojumu veidus (skat. 2.1. Attelu).

Uznemuma
marketings
[
[ [ I [ |
L Valdibas un C oo

FinansSu " » . Sabiedriskas R

aprindas Medijs pasya_ld}}) u organizacijas Masu patérétajs
Institucijas

2.1. Att. Marketinga aréja vide (saskarsmes auditorija).”
Finansu aprindas - gust ietekmi par iesp&u sanemt naudas lidzeklus. Svarigakas
parstavniecibas ir bankas, akcionari, makleri, investiciju sabiedribas. Uzn€mums public€ savu
gada parskatu, lai iegtitu labveligu attieksmi no finanSu aprindam, ka ar\i sniedz atbildes uz

— . — v . —- . . 67
patérétajus interes€joSiem jautajumiem ar preses starpniecibu.

% Blythe J. Essentials of marketing. Pearson Education Limited, 2001. 23. pp

% Kotler P., Keller K. L., Marketing Management. 12th ed. Prentice Hall, 2006. 38. pp
% Turpat. 41. Ipp

% Praude V. Marketings. SIA Izglitibas soli, 2004, 51. Ipp

7 Turpat. 50. Ipp
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Medijs - tiek izmantots ka lidzeklis, lai publicetu jaunumus, aktualitates, atbildes uz
jautajumiem dazados Zurnalos, avizes, televizija vai radio. Viena no svarigakajam marketinga
problémam ir preses pozitivas uzmanibas pievériana. **

Valdibas un pasvaldibas institicijas - ietekm& marketinga darbibas programmu
galvenos virzienus, ka pieméram, reklamas lidzeklus, iesainojumu, cenas.

Sabiedriskds organizacijas - organizacijas, kuras vieno kopigas patérétaju intereses.
Uzpémumi nevar ignorét So organizaciju darbibu. Uzpémumi dibina sakarus ar S$im
organizacijam, lai skaidrotu savus mérkus un uzdevumus. *

Masu patéreétdjs - nav tik organizéts viedokla izteikSana ka sabiedriskas organizacijas,
bet gan izsaka individuali savu viedokli citiem un veido savu noteikto nostaju sabiedriba.
Tadel uznémumi veic dazadus pasakumu kompleksus, lai paaugstinatu savu vértibu un
prestizu iedzivotaju vidi.

LikumdoSanas institiicijas - neregulé uznémuma marketinga darbibas ar normativajiem
aktiem, pavélém un nodokliem, ka to dara valdiba un pasSvaldibas organizacijas, bet gan
izmanto tiesiskas metodes - likumus. Uzpémuma marketinga specialistiem janem véra ka
uzpeémuma marketinga darbibu skar ne tikai vispargjie likumi, ka pieméram, "komerclikums",
bet arf specifiskie likumi, ka piem&ram, likums "par tirdzniecibu". ”'

Uznémums var izstradat marketinga planus ne tikai pat€rina tirgum, bet ar1 saskarsmes
auditorijai. Ja uznémums vélas kadas konkretas auditorijas reakciju, ka pieméram, labas

atsauksmes, naudas ziedojumus, tas nozimé&, ka ir jaizstrada specials plans konkrétai
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auditorijai, kas ieintereses to un dos vajadzigos rezultatus.

2.1.2 Makrovide

Makrovide apvienojas speki kas var ietekm@t ne tikai uznpemumu un ta darbibu, bet ar1
mikrovides faktorus un konurentus. Makrovides faktorus ir grutak ietekmét, bet tas nenozimé,
ka to nevajag darit. Visbiezak argja vide nav paklaujama kontrolei, tadél marketinga
specialistiem ir iespgja ietekmét atseviskus §is vides faktorus, veidot ricibas planu, lai
izvairitos no draudiem un izmatotu situaciju raditas priekSrocibas.

Saja globalaja pasaulg, kur viss atri mainas uznémumam ir jaseko lidzi sesu galveno

faktoru monitoringam: demografiskajam, ekonomiskajam, dabas, tehnologiju, politiskajam

% Praude V. Marketings. SIA Izglitibas soli, 2004, 50. Ipp

% Turpat, 50. Ipp

" Turpat, 51. Ipp

" Turpat, 51. Ipp

> Apmerponr I'. Kotnep @. Mapkemune ITamoe usdanus V3narensckuii tom " Bumssamc" 2000, 98.c
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(likumdogana) un socialajam (kultiras). Saja darba faktori tiks atseviski apskatiti, bet
marketinga tie ir janem véra ka savstarpgji saistiti iesp&ju un draudu véstnesi. >

Demografiska vide. Demografija ir zinatne, kas p€ta jautajumus kas saistiti ar
iedzivotajiem, to slanu skaitlisko saméru, noradot dzimumu, rasi, nodarbosanos, dzivesvietu,
ka arT iedzivotaju kop@jais skaitu un izvietojumu valsti. Demografiskas izmainas var atstat
batisku ietekmi uz uznémgjdarbibu kopuma.”

Pirmais makrofaktors, kuram nepartraukti seko Iidzi marketinga specialisti ir
iedzivotaji, kuri veido visdazadakos tirgus. Vini nov@ro iedzivotaju pieauguma limeni
dazados regionos, pilsétas un valstis. Ka ari novéro to etnisko piederibu, vecumu, izglitibas
[imeni,majsaimniecibu struktiiru un ari regionalas atskiribas.”

Uzpémuma darbibu ietekm& ne tikai valsts kop@jais iedzivotaju skaits, bet arl
iedzivotaju Tpatsvars regionos kur atrodas uzpémuma tirdzniecibas vietas vai izvietotas
uznémuma sarazotas preces. Pirms izvietot savas tirdzniecibas vietas jaizverté cik rentabli un
efektivi to ir darit atbilstosaja regiona. Pieméram, pilsétas dzivo vairak ka uz pusi vairak
iedzivotaju neka lauku teritorijas ( skatit 2.2. Att€lu), Iidz ar ko ienakumi no tirdzniecibas

pilsétas bus lielaki.
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2044813 2023825 2001468 1986096 1968957
2000000 — ’
1500000 - 1382105 1366325 1357682 - 1348855 - 1339727
1000000 662708 | 657500 | 643786 | 637241 | 629230
500000 +— — — — — ;
2012 2013 2014 2015 2016
“Pastavigie iedzivotaji - pavisam ¥ pils€tas laukos

2.2. Attéls. Pastavigo iedzivotdju skaits pilsétas un laukos.”

Apskatot 2.2. Attelu darba autore secinaja, ka lauku teritorijas dzivo pat vairak ka divas
reizes mazak iedzivotaju neka pilsétas. Piemeram 2.2. Attela var redzet, ka 2014. Gada laukos
dzivoja 643786 iedzivotaji, bet pilsétas dzivoja par 713896 iedzivotaju vairak neka lauku

teritorijas. Lidz 2016. Gadam lauku teritorijas iedzivotaju skaits samazinajies par 14,5

PKotler P. Marketing Management. The millennium Edition. Prentice - Hall, 2000. 161.pp

7 Blythe J. Essentials of marketing. Pearson Education Limited, 2001. 24. pp

> Kotler P. Marketing Management. The millennium Edition. Prentice - Hall, 2000. 161.pp

76 pastavigo iedzivotdju skaits péc dzivesvietas. Pieejams: http://data.csb.gov.lv/pxweb/lv/ (skatits 23.03.2017)
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tukstoSiem iedzivotaju, bet pilsétu iedzivotaju skaits samazinajies par teju 18 tiikstoSiem
iedzivotaju. Tas nozime ka pedgjo divu gadu laika latvijas iedzivotaju skaits samazinajies par
vairak ka 30 tukstoSiem iedzivotaju.

Ekonomiska vide. Ekonomikas attistibas cikli un bezdaba limena pieaugstinasanas, kas
ir ka sekas dazadu nozaru drabibas saSaurinasanai - to visu sevi ietvr ekonomiskie faktori.
Makroekonomikas faktori - regulé pieprasijumu ekonomika. Izmantojot procentu likmes
kontroli, nodoklu politiku un valsts izdevumus So darbibu veic valdiba. Palielinot valsts
izdevumus apgroziba bis vairak naudas un pieaugs pieprasijums, tacu ja tiek paaugstinati
nodokli brivo Iidzeklu palieck mazak un kopgjais pieprasijuma limenis samazinas.
Mikroekonomikas fsktori parada, ka iedzivotaji teré savus lidzeklus.”’

P&c darba autores domam ekonomiskaja vide svarigi faktori ir nodarbinatibas Iimenis,

bezdarba limenis un ekonomiskas aktivitates Iiemenis (skatit 2.3.attela).
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& Ekonomiskas aktivitates limenis ® Nodarbinatibas limenis Bezdarbs

2.3. Awtels. Iedzivotaju ekonomiskas aktivitates, nodarbindtibas un bezdarba limenis.”

Darba autore apskatija ped€jo piecu gadu datus un ka redzams 2.3. Attela, kops 2014.
Gada ekonomiskas aktivitates Itmenis ir paaugstindjies par 1,9%, kas nozimé, ka ir
palielinajies ekonomiski aktivo iedzivotaju ipatsvars. Ari nodarbinatibas limenis kops 2014.
Gada ir paaugstindjies pa 2,5%, kas nozimé, ka nodarbinatibas limenis latvija pieaug
apméram par vienu procentu gada. P&c att€la ir redzams, ka bezdarba Iimenis pedgjo tris gadu
laika ir samazinajies par 1,2%. Darba autore uzskata ka §is raditajs varétu but labaks, bet tas
ka ar katru gadu bezdarba limenis samazinas ir labs raditajs valsts labklajibai un iedzivotaju

dzives limenim.

7 Blythe J. Essentials of marketing. Pearson Education Limited, 2001. 24. pp
¥ ledzivotaji — Datubaze. Pieejams: http://www.csb.gov.lv/statistikas-temas/iedzivotaji-datubaze-30028.html
(Skatits 23.03.2017)
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Viena no svarigakajam tirgus paSibam - pircju pirktsp&ja. Kopé&jais maksatspejas
Iimentis ir atkarigs no iedzivotaju ienakumiem, cenu limena, iekrajumiem, paradiem un kredita
pieejamibas. lenakumu izmainas un izdevumu struktiira ir svarigs ietekméjosais faktors
marketinga. "’

Lai iedzivotaji varétu apmierinat savas vajadzibas tam ir nepiecieSami lidzekli. Darba
autore apskatija stradajoSo latvijas iedzivotaju vid€jos algu apmerus un socialas
nodros$inasanas iestazu uzskait€ esoSo pensionaru vecuma pensiju vid&jais apmérs (skatit 2.4.

Attelu).
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i Stradajoso ménesa vidgja darba samaksa bruto
& Stradajoso ménesa videja darba samaksa neto
Pensiju vid€jais apmérs
2.4. Attéls. Videja darba samaksa un pensijas apmérs (eur).*”

Apskatot 2.4. Attelu var secinat ka stradajoso iedzivotaju videja ménesa alga (gan neto,
gan bruto), katru gadu paaugstinas. Kops 2014. Gada stradajoSo iedzivotaju bruto darba
samaksa ir palielinajusies par 94 eiro, bet neto darba samaksa par 71 eiro. Aril socialas
nodros$inasanas iestazu uzskait€ esoSo pensionaru vecuma pensiju videjais apmérs pedejo divu
gadu laika ir pieaudzis par 14 eiro. Apskatot 2.4. Att€lu var secinat ka iedzivotaju ienakumu
Iimenis paaugstinas un Iidz ar ko palielienas iedzivotaju iespgjas izmantot savus lidzeklus
vélmju un vajadzibu apmierinasanai.

Apkartgja dabas vide. Sie faktori ir kluvusi Tpasi nozimigi pédgjo piecpadsmit gadu
laika. Ripniecisko atkitumu apstrades problémas, sariikoSie izejvielu krajumi, ka ari
problémas ar piem&rotu razoSanas vietas atraSanu - tas ir popularakas vides problémas ar ko
saskaras uznémgji. Sie faktori ir nozimigi marketinga darbiba, jo nereti uzpémumiem ir janem

- = . . . . . . . .o . g 81
vera un jauzklausa sabiedribas viedoklis un jakalaujas individu spiedienam.

7 Kotler P. Marketing Management. The millennium Edition. Prentice - Hall, 2000. 166.pp

% ledzivotdju ienémumi — Galvenie raditaji. Pieejams: http:/www.csb.gov.lv/statistikas-temas/iedzivotaju-
ienemumi-galvenie-raditaji-30268.html (Skatits 23.03.2017)
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Marketinga specialistiem ir jabut gataviem jauniem draudiem vai iesp&am kuru
rezultata var samazinaties dabas resursi, energopiegadataju cenu pieaugums, apkartgjas vides
piesdrnojuma pieaugums un valsts vérsta atticksme uz vides aizsardzibu. *

Tehnologiju vide. Progress tehnologiju nozarg ir norisingjies loti strauji un tas ietekmé
praktiski ikvienu dzives jomu. Ir atklatas jaunas nozares, kuras veél pirms piedspadsmit
gadiem nebija pazistamas sabiedribai - internets, satelittelevizija, virtuala realitate. Dzivojot
tehnologiju gadsimta ir jabut gatavam, ka tiks iepazitas jaunas tautsaimniecibas nozares. Lidz
ar ko var secinat, ka bis nozares kuras izzudis, kuras sastapsies ar spécigiem, jauniem
konkurentiem. *

Politiska un tiesiska vide. Politiskie faktori ir butiski un tiem ir liela nozime
uzpéméjdarbiba. Uzpeémumam jabiit sp&jigam darboties saskana ar valsts politiskajiem
spekiem un japielago visas maretinga darbibas un stratégijas atiecigajai situacijai. Tiesiskie
faktori izriet un ir saistiti ar politiskajiem faktoriem, jo tiesi valsts vadiba izdod vai apstiprina
likumus, kas ietekm& uzp@mumu darbibu. Reizém tiesnesi, interpretgjot likumus, taisa
spriedumus, arT tas var ietekmét kada uznémuma darbibu vai stavokli. Sava sarpa saskanojot
es dalibvalstu likumus, rodas sarezgitas situacijas eiropas valstis. Katras valsts likumiem ir
mazaks speks, neka eiropas savienibas likumiem, un tas spécigi ietekmé& visu eiropas
uzpémumu darbibu.®

Latvija marketinga un reklamas darbibu regulé reklamas likums, kur$ ir piepemts 1999.
Gada 20. DecembrT un stajies speka 2000. Gada 20. Janvari. ST likuma mérkis ir:

1. Regulét reklamas izgatavosanu un izplatiSanu, noteikt reklamas izgatavotaju tiesibas,

atbildibu un pienakums;
2. Aizsargat personu un sabiedribas intereses (reklamas joma);
3. Aizsargat no maldino$as reklamas un normativo aktu neatbilstoSas izmantoSanas;
4. Veicinat godigu konkurenci.”

Marketinga 1émumi tiek pienemti politiska un likumiska speka iespaida. Politiska vide
ietver sevi likumus, valsts iestades, ietekmes grupas, kuras ietekmé organizacijas darbibu.
Reizém, ta paver jaunas biznesa iespgjas.

Uznémuma darbibu ietekmé dazadas valsts iestades, kuru prasibu izpilde ir obligata.

Partikas un veterinarais dienests. ST dienests galvenie darbibas mérki ir nekaitiga un

droSa partika visiem patérétajiem, ka arm veseligi un pareizi apripeti dzivnieki. Lai

%2 Kotler P. Marketing Management. The millennium Edition. Prentice - Hall, 2000. 168.pp
%3 Blythe J. Essentials of marketing. Pearson Education Limited, 2001. 27. pp

¥ Turpat,. 25. Ipp

% Reklamas likums. Pieejams: https:/likumi.lv/doc.php?id=163 (atsauce 26.03.2017)

% Kotler P. Marketing Management. The millennium Edition. Prentice - Hall, 2000. 172.pp
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nodros$inatu atbilstoSo kvalitati un kontroli, Sis dienests darbojas 11 teritorialas parvaldes.

Saskana ar normativajiem aktiem, partikas un veterinara dienesta funkcijas ir:

Partikas aprites kontrole;

Veterinara uzraudziba un kontrole;
Robezkontrole;

Novértésana un registracija specialai partikai;

- _ ce , — .« 87
Veterinaro zalu registracija.

Valsts darba inspekcija. Ir iestade, kas atrodas labklajibas ministrijas parraudziba.

Valsts darba inspekcijas galvena funkcija ir valsts uzraudzibas un kontroles isteno$ana darba

tiesisko attiectbu un darba aizsardzibas joma. Sis iestades darbibu regulé vdi likums. Valsts

darba inspekcijas galvenas funkcijas:

Uzrauga un kontrol€ normativo aktu prasibu ievéro$anu darba tiesiskajas attiecibas un
darba aizsardzibas joma;

Kontrolé ka puses pilda darba ligumos un kopligumos noteiktos pienakumus;

Sniedz konsultaciju darba devéjiem un darbiniekiem par darba tiesiskajam attiecibam
un darba aizsardzibu;

Veicina darba droSibas normu ievéroSanas nozimibas un darba tiesibu jédziena

izpratni sabiedriba.™

Valsts ienémumu dienests (VID). VID ir finanSu ministra padotiba esosa tiesas

parvaldes iestade (saskana ar likumu "par valsts ienémumu dienestu"), kas nodrosina nodoklu

maksasanas uzskaiti un nodoklu maksajumus, valsts nodevu, nodik]u un citu valsts noteikto

obligato maksajumu iekaséSanu Ir teritorija. Iekasé nodevas, noduklus un citus obligatos

maksajumus es budzetam, karto muitas lietas un isteno muitas politiku. Valsts iepémumu

dienesta galvenie pienakumi ir:

Nodro$inat vid administréto valsts nodevu, nodoklu un citu valsts noteikto obligato
maksajumu iekaseéSanu uz muitas robezas un latvijas teritorija;

Nodro$inat muitas robeZas aizsardzibu un realizet valsts muitas politiku;

Atklat un noveérts noziedzigus nodarfjumus valsts nodevu, nodoklu un citu valsts
noteikto obligato maksajumu joma;

NodroS$inat vid ierédgu (darbinieku) apmacibu, ka ar1 likuma "par valsts iep€mumu
dienestu" noteiktaja kartiba konsulté€t nodoklu maksatajus nodoklu normativo aktu

piemérosSanas jautajumos;

%7 Partikas un veterinarais dienests. Pieejams: http://www.zm.gov.lv/partikas-un-veterinarais-dienests/#jump
(atsauce 26.03.2017)
% Valsts darba inspekcija. Pieejams: http://www.vdi.gov.lv/Iv/ (atsauce 26.03.2017)
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* Likumos un ministru kabineta noteikumos noteiktaja kartiba registrét un uzskaitit
nodoklu maksatajus un kontrol&t registracijas dokumentu atbilstibu likumu prasibam
un faktiskajam stavoklim;

¢ Nodrosinat akcizes pre¢u apriti reglament&jo$u normativo aktu izpildi.*

Lai uzp@mumam biitu vieglak funkcionét tiesiskaja un likumiskaja vide, darba autore
uzskata, ka uzn@mumam ir nepiecieSami speciali $o jomu specialisti, kuru darba pienakumos
ietilptu So uznémumanozaru sakartoSanu. Ja uznémumam nav $adu specialistu, tad darbiba ir
apgrutinata un uznémums paklauj sevi dazadiem riskiem, kas ir saistiti ar normativo aktu un
prasibu neizpildiSanu - launpratigu vai nezinasanas del.

Sociala un kutiiras vide. Sie faktori ir saistiti ar iedzivotaju uzskatiem un attieksmi, bet
sabiedribas attiecksme dal&ji veido cilvéku uzvedibu. Uzvediba vai attieksme, kas sabiedribai
liekas nepienemama, lielakoties, strauji tiek mainita. Lidziga veida cilvékiem rodas skatijums
par to ka jauzvedas un ka jarikojas. Marketinga skatfjuma var secinat ka tieSi apkartgjas
sabiedribas iespaida cilveki ir piepémusi zinamus stereotipus, pieméram, ka pardev&jam
jabiitlaipnam un izpalidzigam utt. Uzskati, kas valda sabiedriba ar laiku mainas, zinatnes,
tehnologiju, pasaules jaunumu ietekmé vai ari mainoties etniskajam sastavam. *°

Sabiedriba forméjas katra cilvéka parlieciba, vertibas un normas. Neapzinati tiek
piepemti visparpienemtie pasaules uzskati, uzskati pasiem pret sevi, pret citiem, pret apkartejo
vidi un pasaules uztveri.”' Kultiiras vides raksturojms attiecas uz stabilam kultiiras vértibam,

dazadu subkultiiru izplatibu un ar laiku mainot sekundaras kultiiras vértibas.”

2.2 SWOT analize

Katram marketinga specialistam ir jazin, kur vin$ dotaja bridi atrodas un jazin, vai ir
iespgja noteikt, kada virziena darbojas. Situacijas analize ir viens no planoSanas proces
svarigakajiem posmiem. Situdcijas analize dod iesp€u izpetit uzpémuma ieks$€jas vides
stavokli, kurd uzngmums funkciong. >

Ieksgja vide ietver sevi to potncialu, ko uznémums var izmantot, un par ko ir kontrole.
Ieksgjas vides analize odo uzp@muma iesp&ju saprast savas stipras un vajas puses, ka ari
uzpémuma konkurences priekSrocibas. Stipras puses kas tiek konstatetas analizes rezultata,

talak noder ka pamats konkurences cina par iesp&ju izmantosanu. leksgjas vides raksturojums

% Valsts ienémumu dienests. Pieejams: https://www.vid.gov.lv/lv/par-vid-0 (atsauce 26.03.2017)
% Blythe J. Essentials of marketing. Pearson Education Limited, 2001. 26. pp
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nosaka, kada mera uzp@mums spg izmantot argjas vides iespgjas un cik liela mera to
apdraudz argjas vides faktori. >

Biezi sastopams, kad uzn€mumi savu stipro un vajo puSu noteikSanai izmanto faktoru
grupas:

*  Vadibu;

e Parsonalu;

* Marketingu;

* RazoSanu, arT materialo bazi;

* Finanses un uzskaiti;

* Izpéti un attistibu;

e Organziaciju kultiiru un uzvedibu.”

Tirgus izpetes veikSana datu vakSana par uzg€mumu un produkciju, ko tas razo ir tikai
pirmais posms. legiito informaciju ir nepiecieSams analiz€ un pasniegt tada veida, lai to
varétu izmantot planoSana. Situacijas analize ir tas process, kas palidz to izdarit. Situacijas
analize:

* Sniedz parskatu par biznesa un ekonomiso situaciju;

* Apskata uzpémuma atrasanas vietu strat€giskajos tirgos un svarigakajas
tirdzniecibas teritorijas;

* Apskata uznémuma vajas un stipras puses, organizaciju, svarigakos produktus
un veikumu;

¢ Salidzina uznémumu ar konkurentu darbibu;

¢ Apskata un nosskaidro uznémuma iesp&jas un draudus.”®

Visbiezak uznémumos situacijas analizes veikSana tiek izmantota swot analize (skatit
2.1. Tabulu) . Ta ir stipro un vajo pusu, ka arT iesp&ju un draudu noteikSana un anlize. Stipras
un vajas puses ir specifiskas katram uznémumam, bet iesp&jas un draudi ir vairak saistiti ar
argjo vidi, tau Sos faktorus var iedalit vél detalizétak. Apskatot visparigi, uzg€émumam ir
jaapskata galvenie argjas vide faktori - demografiskie, ekoomiskie, tehnologiskie, politiskie
un tiesiskie, socialas kultiiras, ka arT iek§€jas vides faktori - uznémums, piegadataji, paterétaji,
starpnieki, konkurenti un saskarsmes auditorija. Tas ir saistits ar to, ka visi Sie faktori spgj
ietekmér uzpémuma pelpas gisanu.”’ Sada veida analize netick uzskatita ar galgju, jo,

. _ . . . _. 98
pieméram, risks var parverties par iespgju.

% Niedritis J. E. Marketings. BAT, Riga, 2008,40. - 41.1pp
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2.1. Tabula

SWOT analize.”
Faktori leksgjie Argjie
Stipras puses lespejas
Kur jums ir stiprakas pozicijas? Kadas izmainas argja vidé més varam

Kada mums ir intelektuala bagaza? | izmantot?

Kadas specifiskas prasmes piemit | Kadas konkurentu vajas puses mes
Pozitivie miisu darbiniekiem? varam izmantot?

Kadi mums ir finanSu resursi? Kadas jaunas tehnologijas varam
Kadi mums ir sakari, kadu | izmantot?

apvienibu biedri mes esam? Kadi jauni tirgi mums var atverties?
Kadas ir miisu pozicijas parrunas ar | Kadas ir miisu finansialas iesp&jas?
piegadatajiem un starpnekiem?
Kads ir miisu potencials?

Vajas puses Draudi
Kados aspektos mums ir vajakas | Kadas konkurentu darbibas var mums
pozicijas? kaitet?
Negativie Vai misu intelektualais 1paSums | Kada jauna likumdoSana var mums
nav novecojis? kaitet?

Kada veida apmacibu trukst misu | Kadas socialas izmaigas mums var
darbiniekiem? radit draudus?

Kadas ir musu finansu poicijas?
Kadi sakari un daliba kadas
organizacijas mums ir
nepiecieSama?

Stipras un vajas puses tiek attiecinatas uz pasu uzpémumu un produkciju, bet iesp&jas
un draudi tiek pienemti ka argjie faktori, par kuriem uzpémumam nav nekadas kontroles.
Swot analize ietver uznémuma stipro un vajo pusu apzinasanos un to analizi, ka arT iesp&jamo
apdraudéjumu noteik$anu uzpémé&jdarbibas veik3anai tirgd. ST analize dod iespgju
uzpémumam izmantot savas stipras puses, parvarét un labot vajas, izmantot uzp@muma
iesp&jas un aizsargaties pret iesp&jamiem draudiem. '

Darba autore uzskata ka katram uznémumam p&c noteikta laika perioda butu javeic
SWOT analizi, lai zinatu tekosa briza situaciju un sp&tu reagét uz izmainam. Kvalitaiva
SWOT analize ne tikai paradis uzn€muma priekSrocibas konkurentu vidd, stipras un vajas

puses, bet arT laus paredz&t un laicigi reagét uz izmainam tirga.

* Turpat,. 51. pp
1% Westwood J. How to write a marketing plan. Kogan Page Limited, 2006, 33. Ipp
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2.3 Marketinga mérki un strategija

Tas ko uznémums nakotné grib sasniegt, tas ir merkis, bet tas ka to sasniegt ir strategija.
Saistiba starp to ko pardot un kur pardot ir cieSi saistita ar marketinga mérki un mekle
lidzsvaru starp produktu un noieta tirgu. Lidzekli, kas tiek izmantoti, lai Sos mérkus saniegtu -
izplatiSana, cena, realizacijas veicinasana, ir marketinga strat€gija. Zemaka pakapé atrodas
personala, reklamas stratégijas un mérki. Lai marketinga mérki butu sasniedzami tiem jabit
izm@ramiem un formul&amiem. Tie ir jaizvirsa balstoties uz tirgus dalam un saskanojot ar
vertibam un tiem jabiit konkréti formul&tiem, bez vispargjam vizijam. Formul&jumam jabiit
tadam, lai realiz&jot marketinga planu, realo izpildijumu varétu salidzinat ar marki.'"!

Vienmer galvenais mérkis ir giit pelnu, bet uzn€mums var izvirzit ar citus merkus, ta¢u
ir svarigi tos pardomat.

Korporativd izaugsme. 1zvirzot So mérki uznémuma ir jaattistas, bet izaugsmei ir jabiit
ienesigai. Liels skaits uznémumu téré lielus lidzeklus apgilistot jaunus regionus un jaunas
jomas, tadgjadi perkot izaugsmi, nevis to nopelnot pasa spekiem.

Tirgus daja. VElme piesaistit pec iespgjas vairak patérétaju dod art negativu ieguvumu -
neuzticamus patérétajus. Tada gadijjuma labak ir uzturét labas attiecibas ar esoSajiem
lojalajiem klientiem un nodrosinat viniem nepieciesamo produktu vai pakalpojumu.

Pardosanas atdeve. Liekot uzsvaru uz procentu iegiSanu no pelnas ne vienmér tas
atbilst pardosanas apjomam un iegulditajiem lidzekliem.

Tendkumu izaugsme uz vienu akciju. Sada veida tiek izvirzitts mérkis, kadai jabit pelnai
attieciba pret vienu akcijas veértibu. Tacu $aja gadijuma ne vienmer tiek nemta véra kapitala
atdeve.

Reputdcija. Katram uznémumam ir jatiecas uzlabot un saglabat savu reputaciju. Galvnie
reputacijas merki ir bt:

* Patérétaju izveletam piegadatajam;

* Darbinieku izvéletam darba devéjam,;
* [zvelétam partnerim;

* Investoru izvélétam uzpémumam.'**

Ka jau iepriek§ darba autore mingja, stratégija ir Iidzekli, kas tiek izmantoti izvirzito
mérku sasniegSanai. Svarigi ir nejaukt uzne@muma strat€giju ar taktiku. Plasas metodes, kas
palidz izvirzito mérku sasniegSanai, skaidro ka sasniegt mérkus attiecigaja perioda ir

stratégija. Tadu taktika ietver pat smalkas detalas par to, kas javeic ikdiena. '**

T Westwood J. How to write a marketing plan. Kogan Page Limited, 2006, 38 pp

192 Kotler Ph. Marketing Insights from A to Z. John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey. 2003. 88. - 89.pp
19 Westwood J. How to write a marketing plan. Kogan Page Limited, 2006, 49. pp
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Stratégias planosana tiek uzskatita par vadibas procesu, kur mijiedarbojas uznémuma
resursi un tirgus iesp&jas ilgakam laikam. Stratégija marketinga ir uzpémuma kopgjas
planoSanas sastavdala. Strat€gijas planosana ietilpst mérka tirgus izvéle un marketnga
kompleksa elementu veidoSana, nozimibas pakapes noteik$ana un tas uzturéSana. Marketinga
stratégija parada kadas darbibas marketinga javeic, kadé] tas nepiecieSamas, kas par to
realizaciju ir atbildigs, ka un kur tas tiks realizétas. Tiek noradita ar1 uznémuma $1 briza
situacija un skatijums nakotné. Strat€gija tiek veidota izmantojot marketinga informacijas
datus, ka arf pétijumos un novérojumos iegitos rezultatus. '**

Marketinga stratégija uzsver galvenas vadlinijas:

* Produktiem (klasta nomaina, atseviSku produktu pardoSanas partraukSana vai
modificéSana, kvalitates vai dizaina nomaina, standartizésana);

* C(Cenai (cenas maina noteiktos segmentos, "parsteiguma" cenu politika,
apgrozijuma palielinaSana);

* PreCu realizacijas veicinaSanai (pardoSanas speku maina, reklamas vai
realizacijas politikas mana, reklamdienesta politikas maina, izstazu
nodro$inajuma maina);

* IzplatiSanai ( kanalu nomaina, pakalpojumu seviska uzlaboSana).

Tiek izmantoti arT citi strat€giju veidi:

* Aizsardzibas strat€gija, kas paredz esoso klientu zaudésanas noversanu;

* Attistosa strat€gija, kas paredz paplasinat esoSo pre¢u vai pakalpojumu
piedavajumu kastu esoSajiem klientiem;

* Uzbrukosa stratégija, paredz jaunu klientu piesaisti uznémegjdarbibas attistibas
veicinaanai.'”

Tiek uzskatits ka uznémumam ir unikala stratégija, ja ir definéts mérka tirgus un
vajadzibas, ir izveidots Tpass un atskirigs veértibu piedavajums konkrétajam tirgum, ir izvedots
ipass piegades sadalfjums, lai dotu mérka tirgum vértigu piedavajumu.'®

P&c darba autores domam mérkiem un strat€gijai jabut saskanotiem. Mérkim ne tikai
jabiit saskanotam ar uznémuma kop€jo darbibu un jastimulé kop&jo mérku sasniegSana, bet tie
ar1 nevar biit pretruna ar uznémuma kopé€jo politiku un drabibu. Katra mérka izvirzisan prasa
planosanas, izpétes un analiz€Sanas procesu, jo nekvalitativa vai nepareiza mérka izvirziSana
var novest pie nepilnibam plana darbibas, ka arT pareizi formuléts merkis vél nenozimé giit

panakumus. Darba autore uzsver, ka stratégijas sastadiSana ir janem véra ne tikai ieprieks

104
105

Biroja sérija. Marketinga pamati. Jumava. 2002. 331. Ipp
Westwood J. How to write a marketing plan. Kogan Page Limited, 2006, 49. - 50. pp
1% Kotler Ph. Marketing Insights from A to Z. John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey. 2003. 187. pp
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izvirzitie merki, bet arT uznémuma darbiba kopuma - uzp€muma stipras un vajas puses, ka ar1
uznémuma iesp&as un draudus. Sie faktori var ne tikai sekmét uzpémuma marketinga
stratégijas izstradi un izpildi, bet arT var but kaveklis un traucgjoss faktors stratégijas
realizéSana.
2.4 Plana budzets un izpildes kontrole

Veidojot ricibas planu visiem darbibas virzieniem ir iesp&jams naudas plismas
aprekins. Aprékinu rezultati tik uzskatiti par prognozém, péc kuram tiek laboti darbibas plani
mérku sasnieg$anai. '*’

Marketinga budzets ir marketinga fnanSu pliismas plans, kas satur datus par
uzpémuma izmaksam realiz€jot marketinga pasakumus un ienakumiem no marketinga
darbibam. Marketinga budzeta ietilpst arl marketinga tirgus izpéte, lai nodro§inatu precu
konkur€tsp&ju, informacijas apmainu ar paterétajiem - reklamu, pardoSanas veicinasanu,
izstades, precu aprites organizéSanu un noieta stimuléSanu. Marketinga budzets dod iesp&ju
analiz€t uzp@émuma marketinga pasakumu efektivitati, balstoties uz So analizi izteikt
prognozes, izdarit secinajumus, izstradat marketinga planu un planot marketinga investicijas
nakamajam periodam. Daudzu uzgémumu vaditaji ierobezotu resursu situacijas, nepievers
uzmanibu marketingam, un finansé marketinga darbibas, it Tpasi marketinga petijjumus, pec
atliku$a principa, pie katras izdevibas samazinot marketinga budZetu, kas nekavgjoties atstaj
negativas sekas uz visu uzgémuma darbibu.pamata tiek izmantoti $adi marketinga budzetu
veidi:

1. Marketinga darbibai tiek pieskirti konkréti procenti no uznémuma ienakumiem. ST ir
populara un plasi pielietota metode, bet probléma ir pieskitro procentu apméros. Lieli
uzpeémumi pieskir marketinga darbibai Iidz 8%, bet mazie un vid€jie uznémumi ap
20% no ieprieksgja perioda ien€mumiem, tacu tas ne vienmeér ir pietieckami.

2. Uzpémuma marketinga pasakumi tiek finanséti atbilstoSi nepiecieSamajiem
lidzekliem, reizém pat vairak neka nepiecieSams. Sada situacija tiek uzskatits, ka tiek
pielietots agresivais marketings un var saasinaties attiecibas ar konkurentiem un
paaugstinas dazadi riski. Marketinga finans@$ana balstoties uz konkurg&joSo uzpémumu
marketinga izmaksam, centieni parspét konkurentu marketinga budzetu. Noderiga
metode, bet ne vienmér ir iesp&jams precizi noteikt konkurentu marketinga izmaksas.

3. Marketinga budzets tiek aprékinats balstoties uz konkréta perioda paterétaju
daudzumu. Marketinga budzeta sastadiSana tiek nemti véra nozares vidgjie raditaji.

4. Marketinga budZets netiek pielietots. Ta notiek gadijumos, kad uznémuma vadiba

neuzskata ka ir nepieciesams terét lidzeklus marketinga darbibai un uzn€mumam ir

17 3apropommss A. A., Inonsekas [I. O., Mapkerunrosoe mianuposasnue. CII6: ITutep, 2002, 353. ¢
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jaiztiek ar bezmaksas marketinga instrumentiem, tadgjadi zaudgot laiku un

ienakumus.

5. Budzets tiek aprékinats péc tirgus dalas kuru uznémums vélas ienemt un marketinga
instrumentu izmaksam §1 mérka sasniegSanai.

Marketinga budzets nosaka konkrétus meérkus, kurus var sasniegt ar marketinga
instrumentu palidzibu un nepiecieSamajaiem lidzekliem. Ir nepiecieSams saprast, ka Iidzekli,
kas sastada marketinga budZetu nav tikai izdevumi, bet ari investicijas uznémuma attistiba.'*®

P&édgja plana sadala satur informaciju par plana izpildes kontroli. Lai to noteiktu ir
nepiecieSams izvirzit kontroles parametrus, terminus un izpilditajus. Faktiskie plana parametri
ir ar1 plana kontroles parametri, péc kuriem turpmak notiek kontrole un noveértésana. Kopuma,
plana realizacijas kontrole realizgjas dazadu aspektu analizes cela:

* Realizacijas (pardoSanas) analize;

* Jenakumu un izdevumu analize;

* Marketinga izdevumu analize;

e Stratggiska analize.'”

Atseviski javerte uzpémuma darbibas stratégiska analize un marketinga analize.
Uznémuma marketinga novertéSana ieklauj mérka tirgus segmenta izv€les novert€Sanu,
poziciongSanas principus un marketinga instrumentus. Janoveérteé ari informacijas dienestu
darbiba un marketinga organizacija kopuma, piemeram, ieneémumu palielinaSanas péc cenu
samazina$anas, pieprasijuma palielinaganos péc reklamas kampanas utt. ''°

Lai varétu izvertet marketinga plana realiz€Sanas gaitu un varétu veikt koriggjosas
darbibas, ir svarigi lai buitu izstradata laba monitornga un kontroles sisteéma. Kontroles process
sevl ietver:

* Standartu noteikSanu - attiecas uz budZeta ieklauto precu realizéSanu, terminu un
izmaksam, ricibas plana realiz€Sana;

* Izpildijuma novertéSanu - tiek salidzinats standarts ar faktisko izpildijumu;

* Veicamo pasakumu ieteikSanu, lai labotu novirzes no standarta - jamin plana
laboSanas darbibas, kas jarealiz€ gadijumos, ja novirze no noteikta standarta
parsniedz definétas robezas;

Kontroles sisteéma attiecas uz tiem cilvékiem, kuri nes atbildibu par plana istenoSanu,
bet ne par izmaksam un grafikiem. Ta nedrikst bt loti smagné&ja, tapéc nemot to veéra

japielauj sapratigas novirzes no definéta standarta vél pirms T sistéma sak darboties.'"!

"% Kypran «Hosoctu Mapkerunray (atsauce 22.03.2017) Pieejams: http://www.marketingnews.ru/termin/85/
1% 3apropommss A. A., Inonsckas [I. O., Mapkerunrosoe mianuposasue. CII6: ITutep, 2002, 255. - 356. ¢
1o Turpat,. 255. - 356. ¢
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Kontrole ir nepiecieSama lai marketinga specialisti sp&tu risinat parsteigumus, ar ko ir
iesp&jams saskarties marketinga plana realizéSanas laika. Marketinga darbibas ir nepartraukti
japarrauga un jakontrol€. Filips kotlers piedava Cetrus kontroles veidus (skatit 2.2. Tabula) -

ikgadgja plana kontrole, ienesiguma kontrole, stratégiska un efektivita.

2.2. Tabula
Marketinga kontroles veidi '
Kontroles Kontroles iemesls/primara Pieejas
veids atbildiba
Ikgadgja Noteikt vai ir sasniegti * PardosSanas analize;
plana planotie rezultati/augstakais | e Tirgus dalas analize;
kontrole vadibas limenis * PardoSanas apjomu - izdevumu reitings;
* FinanSu analize;
* Uz tirgu balstitu reitingu analize
Ienesibuma | Noteikt, ka uznémums pelna | lenesigums péc
kontrole un zaud€ naudu/marketinga | Produkta;
kontrolétajs * Teritorijas;
* Peterétaja;
* Segmenta;
* Tirdzniecibas kanala;
* Pasitfjuma lieluma
Efeektivitates | Novertet un uzlabot izmaksu | Efektivitate:
kontrole efektivitati un marketinga * Pardevgji;
izdevumuietekmi/personala | e Reklama;
vadiba un marketinga * Pardosanas veicinaSana;
kontrolétajs * Izplati¥na.
Strategiska Noteikt, vai uzpémums * Marketinga efektivitates novertéSanas
kontrole izmanto visas iesp&jas, kas lidzekli;
saistas ar tirgiem, * Marketinga audits;
produktiem un * Labu marketinga sasniegumu parskats;
kanaliem/agstakais vadibas | e Uznémuma &tiskas ricibas un socialas
limenis un marketinga audits atbildibas parskats.

Plana izdarito izteikumu kontrole, atkariba no ta, ka ta tiek realizéta, ir svarigaka plana
darbibas saglabasanas parbaude. Kad Sie izteikumi vairs nedarbojas, planu ir nepiecieSams
parkatit vai arT likt lieta rezerves planu. Realitaté planam jabit sp&jigam modificéties laika,
bet planosanai jabiit saistitai ar §ibriza lemumiem. '

Darba autore uzskata, ka plana budZets ir jasastdda atbilstosi iepriek§ uzstaditajiem
marketinga mérkiem - jaizverte labakais cel§ uz to sasniegSanu un jaizvelas atbilstosakais
marketinga plana budzeta variants. P&c darba autores domam marketinga budzZeta sastadiSanas

metodes var but atSkirigas arm péc uznémuma darbibas politikas un uzpémuma vadibas

"2 Kotler P., 4 framework for marketing management, Prentice Hall, 2003, 153. pp

' 3apropommss A. A., Anonsckas [, O., Mapkemunzosoe nianuposanue. CI16: Iutep, 2002, 255. - 356. Ipp
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nostadném. Marketinga specialistiem uz situaciju ir jaskaatas reali, bez liekam iltzijam un
marketinga plana budzets jasastada atbilstosi iesp&jam un janem véra esosie draudi.

Plana kontroles sisteéma, tapat ka citas plana sadalas, ir atkarigas no uzn€muma politikas
un nostadném. Atbilstosi izvirzitajiem mérkiem un darbibai jaizvelas atbilstosakais kontroles
veids, kas palidzes kontrol&t plana izpildes darbibu un spés laicigi paredz&t novirzes no plana.
Darba autore uzskata ka kontroles sistéma ir jabiit precizi definatam kuram jauzpemas
atbildiba un kur§ ir atbildigs par attiecigajam lietam. Jau pasa darbibas sakuma ir jadefiné
kontroles veids un panémieni, lai plana realizéSana iesaistitie darbinieki ir informéti par plana
izpildes prasibam. P&c autores domam kontrole nedrikst biit parlieku cieSa un agresiva pret
darbiniekiem, bet gan stingribai jabiit mereniba. Darbiniekiem ir jajit uzticiba no vadibas
puses un jaapzinas, ka no vinu darbibas ir atkariga uzn€muma izaugsme.

Darba autore uzskata ka kvalitativa un efektiva marketinga plana sastadiSana svarigas ir
visas §1s nodalas ietvaros apskatitas sadalas. Jo kvalitativaka bis tirgus izpéte, jo precizaku
var\es sastadit marketinga planu. Analiz€jot uzpémuma iek$&jo un argjo vidi marketinga
specialisti péta daudz dazadu faktoru, kas tie$i vai netieSi ietekm& uzn€muma darbibu,
tadgjadi paredzot uznémuma vajas vietas, iesp&jas un draudus. Uznémuma marketinga meki
tiek izvirziti analiz&jot uzp€émuma darbibu un izvert iesp&jas tos sasniegt, ka ar ir saskanoti ar
uzpémuma kog€jiem darbibas mérkiem. Darba autore ir secindjusi ka jebura darbiba

uzpeémuma ir japaklauj kontrolei, lai redz&tu rezultatu un spétu novértét darbibas rezultatus.
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3 UZNEMUMA SIA "STRAWBERRIES.LV' MARKETINGA PLANA
SASTAVDAILAS

Saja nodala darba autore pétis uzpémuma sia "Strawberries.lv" marektinga plana
sastavdalas. Nodalas ietvaros tiks raksturota uznémuma darbiba, tiks veikta marketinga vides
ietekmg&joso faktoru analize, tiks raksturoti uznémuma izvirzitie marketinga mérki, strat€égija

un plana budzets un ta izpildes kontrole.

3.1 Uzpémuma darbibas raksturojums

Uznémuma vésture sakas jau 15 gadus atpakal, kad tika dibinats uznémums "Svaigs
un Veseligs". legiistot klientu uzticibu uzpémums var€ja paplasinaties un izvietot savus
tirdzniecibas stendus vairakos tirdzniecibas centros, ne tikai Riga, bet arT arpus tas.

Uzpémumam augot ir mainits nosaukums uz Strawberries.lv, saglabajot ieprirks
izaudzinato identitati. No maza uzpémuma 15.gadu laika ir izaudzis lideris svaigu ogu
tirdznieciba Latvija, kura 29 tirdzniecibas stendi atrodas 12 dazadas Latvijas pils€tas un
priec€ klientus katru dienu ar svaigam ogam.

Strawberries.lv ir lielakais Latvijas uznémums, kas jau vairakus gadus nodarbojas ar
svaigu ogu tirdzniecibu lielakajos tirdzniecibas centros visa Latvija, izvietojot savus
tirdzniecibas stendus. Sezonu sakot no aprila sakuma ar Spanijas un Griekijas zemeném,
Spanijas melleném un aveném. Maija tirdzniecibas stendos paradas ar1 zalie zirpi un saldie
kir§i. Sadarbiba ar lielakajiem un kvalitativajiem Spanijas audzetajiem sp&j nodroSinat
augstakas kvalitates ogas visas sezonas garuma katru dienu.

Tuvojoties Latvijas razas sezonai Strawberries.lv tirdzniecibas stendos tiek piedavatas
ar1 Latvijas zemenes, zirni, avenes un ari mellenes.

Tirdzniecibas stendi ir izvietoti 29 dazados tirdzniecibas centros, 12 Latvijas pilsétas -
Riga, Jirmala, Talsos, Tukuma, Ventspili, Jelgava, Dobel€, Saldi, Liepaja, Ogre, Sigulda, un
Valmiera. Uznémuma dabinieki riipgjas par to, lai katru ritu uz visam 28 tirdzniecibas vietam
tiktu piegadatas svaigas ogas.

Uznémums turpina augt un attistities, ar katru gadu atverot ar vien vairak un vairak
tirdzniecibas punktu visa Latvija, piesaistot jaunus darbiniekus un radot jaunas darba vietas,
dodot iesp&ju jauniesiem giit, iespéjams, pirmo darba pieredzi, nopelnit naudu vasarai. Sis ir
otrais gads, kad uzp€mums ir pieversies marketingam un veido reklamas gan socialajos tiklos,
gan piedalas pasakumos, gan arl pats organiz€ pasakumus. Lai uzp€mumiem biitu skaidrs
virziens, kuru iet, tiek izvirzita — vizija, misija un uzp€muma veértibas. Uzn€muma vizija ir bt
par vadoSo ogu mazumtirdzniecibas uzpémumu visd latvija ar visapmierinatakajiem
klientiem, augstaka Iimena pardoSanas profesionaliem un labakajiem pelnas raditajiem.
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Savukart uznémuma misija ir sagadat un pardot svaigu ogu produkciju, kas laus
patérétajiem izbaudit vasaras garSu vel pirms istas Latvijas ogu sezonas sakSanas.

Katram uzpémumam ir savas veértibas un atSkiribas ar kuram vin$ izcelas uz
konkurentu fona. Uzné€muma Strawberries.lv galvenas vértibas:

- Apmierinati klienti - uzp€mumam ir svarigi apmierinat klientu vajadzibas un nodroSinat
viniem tikai labako produktu kvalitati.

- Attistiba — katru gadu parsteigt klientus ar kaut ko jaunu, pieradit, ka uzpémums seko
Iidzi laikam, nestav uz vietas, attistas.

- Aizrautiba — darit darbu, jo ir tada v€lme, nevis tikai nepiecieSamiba.

Katra veiksmiga uzpémuma pamata ir apmierinati darbinieki. Strawberries.lv
nav iznémums, lai nodroSinatu maksimali efektivu rezultatu un atdevi tiek riipigi domats ar1
par viniem. Darba autors stradajot $aja uzgp€muma ir noverojis, ka uzpémums nodroSina
darbiniekiem, sakartotu un darbam atbilstoSu vidi, katram darbinieckam ir nepiecieSamais
inventars darba veikSanai, lai péc iesp&jams atrak un efektivak tiktu veikti darba pienakumi.
Ka jau iepriek§ darba autore mingja, uzpémuma "Strawberries.lv' motivé un ciena
darbiniekus,tas arl ir redzams uzpémuma gada parskata, kas ir pieejams lursoft.lv par
ieprieksgjo 2016. Gadu. Uznpémums darba algas un nodok]os ir samaksajis 88461,74 tukstoSus
eiro. P&c darba autores domam, uznémumam kas darbojas cetrus ménesus gada un ar vidgjo
darbinieku skaitu 23, §is ir augsts raditajs.

Lai uznémuma darbiniekiem biitu motivacija, Strawberries.lv saviem darbiniekiem
piedava attistibu un kompetenci. Katram darbiniekam ir piedavatas izaugsmes iespgjas , ja tas
sp&j pieradit sevi. Uzn@émumam ir arT sava bonusu sist€éma, kas ar1 kalpo ka stimuls darba
kvalitatei.

P&c uznémuma finansu raditdjiem, darba autore ir apkopojusi uzn€émuma noduklu
maksajumus valsts kopbudzeta (skatt. 3.1. Tab.)

3.1. Tabula

"Strawberries.lv" nodok]u maksajumi valsts kopbudzZeta par 2016. Gadu.'"*

Gads 2016 (tukst. Eur)
Kopégjie maksajumi valsts kopbudzeta 104,57
Iedzivotaju ienakuma nodoklis 11,45
Valsts socialas apdrosinaSanas obligatas iemaksas 24,37

Ka redzams 3.1. Tabula uzn€mums "Strawberries.lv" valsts kopbudzeta ir iemaksajis

104,57 tikstosus eiro. Uznémums par 2016 gadu iedzivotaju ienakumu nodoklt valsts budzeta

"4 Uzpemums Strawberries.lv dati
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ir samaksajis 11,45 tiikstosus eiro, kas nemot véra, ka uzn€émums darbojas sezonali un tikai
Cetrus menesSus gada, pec darba autores domam ir salidzinosi liels skaitlis. Valsts socialas
apdro$inasanas obligatajas iemaksas uzp€mums "Strawberries.lv"' par 2016. Gadu ir
samaksajis 24,37 tikstoSus eiro, kas ari, péc darba autorez domam ir pietiekosi liels skaitlis
sezonalam uznémumam.

Uzpémumam sia "Strawberries.lv" 2016 gada darbibas sezona ir bijusi diezgan

veiksmiga un noslégusies ar pelnu nevis zaudéjumiem (skatt. 3.1. Att€lu).

14000

12000

10000 -

8000 -

6000 -

4000 -

2000 ~

Pelna (EUR) Pelna + pamatkapitals (EUR)

3.1. Attéls. Uzpémuma "Strawberries.v" finansu raditaji par 2016. Gadu.(EUR)'"”

Ka redzams 3.1. Att€la uznémums sia "Strawberries.Iv" 2016 gadu ir noslédzis ar
10193 eur pelnu, bet pelpa kopa ar pamatkapitalu 2016. Gada beigas ir bijusi 12993 eur.
Darba autore uzskata, ka tas nav visas uznémuma iepsgjas un uznémums "Strawberries.lv" ir
spe&jigs sasniegt labakus rezultatus un nakamajos darbibas gados tos noteikti sasniegs.

Lai uzp@émums vartu gut pelpu, visu laiku ir janorisinas darba procesam un
kolektivam jabiit salied€tam. Uzpnémuma sezonas darbibas laika caur uzp@émumu pie
patérétaja nonak tukstoSiem ogu, kuras tiek sariipétas balstoties uz augstakajiem kvalitates
standartiem, lai tiktu apmierinatas klientu vélmes un vajadzibas. Askatot uzpémuma finansu
datus (skatt. 3.2. Att€lu) darba autore ir secinajusi, ka uzn€mumam ir daudz izdevumu, kurus

sezonas gaita vajadz€tu samazinat.

"% Uzpémuma Strawberries.lv informacija.
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3.2. Atéls Strawberries.lv 2016. gada apgrozijums un pelna (EUR) '

Ka redzams 3.2. Att€la uzpémuma "Strawberries.lv" sezonas neto apgrozijums ir
455097 EUR, tacu uzpémuma sezonas paroto precu vai pakalpojumu iegades izmaksas ir
414967 EUR. No Siem finnsu raditajiem izriet, ka uznémuma bruto pelna, ka art redzams 3.2.
Attela 2016 gada bija 40130 EUR, bet pardosanas izmaksas 20735 EUR. Darba autore ir
secindjusi, ka uzpeémums sezonas laika darbnieku apmacibam, komand&umiem un
apdro$inasanai Iidzeklus nezelo, bet gan ir gatavi ieguldit, uznémuma labklajibas
veicinasanai.

3.2 Marketinga vides analize
Lai var€tu izstradat uznémuma marketinga stratégiju, tika veikta sia “Strawberries.lv”
marketinga vides faktoru analize. Tika raksturota uznémuma ieks€ja un argja vide.
Uzpémums tirgl darbojas katru gadu, taCu, par cik tas ir sezonals uzpémums un
tirdzniecibas vietu skaits ir mainigs, arT darbinieku skaits nav pastavigs. Lai labak izprastu
uznémuma Strawberries.lv darbibu darba autore piedava aplakot uznémuma organzatorsko

struktdru. (skat. 3.3. Att.)

"® Uznémuma Strawberries.lv informacija
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Valdes
loceklis 1
1
1 1 1 1 1
Noliktavas Tirdzniecibas Gramatvedib Personala Marketinga
parzinis vaditaja 2 ramatvediba specialists vaditaja 1
Yo Datu ievades I_ .
MenedzZeri 9 operators 1 Promoteri 2

I—Pérdevéjas 58] - Grémeitvedis

=1 Kasieris 2

3.3. Att. Uznémuma sia "Strawberries.Iv" organizatoriska struktiira.'"’

Ka redzams uzpémuma organizatoriskaja struktara (3.3. Att.) Uznémuma vadiSana
notiek centralizeti. Valdes locekla paklautiba ir visi svarigakie uznpémuma nodalu vaditaji,
kuriem attiecigi, paklautiba ir citi darbinieki. Ka jau darba autore iepriekS min€ja, uznemums
ir sezonals un ir griiti gadu no gada noturét vienus un tos paSus darbiniekus, tapéc jauno
darbinieku apmacibas panem laiku. Katru gadu nemianiga ir tikai vadiba, par€jie uzne@muma
drabinieki mainas, tapéc uznémuma vaditajs (valdes loceklis) veic vairakas funkcijas, tai
skaita iepirkumu specialista pienakumus, argjas tirdzniecibas vadiSanu, noliktavas parzina
pienakumus, menedZera pienakumus, darba procesu uzraudzibu, ideju generéSanu utt.). Tas
atvieglo uzpéuma darbiniekiem darbu, jo tiek sniegta palidziba no vadibas puses, tacu
galvenais iemesls kapéc valdes loceklis ik pa laikam pilda savu darbinieku pienakumus ir lai
iejustos darbinieku "ada" un uzraudzitu darbinieku pienakumu izpildi.

Noliktavas parzinis atbild par visiem procesiem, kas norisinas noliktava - par precu
piegadi, sapemsSanu, izvietoSanu noliktava, precu parvaldibu un uzraudzibu noliktava (lai
produktu uzglabasanas noteikumi tiktu ievéroti un produkcija netiktu sabojata). Noliktavas
parzinis ir atbildigs par to, lai no rita, kad menedzeriem ir janogada produkcija uz
tirdzniecibas vietam, ta biitu pareizi sagatavota un samerigi sadalita atbilstosi pasttijumam.

Tirdzniecibas vaditaju uzraudziba ir visas uznémuma 29 tirdzniecibas vietas un vigu
pienakumos ietilps izsekot, lai Sajas vietas butu kartiba, tiktu iev€roti visi uzp@muma un

likumdoS$anas izvirzitie noteikumi. Tirdzniecibas vaditaju paklautiba ir 9 menedZzeri, kuri ne

""" Darba autore p&c novérojumiem uznémuma
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tikai no rita nogada preces tirdzniecibas vietas, bet ari ir atbildigi par sev uztic€tajam
tirdzniecibas vietam visa darba dienas garuma un par notiekoSo savas tirdzniecibas vietas.
Personala specialists atlasa darbam pardev&jas un ir atbildigs par to, lai darba process
tirdzniecibas vietas notiktu nepartraukti un katru dienu. Par&jo darbinieku (menedzeru,
marketinga, tirdzniecibas vaditaju utt) personala atlasi veic valdes loceklis.

Marketinga vaditajs ir viens cilvéks, kur§ izdoma, generé un realiz€ visas uzpémuma
marketinga idejas konsultgjoties un apstiprinot ar valdes locekli.

Darba autore uzskata ka marketinga nodala ir uznémuma problematiska zona, jo
sezonala uzgemuma, kur§ darbojas ar svaigu ogu tirdzniecibu svarigakais ir laiks un uz ilgu
apdomasanu un ideju apstiprinasanu nav laika. Marketinga vaditaja darbiba ir atkariga no
valdes locekla [émuma, kurs$ katru dienu atrodas nemitiga kustiba. Visas idejas un akcijas tiek
generctas un realizétas pedgja bridi, lidz ar ko nav iesp&jam ieguldit taja daudz laika, lai
noverstu klidas vai neprecizitates. Laika trikums un citu faktori traucé un ierobezopilnveértigu
marketinga efektigu un savlaicigu darbibu.

Darba autore iesaka paplasinat uzp€muma marketinga nodalu, lai uzticétie pienakumi
un tiktu izpilditu laicigi un kvalitativi. Darba autore iesaka uzp@mumam paplaSinat
marketinga nodalu ta, lai butu divi marketinga vaditaji. Viens biitu rigas un rigas regionu
marketinga vaditajs un otrs biitu regionalais marketinga vaditajs. Tadgjadi atbrivojot vienu
cilveku no liela 29 tirdzniecibas veikalu marketinga uzraudzibas, kas lautu kvalitativi
pieversties rigas un rigas regionu marketinga aktivitatém, kas diezgan biezi atskiras no
regionalajam marketinga aktivitatem.

Darba autore iesaka Strawberries.lv marketinga specialistiem sekot lidzi to veikalu
akcijam, kuros ir izvietoti uzn€muma tirdzniecibas stendi un sadarboties dazadas izpardosanas
un akcijas.

Konkurenti. Uznémums Strawberries.lv ir lideris svaigu ogu tirdznieciba Latvijas
tirgli. Katru gadu $aja nozar€ ienak arvien jauni dalibnieki un censas iekarot lideru pazicijas.
"Strawberries.Iv" ir [ideris svaigu ogu tirdznieciba un ka butiskakos konkurentus varétu izcelt

"Vitaminu astnieks" un "Svaigas ogas Tev". (skatt. 3.2. tab).

3.2. tabula
Strawberries.lv slidzindjums ar konkurentiem.'"®
Strawberries.lv Svaigas ogas Tev Vitaminu pastnieks
* 29 tirdzniecibas vietas * 3 tirdzniecibas vietas |® 13 tirdzniecibas vietas tikai
* Tirdznieciba 12 dazadas |* Vidgja kvalitate Riga
Latvijas pilsetas; * Vidgjas cenas * Vidgja cena
* Augsta kvalitate * Jauns uznémums * Laba kvalitate

' Darba autore, péc uznémuma iek$gjas informacijas
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* Salidzino$i augstas cenas |* Vienots t€ls * Vienots téls

* Vienots téls * Jaiegust klientu * Interneta pardosSana

* Klientu uzticiba uzticiba * Ilgus gadus tirgd

* Labs socialais marketings |* Spé&cigs socialais * Daudz lojalu klientu

* Darbojas sezonali marketings * Darbojas visu gadu

* Specializgjas svaigu ogu |* Darbojas sezonali * Nespecializgjas svaigu ogu
tirdznieciba * Specializgjas tiesi tirdznieciba

* Liela produkcijas svaigu ogu * Liels piedavato produktu
dazadiba tirdznieciba klasts, ne tikai svaigas ogas,

o Saurs pre¢u sortiments bet ari sirupi, medus utt.

Salidzinot ar lielako konkurentu "Vitaminu pastnieks", kur§ strada visu cauru gadu
uznémums Strawberries.lv ir ieguvis lielaku klientu uzticibu, jo specializgjas tikai uz svaigu
ogu tirdzniecibu. "Vitaminu pastnieks" piedava klientiem ari citus veselibas produktus,
pieméram, medu, zavetus aglus riekstus un citus labumus, tapéc tad, kad vinu piedavajumu
klastam pievienojas svaigas ogas patérétajiem piedavato produktu klasts ir tikliels, ka nerodas
uztociba, ka ir iep&jams piedavat tikl ielu daudzumu kvalitativas produkcijas katru dienu, par
cik uznémuma specifika nav tiesi svagas ogas.

Otrs konkurents ir "Svaigas ogas Tev", kurs ir salidzino$i jauns un augo$s uzgpemums
un Sogad ir izvietojis savus tirdzniecibas stendus 3 veikalos - Rimi Marupg, Rimi Bikernieku
iela un Rimi Ogré. Sis uznémums arT piedava svaigas ogas katru dienu, bet vinu piedavajuma
nav tadas dazadibas, bet gan ir tikai 3 veidu produkti, kamér strawberries.lv piedava jau 6
veidu produkciju. Tacu $is uzp@émums ir jauns un augoss ar plasam perspektivam.

Darba autore uznémuma konkurences situacijas analizei izmanto Maikla Potera piecu
speku modeli. Atbilstosi modelim ir noteiktas piecas faktoru grupas, kas ietekmé& uzgemuma
stavokli tirgi.

Konkurences pakape pasreizejo konkurentu vidi jeb esosa tirgus situacija — pozitivais
aspekts, kas stimulé konkurenci tirgii ir tirdzniecibas nozare strauji attistas.

Jaunienac@ju draudi jeb tirgl ieieSanas barjeras - tirgii ir briva ienakSanas iespgja, bet
ir vairaki aspekti, kas paaugstina tirgii ienakSanas barjeras, tad€jadi ietekmgjot konkurences
veido§anos:

* Patéretaju lojalitate esoSajiem svaigu ogu tirgotajiem;

e QGritibas ar svaigu ogu darbibam - nekad nevar paredzet produkcijas apjomus un
kvalitati Iidz bridim, kad prece ir atnakusi;

* Likumdosanas aizsardziba un noteikumi;

Produktu un pakalpojumu aizstajeju draudi - pastav videja aizvietotdju produktu
pieejamiba, jo lielai dalai cilvéku ir savi darzi un lauki, kur ogas var izaudzet pasi, tikai

latvijas laikapstaklos ogas nevar izaudzet tik atri, ka tas piedava uzne'mums strawberries.lv.
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Latvijas razas laiks sakas ap juniju, bet uznémums piedava svaigas ogas jau no aprila sakuma.

Piegadataji - uzpémumam tirgii darbojoties vairakus gadus ir jau izveidojusies sava
piegades kéde ar saviem piegadatajiem, ar kuriem sadarbojas katru gadu. UzpE@muma
ilggad@jiem piegadatajiem ir svariga loma uznémuma darbiba, jo pat tad, kad konkurgjoSiem
uzpemumiem nav svaigu ogu pietickama apjoma, lai nodroSinatu pietickamu produkcijas
daudzumu uz visam tirdzniecibas vietam, uzn€muma strawberries.lv produkcijas daudzums ir
pietiekams. Svarigs ir arT laiks, kad piegadataji veic produkcijas piegadi, jo arT ogu piegadei
uz tirdzniecibas vietam ir ierobezots laiks. Loti liela nozime ir piegadataju kvalitatei, jo
uzpémums sevi pozicioné ka augstas klases svaigu ogu tirgotaju, Iidz ar ko ir svariga
piegadatas produkcijas kvalitate, kadu ne katrs piegadatajs sp&j nodrosinat.

Klienti - tapat ka piegadataji ir svarigs konkurétsp&jas faktors. Jo vairak klientu bis
uzticigi uzpémumam, jo konkurétsp&jigaks biis uznemums. Ir svarigi jau no sezonas sakuma
pareizi pozicionét uzpémumu klientu acis, lai sezonas laika paradoties citiem mazakiem
tirgotajiem nezaudétu savus klientus.

Makrovide.

Viens no svarigakajiem demografiskajiem faktoriem, kas ietekmé uzpémuma
darbibu ir iedzivotaju ipatsvars lauku regionos un pilsétas, jo uznémuma strawberries.lv
tirdzniecibas stendi ir izvietoti ne tikai riga, bet ar1 11 citas latvijas pilsétas. Uznémumam ir
jarekinas, ka lauku regionos un mazakas pilsétas apgrozijums nebis tik liels ka lielpilsétas, jo
pec statistikas datiem ir redzams, ka lauku regionos dzivo aptuveni par 57% mazak
iedzivotajiem neka pilsétas. Nemot véra ka iedzivotaju skaits samazinasgan lauku regionos,
gan pilsétas ir skaidri saprotams, ka tas apgriitina pardosanas nozares darbibu.

Uzpémuma "Strawberries.lv" darbibu iecteké tadi ekonomiskie faktori ka
nodarbinatibas un bezdarba limenis, iedzivotaju ekonomiska aktivitate un ienakumu limenis.
Iedzivotaju pirktspgja ir atkariga no vinu dzives un ienakumu Iimena. Uznémuma produkcijai
ir salidzino$i augsta cena, lidz ar ko "krizes gados" bija mazak cilvéku, kas bija gatavi
iegadaties produkciju par uznémuma piedavatajam cenam. Apskatot statistikas datus ir
redzams, ka pédgjo 5 gadu laika ekonomiska situacija valsti ir uzlabojusies. Analiz€jot
stradajoso iedzivotaju ménesa vid€jo bruto darba samaksu var secinat , ka ta katru gadu tiek
aaugstinata vid&ji par 30 eiro. Bezdarba limenis péd&jo 5 gadu laika ir samazinajies, labveligi
ietekmé valsts ekonomisko stavokli un art tirdzniecibas nozari kopuma. Darba autore izdara
secindjumus, ka ekonomiska vide netieSi ietekm& uznémuma darbibu. Ped&jo gadu laika
palielinas iedzivotaju vid&jie ienakumi, kas nozimé ka cilveékiem ir vairak lidzeklu teriniem,

kas palielina kop€jo pieprasijuma apjomu, palielina kop&jo labklajibas limeni un maina
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iedzivotaju iepirkSanas paradumus. Tadgjadi palielinas videja pirkuma summa, ko iedzivotaji
teré viena pirkuma izdariSanas reize.

Tehnologiju vide. Uznémums "Strawberries.lv" loti seko lidzi tehniskajam attisttbam
un izaugsmei, lai gan uznemumam, gan klientiem biutu vieglak un értak. DiemZg€l ne visas
tirdzniecibas vietas ir iesp&jams norékinaties ar karti, jo lauku regionos tas nav tik plasi
izplatits maksaSanas veids, ka arT apgrozijums nav tik liels, lai $adu iesp&ju nodroSinatu. Ar1
ikdienas darbam tirdzniecibas vietas tiek izmantoti vecie kases aparati, kuriem nav tik daudz
iesp&ju un funkciju, ka ir miisdienigiem, jauniem kases aparatiem, kas, savukart, patéré vairak
laika darbibam ar kasi. Sakara ar to ka tiek lietoti vecie kases aparati ar1 dokumentu
aizpildiSana nenotiek elektoniski, bet papira forma, kas patéré vairak laika gan no rita, gan
vakara. Jaunas tehnologijas, tai skaita mobilie telefoni, nodrosina atru, efektivu un kvalitativu
informacijas un datu apmainu uznémuma darbibas laika. Tas dod ieps€ju menedzeriem
sazinaties ar pardevéjam un sekot lidzi darba procesam, ka ari kontrolét uzraudziba esosas
tirdzniecibas vietas. Tehnologijas lauj labak sazinaties ar klientiem un risinat radusas
problémas. Kakomunikacijas Iidzeklis ar patérétajiem tiek izmantota sociala vietne
facebook.com, kur ir izveidota uzp@muma strawberries.lv lapa, kur tiek publicéti ikdienas
jaunumi un klientiem ir iesp&jams sazinaties ar uznpémuma darbieniekiem, ka ar1 iesp€ja
reklamét jaunus produktus, akcijas un notiekosos pasakumus.

Politiskie un tieisikie faktori - uzn@muma darbibu ietekmé ga politiskie, ga tiesiskie
faktori. Ta var but ne tikai politisko partiju ietekmé, bet ar1 likumdoSana. No politiskajiem
faktoriem izriet tiesiskais faktors. No tiesiska faktora jaizcel konkurences, marketinga un
reklamas likums.

Socialie un kultiiras faktori. Cilveki viegli paklaujas sabiedribas uzskatiem, tapec
irsvarigs katra klienta vedoklis par uzp@muma Strawberries.lv tirdzniecibas stendiem. Loti
svarigs ir pirmais iespaids, kad cilveéks izdara pirkumu, jo no sava piema iespaida cilveks
izdara secinajumus un vinam sak veidoties prieksstats par visu uznémuma darbibu kopuma.
Ipasi regiona oti atri izplatas baumas un informacija, tapec ir ir vél svarigak radit labu pirmo
iespaidu par uzpémumu. DiemZ&l, negativa informacija izplatas atrak neka pozitiva, un to
atgriezt vai labot ir gandriz neiesp&ami, jo cilvéku viedoklis jau bis izveidojies, tapec
uznémumam nav tiesibu kludities piesaistot jaunus klientus un noturot jau esoSos. Veidojot
jebkuru akciju vai pasakumu uzgp€mumam jaapzinas cik etnisks ir organizétas akcijas teksts
vai sauklis un kadu iespaidu tas atstas uz latvijas kultiru un iedzivotajiem. Diemze€l,
marketinga specialistiem nav tadu iesp€ju, lai pilnigi paredz€tu un garantetu akciju ietekmi un

rezultatus.
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Analizgjot uznémuma ieksgjo vidi darba autore aplikoja tadus faktorus ka marketinga
planosanas sisteéma, marketinga informacijas sistéma, marketinga organizacijas, IstenoSanas
un kontroles sistéma, ka ar1 produktu, cenu, izplatiSanu un vietu. Iek$&jo vidi raksturo ari
uzpémuma iek$eja vide, konkurenti, mérka patérétaji, uznémuma piegadataji un starpnieki.
Apskatot argjas vides faktorus darba autore secindja, ka uznémuma darbibu ietekm@ valsts
demografiska situacija pilsétas un regionos, ekonomiska situacija, tehnologiju attistiba,
politiska un tieisika vide, ka ar1 sociala un kultiiras vide. Visi Sie faktori ir janem véra ne tikai
uzpémuma darbibai kopuma, bet arT jaizskata no uznémuma marketinga vadiSanas viedokla,
janem véra vadot marketinga darbibas procesus, ka ar izstradajot marketinga strat€giju un ari

to realizgjot.

3.3 Uzpémuma SWOT analize

Lai noteiktu uzn€muma prieksrocibas un trukumus, ka ari lai noteiktu argjas vides
ietekmi darba autore izmanto swot analizi, kas atklaj ne tikai marketinga pozitivos, bet ar1
negativos marketinga vides faktorus.

Sia "Strawberries.Iv" matrica attelo 2017. Gada seonas sakuma situaciju, tapéc
sezonas laika ta ir japarskata vai situacija nan mainijusies. Tas palidzes noteikt, kadi
marketinga plana uzlaboSanas pasakumi uzp€émumam javeic.

Sia “Strawberries.lv”” marketinga strat€gijas noteiksanai un iesp&jamo strat€gisko

Alternativu izvélei un analizei ir izveidota §1 briza situacijas swot matrica (skat. 3.3. Tab.).

3.3. Tabula
Sia “Strawberries.lv’ SWOT analizes matrica' "
Faktori leksgjie Argjie
Stipras puses lespejas
Darbinieku mérktieciba, centiba un | Jaunu tirgu apguve,
profesionalitate, Sortimenta paplaSinasana,
Vienots  sortiments un  obligatais | Kvalitates noturéSna un
izkartojums tirdzniecibas vietas, paaugstinasana
Vadosas pozicijas tirgi, Demografiski un  ekonomiski
Spécigs socialais marketings, labveligi  apstakli  uzp@muma
Atgriezeniska saite ar klientu, darbibai,
.— . | Plas rtiments ar i j iedavat | lesp&ja iesaistit jaun
Pozifivie §s sortiments espeju piedav espej piesais jaunus

vietgjo piegadataju preces,
Laipns apkalpojosais
tirdzniecibas vietas,

Lojali pirceji,

Augsta kvalitate ko pirc€ji noverte,
Stabils finansialais stavoklis,

Sadarbibas partneru regionalais speks,
Uznemuma attistibas tendence,

Kopigs dizains un noform&ums visas

personals

sadarbibas partnerus,
Jaunu vajadzibu radiSana
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Darba autore, izmantojot uznémuma iek$gjo informaciju
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tirdzniecibas vietas,

Salidzinot ar konkurentiem plasakais
sortimenta piedavajums,
Sadarbibas  partneru
attistiba

Laba komunikacija starp visa Ilimena
darbiniekiem un vadibu

izaugsme un

Negativie

Vajas puses
V3aj$§ menedzments,
Vaj$ marketings,
Nesakartotas, uznpémuma standartiem
neatbilstoSas tirdzniecibas vietas,
Liela personala mainiba un nestabilitate,
Sadarbibas  partneru  nepietickamais
piedavajums,
Partneru dazada vizija par marketingu,
Atskirigs tirdzniecibas stendu izmérs un

Draudi
Resursu triikums
Piegadataju cenu paaugstinaSanas,
Izmainas konkurentu darbiba,
Iedzivotaju dabiskais pieaugums,
Inflacijas cenas,
Jaunu konkurentu paradiSanas
tirgd,
EsoSo konkurentu paplasinaSanas
un attistiba,

Dabas katastrofas,

Izmainas likumdosana un nodoklu
sistema,

Laikapstakli,

novietojums,

Tabula apkopoti uznémuma sia "Strawberries.Iv" argjie un iek3$&jie faktori, kas iedaliti
pozitivajos - stipras puses un iesp€jas, negativajos - vajas puses un draudi. Darba autore veica
swot matricas analizi:

Uzpémuma sia "Strawberries.lv" viens no spécigakajiem faktoriem ir darbinieku
meérktieciba, centiba un profesionalitate. Uzn@muma vadiba mak pareizi motivét darbiniekus,
lai tiem butu vélme darboties un stradat uznémuma meérku sasniegSanai un labklajibai. Tiesi
caur pozitiviem un profesionaliem darbiniekiem uzgpémums ir ieguvis tik plasu lojalo klientu
skaitu un stabilu finansialo stavokli.pareizas darbinieku apmacibas un motivacija palidz
uzpémumam noturét augsto kvalitati visas sezonas garuma piedavajot klientiem tikai
augstakas klases apkalposanu un tikai labakas ogas. Uznémums jau no pirmssakumiem ir
padomajis par vienotu t€lu un tirdzniecibas stendu noform&jumu. Visas 29 tirdzniecibas vietas
ir ne tikai vienots dizains tirdzniecibas stendiem, bet arT produkcijas izkartojums uz galda ir
vienads, kads ir pienemts péc uznémuma standartiem. Pateicoties vienotam komandas darbam
un uzgpémuma noteikto standartu ievéroSanai uznémums ir lideris svaigu ogu tirdznieciba visa
latvija. Salidzinot ar konkurgjoSiem uzn€mumiem "Strawberries.lv" piedava plasako precu
sortimentu klastu tieSi svaigu ogu izvele. "Vitaminu pastnieks" piedava lielaku precu
dazadibu citos partikas produktos, bet tieSi svaigu ogu dazadiba nav tik liela ka
"Strawberries.lv". Jaunakais uzpémuma konkurents "Svaigas ogas Tev" péc tirdzniecibas

vietu skaita nav tik liels ka "Strawberries.lv". Sim konkurentam ir tikai 3 tirdzniecibas vietas
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1iga un rigas regiona, ka arl piedavato precu skaits ir mazaks neka uzpémumam
"Strawberries.1v".

Pateicoties spécigam socialajam marketingam socialaja vietné www.facebook.com
uznémumam ir atgriezeniska saite ar klientu un uznémums uztur komunikaciju ar saviem
klientiem.

Ka jau augoSam uzpémumam un liderim tirgl uzn@émumam "Strawberries.Iv" ir plasas
iesp&jas iekarot citus tirgus un paplasinaties visa latvija. Tuvojoties vasarai un latvijas razas
sezonai ir iesp&jams paplasinat piedavato produkcijas sortimentu, piedavajot vél ari cita veida
produktus. Latvijas ekonomiska situacija katru gadu uzlabojas, tas nozimé ka ir labveligs laiks
uznémuma attistibai un tirdzniecibai. Uzn€mumam paplasinoties ir iesp&jams piesaistit jaunus
sadarbibas partnerus, kas piedava iespgjams, izdevigakus nosacijumus vai kvalitativakus
pakalpojumus neka iepriek$&jie piegadataji.

Katram uzgemumam ir ar1 savas vajas puses, arl uznpémumam sia "Strawberries.lv"
tadas ir. Sakara ar to ka uznémums darbojas sezonali ir griiti atrast darbiniekus un katru gadu
notiek liela kadru mainiba. Jauno darbinieku apmacibas panem laiku, kur§ sezonala darba ir
loti svarigs. Kadru mainiba noved pie nekartibas un standartu neieveroSanas tirdzniecibas
vietas. So faktoru vél pastiprina tas, ka tirdzniecibas stendi dazadas tirdzniecibas vietas var
atSkirties platuma, garuma un formas zina, kas arT sarezg1 standartu ievérosanu. Uznémumam
ir arT diezgan vaja marketinga darbiba. Notiek darbiba socialajost tiklos, darbojas uzpémuma
majas lapa, un ik pa laikam notiek akcijas, bet ar to ir par maz veiksmigai uzgémuma
darbibai. Marketinga darbibu saskanosana aiznem laiku, bet visam janotiek ir atri, nezaudgjot
laiku, jo uzp@mums darbojas ar svaigam ogam un tas nozimé, ka laika nav. Uznémums ik
dienu pardod lielu apjomu svaigu ogu un ne visi piegadataji spgj nodrosinat uznémumam
nepiecieSamo produkcijas apjomu realiz€Sanai. Latvijas razas sezonai tuvojoties uzpémums
"Strawberries.lv" veido kontaktus ar sadarbibas partneriem, lai noskaidrotu vai biis pieejams
uzpemumam nepiecieSamais produkcijas apjoms pardoSanai, jo ne katrs latvijas audzetajs spgj
nodrosSinat regularu tadu preodukcijas apjoma piegadi.

Lai arT uznémums sia "Strawberries.lv" ir lideris latvijas svaigu ogu tirdznieciba arT Sis
uznémums ir paklauts draudiem. Ka jau darba autore iepriek§ mingja tas var bt resursu
truikums visdazadakajas izpausmes. Pieméram, darbinieku trikums ir izteikta probléma katru
gadu. Visbiezak var dzirdet ka iedzivotaji saka ka nav darba iesp&ju un nav kur stradat, bet
patiesiba latvijas realitate ir gluzi pret€ja, uzn@émumos nav kas strada, pat piedavajot labu,
konkurétsp&jigu atalgojumu. Resursu trilkums var izpausties ar1 taja ka piegadatajiem nav
nepiecieSamo resursu, lai nogadatu produkciju nepiecieSamaja laika, vai sadarbibas

partneriem nav nepiecieS$ama produkcijas daudzuma, ko piegadat. Darba autore ir secinajusi,
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ka diemZgl, pie resursa trilkuma var pieskaitit laika trikumu, kad uznémuma darbiniekiem ir
tik daudz darama, ka dienas laika nevar paspét visu izdarit. Piegadataju cenu paaugstinaSanas
ir liels drauds jebkura uznémuma darbibai, it seviski, ja uzp€mumam ir viens pastavigs
piegadatajs, no kura ir atkariga visa uznemuma darbiba. Tapéc, darba autore uzskata ka, lai
nerastos $adas situacijas uzne€mums nevar bit atkarigs no viena piegadataja.

Darba autore uzskata ka viens no svarigakajiem draudiem uzpémuma darbibai ir
konkurenti un jaunu dalibnieku ienaksana tirgi, jo nekad nevar zinat ka patérétaji reages uz
jaunu dalibnieku tirgh, ka arT nekad nevar zinat kadu strat€giju konkurenti vai jaunienacgji
izmantos. Konkurentu strat€gija un darbiba tirgii var but drauds, ja uzn€mums neseko Iidzi
konkurentu darbibai un necensas nepartraukti biit vismaz soli priek§a konkurentu darbibai,
akcijam vai pasakumiem.

Jebkuru uznémumu var ietekmét valsts likumdoSana, kura ik pa laikam tiek veiktas
izmainas. Uzn€muma "Strawberries.lv" marketinga darbibu regulé reklamas, marketinga un
konkurences likums, bet pasu uzn€muma darbibu uzrauga citi likumi un valsts iestades.
Pastav ar1 dabas katastrofu draudi, ne tikai valsti kura darbojas uzn€mums "Strawberries.lv",
bet ari tajas valstis, no kuram nak produkcija, jo laikapstaklu izmainu vai dabas katastrofu
gadijuma uznémumam netiktu piegadata vai tiktu piegadata nekvalitativa prece un uzg€émuma

darbiba biitu apgriitinata.

3.4 Marketinga mérki un strategija
P&c uznémuma vides faktoru analizes, tiek izvirziti un formuléti marketinga mérki -
ko 1sti uzp@mums vélas sasniegt, kadas marketinga aktivitates velas rikot un ka pozicionét
uzpeémuma "Strawberries.Iv" tirdzniecibas stendus. Formulgjot marketinga mérkus janem véra
uznémuma kopé€jas darbibas mérki.
Uznémuma kopgjas darbibas mérki 2017. Gada sezonai:
* Izveidot elektronisko veikalu;
* Pilnveidot uznémuma vizualo t€lu,
* Palielinat apgrozijumu par 20% salidzinot ar iepriek$&jo gadu,
* Nostiprinat Iidera pozicijas tirgd,
Uznémuma "Strawberries.lv" marketinga mérki 2017. Gadam:
* NodroSinat "Strawberries.Iv" tirdzniecibas stendu atpazistamibu visa latvija,
* Pilnveidot instrumentus tirdzniecibas veicinasanai,

* Pilnveidot tirdzniecibas stendu vizualo noform&jumu,
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Péc marketinga mérku izvirziSanas darba autore izstrada atbilstoSu marketinga
strateégiju, pec kuras tiks izstradats marketinga plans, kas paradis, kas un ka jadara, un kada
biis marketinga aktivitaSu pogramma.

Lai vargtu izstradat veiksmigu marketinga stratégiju un, lai ta butu efektiva uzpémuma
"Strawberries.lv" marketinga specialistam ir jaapzinas uzpémuma "Strawberries.lv" 1pasas
ieztmes, ar ko tas atSkiras no konkurentiem. Poziciongjot sevi jaliek uzsvars uz $o atskirigo,
unikalo iezimi vai arl javeido marketinga pasakumi, kas ir Iidzigi ka konkurentiem, tikai
jaizmanto citas marketinga metodes, tada veida neatpaliekot no konkurentiem, bet gan esot
tiem soli prieksa. Lai izstradau "Strawberries.lv" marketinga stratégiju ir nepiecieSams
saprast, kas ir $T uznémuma atskiribas zime. P&c darba autores domam, marketinga specialistu
uzdevums ir atrast un izmantot visas iesp€jas, kas palidz&€tu uznémumam nostiprinat savas
pozicijas tirgl vai saglabat lidera poziciju izturot vai uzvarot siva konkurences cina. Visiem
marketinga pasakumiem ir jabiit interesantiem un saistoSiem, lai piesaistitu klientu uzmanibu.
Darba autore ir apkopojusi tabula uzpémuma "Strawberries.lv" svarigakas vertibas. (skat. 3.4.

Tabulu)

3.4. Tabula
"Strawberries.lv" vértibas un to pamatojums '>°
Strawberries.lv _ :
Tt t
VErtibas Vertibu pamatojums
Sadarbojoties ar labakajiem ogu audzetajiem,

"Strawberries.lv" piedava saviem klientiem katru dienu
augstakas klases ogas. Ogas tiek atlasitas péc 1paSiem
Produkcijas kvalitate | standartiem un kalibriem, lai pie klienta nonaktu tikai paSas
labakas un kvalitativakas ogas. Ogu kvalitatei un izméram ir
ipasi noteikti uzp€muma standarti, lai §is ogas nonaktu lidz
tirdzniecibas vietai.

Riipgjoties par labako servisu ko uzp€mums spg€j sniegt
Darba kvalitate klientam, pardevéja visas dienas garuma seko lidzi ogu
kvalitatei, tirdzniecibas stenda izkartojumam un tiribai.

Katru dienu piegadajot svaigas ogas uz visam
"Strawberries.lv" tirdzniecibas vietam, speciali apmacitas
pardevé&jas parlasa ogas, lai klientiem tiktu tikai labakas un
kvalitativakas ogas.

Darbs ar produkciju

Domajot par klientu vélmém pardevéjas tiek apmacitas, lai
sniegtu  klientam visu nepiecieSamo informaciju par
produkciju un varétu konsultét pircgjus par ogam, to
izcelsmi, kvalitati un citdm klientus interes€josam lietam.

Darbs ar klientiem

Katru dienu uz visam "Strawberries.Iv" tirdzniecibas vietam
Piegades kvalitate | tieck piegadatas svaigas ogas, tam poiemérota piegades un
transportéSanas cela.

12" Darba autore p&c novérojumiem uznémuma
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Ka var redzét 3.4 tabula viena no uzp€muma ipasajam iezimém ir produkcijas
kvalitate, jo klientiem tiek piedavatas tikai augstakas klases ogas. Ar1 darba kvalitate izcel
uznémuma darbibu, jo pardevéja visas dienas garuma seko Iidzi ogu kvalitatei, tirdzniecibas
stenda izkartojumam un tiribai. Darbam ar produkciju uzpémuma darbinieki velta 1pasu
uzmanibu, jo katru dienu uz visam tirdzniecibas vietam tiek nosititas svaigas ogas. Dienas
laika speciali apmacitas pardevéjas parlasa ogas izmantojot tam speciali paredz&tu inventaru.
Ar1 darbam ar klinetiem tiek veltita pasa uzmaniba. Personals tiek apmacits un darbiniekiem
tiek sniegta visa nepiecieSama informacija, kas nepiecieSama par ogam (no kurienes, skirnes,
utt).

3.5 Marketinga programma

Uzpémuma sia "Strawberries.lv" marketinga stratégijas isteno$anai un izvirzito
marketinga mérku sasniegSanai ir nepiecieSams izstradat atbilstoSu marketinga programmu.
Lidz $§im uznémums nav sastadijis marketinga planu un realizgjis to sezonas garuma. Sada
sfera, kurd darbojas uzné€mums ir sava darbibas specifika, kas nelauj visu Iidz p&d&jam
stkumam izplanot méneSiem uz priekSu. Ir iesp&jams planot tikai aptuvenas darbibas uz
priekSu, sadarbibas ar partneriem un t€la veidoSanas pasakumus, sadarbibas akcijas, bet nav
iespgjams planot ménesi uz prieksSu tirdzniecibas akcijas, kas ir saistitas ar produkciju. To
nevar darit kamér produkcija nav sanemta un parbaudita, jo [idz tam bridim nav precizi
zinams kadas kvalitates un kada daudzuma biis produkcija.

Marketinga specalists katru ned€lu sastada marketinga strat€gijas Istenosanai, lai tiktu
sasniegti valdes locekla izvirzitie mérki un izpilditi uzticétie uzdevumi.

Sia "Strawberries.lv" marketinga darbibas plans tiek sastadits uz visu uzgpémuma
darbibas sezonu (1.04.2017 - 31.07.2017), bet tas tiek iedalits sikak, pa méneSiem un
nedélam, liekot uzsvaru uz svétku dienam un brivdienam.

Marketinga programma ieklautajam marketinga aktivitatém ir tris galvenie virzieni:

* Tels un atpazistamiba;
* Marketinga komunikacija;
* Pr, sabiedriskas saskares, lojalitate.
Sia "Strawberies.lv" marketinga programma tiek iedalita vairakos projektos:
Tels un atpazistamiba:
1. Uz uzpémuma popularizéSanu un atpazistamibu verstas aktivitates,
1.1. Visi uznémuma darbinieki darba laika valka darba apgerbu.
1.1.1. Pardevgjam ir vienots darba apgerbs, zals prieksauts,
1.1.2. MenedZeriem un tirdzniecibas vaditajiem ir sarkanas jakas un t-krekli ar

uznemuma logotipu un apdruku,
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1.2. Regulara sadarbiba ar cinamon kino,

1.3. Sadarbiba ar labdaribas organizacijam,

1.4. Uzne@mums sadarbibai ar partneriem izmanto specialas uzpémuma aploksnes vai
kartinas,

2. Jaunu tirdzniecibas stendu atklasanas akcijas,

2.1. Uzsakot sezonu "Strawberries.lv" neatver visus tirdzniecibas stendus viena diena, bet
gan pakapeniski. Katra tirdzniecibas stenda atklasana tirdzniecibas stends tiek rotats
ar helija baloniem, kurus dienas gaita promoteri dala bé&rniem, un klat pie katra
pirkuma pircgjs sanem zemeni Sokolade, (skatt. 2. Pielikumu),

2.2. Katra tirdzniecibas stenda atklasana tiek izsludinata un reklaméta uznémuma lapa
socialaja vietn€ www.facebook.com

3. Uzpémuma simbolikas un logotipa izmantoSana uz reklamas un sadarbibas materialiem,

Marketinga komunikacija

4. Uz tirdzniecibas apjomu palielinasanu verstas aktivitates
4.1. Katras brivdienas norisinas dazadas akcijas:

4.1.1. Akcija "avenu diena", kad avenes tiek piedavatas pa 1pasam cenam (skatt. 4.
Pielikumu)

4.1.2. Akcija "speka zemenes lielajai talkai", lielas latvijas talkas diena zemenu
kastei (2kg) tiek piedavata 1pasa cena,

4.1.3. Lieldienu akcija "zakiem gar§o zemenes", kur zemenu kastei ir 1pasa cena
(skatt. 3. Pielikumu)

4.1.4. Akcija "1+1". Perkot lielo zemenu kasti (1kg) otru sanem par brivu,

4.1.5. Akcija perkot lielo zemenu kasti (2kg) sanem avenes vai mellenes par brivu.

4.1.6. Svetku akcijas (skatt. 6. Pielikumu)

5. Darbinieku motivéSanas konkursi,

5.1. Labaka menedzera konkurss,

5.2. Labakas pardevéjas konkurss,

5.3. Slepeno klientu konkurss,

6. Stila attistiba uznémuma sia "strawberries.lv". Visas uzn€muma tirdzniecibas vietas ir
vienoti noteikumi. Visi vizuala noformajuma noteikumi ir vienoti un atSkiribas ir
pielaujamas tikai izn@muma gadijumos saskanojot to ar uzn@muma vadibu.

6.1. Vienotas cenas un cenu zimju noform&ums visas "strawberries.lv" tirdzniecibas
vietas.

6.2. Vienots galda izkartojums visas tirdzniecibas vietas ir obligats,

6.3. Vienots vizualais t€ls drabiniekiem (darba apgerbs),
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6.4. Degustacijam ir noteikts vienots standarts pie ka japieturas visas tirdzniecibas vietas
PR, sabiedriskas saskares, lojalitate:
7. Uz klientu un klientu vélmém vé&rstas aktivitates,

7.1. Klientu &rtibam tiek piedavati dazadu veidu un izméru ogu grozi.

7.1.1. lespgja iegadaties gatavu ogu grozu,

7.1.2. lespgja izveleties pasam, kadas ogas un kada vertiba salikt,

7.1.3. lesp€ja ogu grozu pasiitit ar piegadi,

7.1.4. Klat pie ogu groza iesp&jams pielikt uzn@muma kartigu (noformé&ta ar ogam un

uzpémuma logotipu),
8. Uznémuma sabiedriskas attiecibas (pr),
8.1. Majas lapas izstrade
8.2. Majas lapas uzturéSana un parvaldiSana
8.3. Uzn@muma lapa socialaja vietn€ www.facebook.com vadiSana un uzturésana,
9. Apmacibas kvalitates paaugstinasanai.
9.1. Pirms draba uzsakSanas darbinieki iziet apmacibas kursu, ka pareizi rikoties ar kases
aparatu, svariem, citu nepiecieSamo inventaru, ka aizpildit papirus,
9.2. Pirms uzsakt darbu katrs darbinieks tiek apmacits par ogam, tiek sniegta visa
nepiecieSama informacija, kas nepiecieSama darba.
9.3. Tiek veiktas apmacibas ka pareizi stradat ar ogu (ogas tiek aiztiktas tikai izmantojot
specialu "cimdinu", visas dienas garuma tiek ieverots higiénas normas),
9.4. Tiek apmacits kadam jabuit ogam, kuras tiek tirgotas un kadas ogas tirgot nedrikst.
10. Prezentreklama un suveniri
10.1. Uzpémumam ir baneris, kuru var izmantot pasakumu norisés reklamas un
informacijas nolukos,
10.2. Ir dazadi priekSmeti ar uznpémuma simbolikas apdruku (pildspalvas, piekarini,
tkrekli, krtuzes utt)
11. Konkurences vides pétijjums,

Sia "Strawberries.lv" papildus marketinga planam ir izstradats ari marketinga
aktivitaSu plans. Aktivitates tek planotas atbilsto$i noteiktajam laika periodam un atbilstosi
dazadam téman, notikumiem, svétkiem vai tradicijam. Marketinga aktivitatém ir noteikti
virzieni:

* Brivdienu un svétku akcijas,
* Ikdienas akcijas,

* Marketinga aktivitates,
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Marketinga aktivitaSu plans darbojas lidzigi ka takstiskais marketinga plans, kura tiek
planotas sia "Strawberries.lv" aktivitates

Darba autore ka galvenos maketinga darbibas virzienus iesaka izvirzit:

Uzpémuma "Strawberries.lv" tirdzniecibas stendu attistibu un pozicionéSanu. Darba
autore iesaka noteikt un izmanto uzpémuma atskirigas iezimes, ar ko "Strawberries.lv"
atSkiras no konkurentiem, noteikt konkrétu mérka auditoriju un izstradat tai atbilstosu t€lu un
attistit to. Izveidot uzp€mumam jaunu logotipu, kas atspogulotu uzn€muma darbibas specifiku
un 1pasas atskiribas iezimes, ka ar1 klientu skatfjuma sasaistitos kopa ar tirdzniecibas stendu,
un to izmantot uznpemuma tela attistiba. Jaunajam logotipam darba autore piedava izveidot
saukli, ko var izmantot uzn€muma talakas darbibas attistibai un uz ta pmata veidot uzpémuma
imidZza kampanas un sabiedrisko attiecibu programma, kas biitu vérsta uz t€la veidosanu. Lai
tela veidoSana, attistiSana un popularizéSana biitu efektivaka, jaizmanto pasakumu
sponsorésana un japiedalas ka uzn@mumam dazados pasakumos.

Uzpémuma "Strawberries.lv" tirdzniecibas stendu atpazistamibas palielinasana
piesaistot jaunus klientus. Regulari veidot marketinga kampanas, kas verstas uz pardoSanu,
Sajas kampanas izmantojot jauno t€lu un ta vizualizaciju. Darba autore iesaka manevrét ar
produkta klasta dazadibu un likt uz to uzsvaru poziciongjot uznémumu tirgi, jo konkurgjoso
uzpémumu piedavato produktu klasts nav tik liels. Veidot pardoSanas veicinaSanas akcijas
pamanamas un cilvékiem saistoSas, ka ar1 saistit kopa ur uznémuma lapu socialaja vietné
www.facebook.com, lai "Strawberries.lv" tirdzniecibas stendi kliist atpazistami arT socialajaa
vidé un cilvéku skatljuma sasaistds kopa uzpémuma virtualas marketinga kampanas ar
realiem tirdzniecibas stendiem. Tadgjadi palielinot klientu skaitu un pardoto produktu
apjomu.

Veidot pozitivu un labvéligu atmosferu uzpémuma "Strawberries.Iv" tirdzniecibas
vietas, ieverojot klientu apkalposanas kultiru un augstakos kvalitates standartus. Katru jauno
darbinieku nepiecieSams apmacit par uznémuma pienetajiem standartiem un normam (galda
izkartojumu, darbu ar ogam, komunikaciju ar klientu utt). Vaditajam jaapmaca menedzeri un
menedzeriem jaapmaca sev tie$a paklautiba esoSas pardevéjas, no kuram ir atkarigs viss
ikdienas darbs ar klientiem un ogam. Pozitiva attiecksme pret klientu nak no uzpe€muma
ieksgjas atmosferas un komunikaciju kultliras. Jaturpina uzp@muma iesakta tradicija ar
darbinieku motivéSana konkursiem (pieméram, labaka zemenu pardev€ja, labakais
menedzeris utt). Lai uzn€muma darbinieki butu salied@ti, vienoti un ar pozitivu noskanojumu,
darba autore uzskata, ka uzp€émumam jaturpina organizet darbinieku pasakumi vismaz reizi
meénest. Lidz §im uzpémums "Strawberries.Iv" katru sezonu reizi ménest organizé darbinieku

atpttas pasakumu ar fiziskam aktivitatém (peintbols, kartingi, drifta halle u.c.) Ar pikniku un
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galas cepSanu, lai darbinieki var satikties arpusdarba rutinas, mierigi parunaties un apspriest
ne tikai ar darbu saistitus jautajumus.

Marketinga plana realiz€Sanai uzpémuma "Strawberries.lv"' marketinga dala strada
viens darbinieks, kas marketinga plana realiz€Sanu var@tu apgriitinat, tau npemot véra
uznémuma darbinieku saliedétibu un lielo vadibas atbalstu, péc darba autores domam ,

marketinga planu sanaks realizet.

3.6 Marketinga budZets un plana izpildes kontrole
Nemot véra uzpémuma "Strawberries.lv" marketinga planu, tiek izstradats marketinga
budzets. Lai tiktu sasniegti iepriek§ uzp@€muma izvirzitie marketinga mérki, Tstenota
marketinga strat€gija un realiz€ta marketinga programma, marketinga aktivitatém ir
nepiecieSams finansialais nodroSinajums.
Uzpémuma "Strawberries.lv" marketinga budZeta iedalijuma un budzeta veidoSanas
pamatprincipi procentualajas attiecibas no kop€jiem budzeta iep@émumiem un izdevumie

apkopoti 3.5. Tabula.

3.5. Tabula
Sia "Strawberries.Iv" marketinga budzets''
Nr.p.k. | Iep€mumi Sadalijums, %
Nauda no piegadatajiem:
l. Reklama tirdzniecibas vietas, marketinga bonusi, citi 25%
ienémumi.
2. Pieskirtais finans€jums 60%
3. Sadarbibas partneru pieskirtais finans€jums 15%
Kopa: 100%
Nr.p.k. | Izdevumi Sadalijums, %
Sia "strawberries.lv" marketinga nodala:
1. Darba algas un nodokli; kancelejas izdevumi un 23%

mazvertigais inventars;

PardoSanas veicinasana:
Akcijas materialu  sagatavoSana, jauno cenu

: y . o 12%
izgatavoSana, marketinga aktivitates. °

Reklama un sabiedriskas attiecibas:

Sabiedriskas attiecibas, pr, majas lapas veidoSana un
uzturéSana, socialo tiklu korigé€8ana, jaunu
3. sadarbibas  partneru  piesaistiSana,  reklamas 30%
materialu izvietoSana tirdzniecibas vietas, reklamas
materiali arpus tirdzniecibas vietam.

Téla veidoSana, izstradasana un uzturéSana:

0
Korporativais tels, logo, darba apgérbs, vizualais 18%

2! Darba autore izmantojot uznpémuma iekigjo informaciju
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noformajums.

Tirgus izp€te un situacijas kontrole:
5. Swot analize, pieprasijuma Vertejums, pircju 2%
labvélibas petijums

Darbinieku apmacibas un lojalitates programma:
6. MotivéSanas un atbalsta pasakumi darbiniekiem, 15%
apmacibu organizésana.

0
Kopa: 100%

Ka redzams 3.5. tabula, marketinga budzeta lielako dalu sastada pieskirtais
finans€jums, kas ir biitiskakie ien€mumi marketinga budzeta, bet nauda no piegadatajiem un
sadarbibas partneru pieskirtais finans€jums sastada mazak par pusi jeb 40% no marketinga
budzeta iep€mumiem.

Uzpémuma "Strawberries.Ilv" marketinga izdevumi veidojas no seSam sadalam -
uzpémuma marketinga nodalas darbibas nodro$inajums, pardoSanas veicinaSanas aktivitaSu
nodros$inasana, reklamas un sabiedrisko attiecibu darbibas nodroSinaSana, tirgus izpétes un
situdcijas kontroles nodroS§inasana, t€la veidoSanas, izstradaSanas un uztur&Sanas
nodroSinasana, ka ar1 darbinieki apmacibas un lojalitates programmas darbibas nodro§inasana.
Ka var redzet 3.5. Tabula, uzp€mums "Strawberries.lv" vislielakos lidzeklus procentuali
novirza reklamai un sabiedriskjam attiecibam, jo uznémums seko Iidzi tehnologijam un
neatpaliek no citiem uzpémumiem nozar€, ka ari vélas bt par vismaz vienu soli prieksa
konkurentiem, tapec sabiedriskjam aktivitatém tiek novirzits procentuali lielakais budZzeta
lidzeklu skaits - 30%. Otrs lielakais budzeta Iidzeklu izlietojums ir lai nodroSinatu marketinga
specialistu darbibu kopuma un nodroSinatu ar nepiecieSamo inventaru, samaksatu darba algu.
Var redzeét ka procentuali no budzeta lidzekliem tiek novirziti 18% uznémuma tela
veidoSanai, kas p&c darba autores domam, nav mazs skaitlis, kas nozimé, ka uzn€mums
"Strawberries.lv riipgjas par to, lai uznémums kliitu sabiedriba atpazistams, piesaistitu jaunus
klientus un nezaudétu esoso klientu interesi. Ka jau darba autore iepriek§ mingja uznémums
neskopojas ar lidzekliem darbinieku apm\acibam un motivéSanai, lai panaktu labakus darba
rezultatus, jo uzn€muma "Strawberries.lv" vadiba apzinas, ka veiksmigs un labvéligs
uzpémuma tels veidojas un nak no uzpeémuma ieks$€jas vides un pasiem darbiniekiem.
Darbinieku apmacibam, saliedéSanas pasakumiem un citam aktivitatém no kop€ja marketinga
budzeta tiek teréti 15%, kas p&c darba autores domam ir liels skaitlis, ko ne katrs uznémums ir
gatavs dot, lai darbinieki izklaid€tos un butu priecigi.

Uzpémuma "Strawberries.lv" marketinga specialists marketinga budZetu veido

periodam uz vienu ménesi izmantojot procentualo metodi. Marketinga budzets tiek sastadits
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vienu ménesi uz priekSu, jo talak uz priekSu to precizi sastadit nav iesp&jams, ir iesp&jams
tikai veikt visparigas atzimes, kas tuvojoties laika periodam tiek precizéts, tacu procentualais
sadalfjums katru ménesi visas sezonas garuma ir lidzigs. Marketinga budzeta sastadiSana tiek
izmantota vienkarSa metode - procentuala metode - marketinga specialistam tikai janosaka,
cik procentus no iepémumiem janovirza katrai marketinga aktivitatei. Marketinga specialisti
noieta stimul&Sanai izmanto akcijas "1+1", lielo zemenu kastu akcijas cenas u.c akcijas kas
speciali organizetas noieta stimul€Sanasi uzgémuma "Strawberries.lv" tirdzniecibas vietas.
Noieta stimuléSanas un pardoSanas veicinasanas pasakumi ietekmé pardotas produkcijas
daudzumu istermina, bet korporativa téla veidosana un uzturéSana dod rezultatus ilgtermina,
tieSi tapec pardosna veicinaSanai ik menesi tiek terats par 6% mazak lidzeklu no marketinga
budzeta atvéletajiem finansu resursiem, neka uznémuma téla veidoSanai.

Plana izpildes kontrole.

Uznémuma sia "Strawberries.lv" marketinga specialistiem ir griti veikt marketinga
darbibas rezultatu parbaudi, jo katra tirdzniecibas vieta tie ir atSkirigi un ne vienmér gala
rezultatus var redz&t uzreiz (tas ir saistits ar dokumentacijas pieejamibu no regionalam
tirdzniecibas vietam). Marketinga [émumu pienemsanas process sagada vél papildus griitibas,
jo akcijas ir dazadas un atSkirigas, bet [émumi tiek piepemti balsoties uz ieprieksgjo akciju
rezultatiem vai iznakumu, kas ne vienmér ir paspéti apkopot. Akciju rezultaus apkopot ir
iesp&jams, bet prasa papildus pulinus marketinga dalas specialistam, jo ir jaizskata atseviski
katras tirdzniecibas vietas dokumentacija, kur akcija norisinajusies un tad jaapkopo rezultati
no visam tirdzniecibas vietam. Jasalidzina ar citam dienam, kad akcija nav bjusi un jaizdara
secindjumi. Ar akciju novértéSanu un secinajumu izdariSanu ir vél ari citas gritibas, kuras
uznémums nevar ietekmét. Akcijas rezultatus ietkemé dazadi no uzp€muma neatkarigi faktori,
piemé&ram, laikapstakli. Akcija var bt izplanota un noorganizéta perfekti, bet laikapstaklu del
cilveki neapmeklé tirdzniecibas centrus kur ir izvietoti uzpémuma "strawberries.lv"
tirdzniecibas stendi.

Lai iegttu akciju rezultatus marketinga specialists varétu salidzinat iep€mumu un citu
rezultatu dinamiku pa dienam attiecigi pret citu nedelu, piemeram, ien€mumus, kas ir bijusi
algas dienas, svétku dienas, brivdienas utt.

Uznémuma marketinga specialists ir pilnvarots sastadit un realizét marketinga planu.
Vinam ir dota iesp&ja realizét idejas un radosi izpausties, jo iepriek$ uzn@émums nav pielietojis
marketinga plana sastadiSanu un realizé€Sanu darbiba. Marketinga specialistam ir pilnvaras
realizét marketinga planu, bet nakas saskarties ar dazadiem ierobeZzojumiem Il€émuma
pienemsanas procesa.

Kartai akcijai tiek izvirziti konkréti mérki, kurus ir nepiecieSams sasniegt. P&c katras
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akcijas tiek apkopoti rezultati un sastadita padarita darba atskaite, pec kuras ir redzams vai
meérkis ir sasniegts un kadas izmaksas tas ir prasijis. Pec akcijas tiek veidota sapulce ar
uznémuma "Strawberries.lv" valdes locekli un tiek apspriesti norisinajusas akcijas rezultati:

* Kads bija mérkis?

* Vai tas ir sasniegts?

* Jair tad ka, ja nav tad kapéc?

* Kapéc akcija neizdevas?

e Kapéc cilvékus neuzrunaja akcija?

* Kadi bija akcijas prieksrocibas?

* Kadi bija akcijas trikimi?

* Ko vajadzgja darit savadak un vai tas mainitu rezultatus?

* Ko nakamaja reiz€ darit citadak?

* Kadas bija problémas un kltidas akcija?

Lai marketinga darbibas plans tiktu ieviests efektivak, ir nepiecieSams piesaistit

darbinieku resursus konkrétu marketinga darbibu veikSanai:
* Ideju generésana,
* Ideju realizeésna,
* Rezultatu apkoposana.

EsoSaja situacija marketinga specialistam ir griiti apmeklét visas tirdzniecibas vietas,
kur norisinas akcijas, tacu uznémumaieksgja komunikacija atvieglo So uzdevumu. Katru dienu
tirdzniecibas vietas apmekle uznémuma menedzeris, kur§ marketinga specialistam nodod visu
nepieciesamo informaciju par akcijas norisi, veiksmém un neveiksmém, ka ari nobild€, ka
akcija vai marketinga pasakums izskatas. Pec darba autores domam, tas atvieglo marketinga
specialista darbu, jo vinam nav jabiit klatesoSam visas akcijas norises vietas, piemeéram, visas
28 "Strawberries.lv" tirdzniecibas vietas.

Novirze no marketinga plana var radit konkurences iecaugumu, jo sezonas gaita ienak jauni
svaigu ogu tirotaji, piem&ram, "Svaigas ogas Tev", kas ir salidzinosi jauns dalibnieks $aja tirgd,
bet jau ir ienémis tris nozimigas tirdzniecibas vietas Riga un Rigas regiona.

Ja uzn€mumam gadas neparedzeti gadijumi, tad tiek veikta izmaksu korekcija pardalot
izmaksas pa posteniem. Sados gadijumos parasti netiek ne tikai marketinga plana budZeta
korekcija, bet ar1 plana izpildes temini tiek mainiti.

Tatad, uzn@muma sia "Strawberries.lv" marketinga plans sastav no vairakam sadalam un
lai sastaditu marketinga planu ir jaizpilda vairaki uzdevumi, kas ietver sevi informacijas iegiiSanu
un apkopoSanu par uznémuma kop&jo un marketinga darbibu. Lai novertétu uznémuma

marketinga vidi ietekm&joso faktoru kopumu, darba autore iesaka izmantot swot analizes matricu.
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Protams, ka sastadot marketinga planu, marketinga specialistam ir janem véra uznémuma ieks$gjie
un argjie faktori. Veicot ieks€jas vides analizi jaizpé€ta ne tikai uzn€muma vadiba un uzp€émumam
strukttrvienibas, ka arT janem veéra uznpémuma piegadataji, paterétaji, konkurenti, sabiedriba
kopuma un likumdos$ana, ka arT japievérs uzmaniba demografiskiem, ekonomiskiem, politiskiem
un arT socialiem faktoriem, kas tieSi vai netiesi ietekmé& uznémuma darbibu. Darba autore iesaka
uznémuma marketinga specialistiem swot matricu sastadit biezak ka tikei vienu reizi sastadot
marketinga planu, lai redz&tu ka mainas situacija tirgl attieciba pret ieprieks€jo periodu.
Konkurentu darbiba ne tikai japem véra vinu pozicija tirgii un aktivitates, bet ari japievers
uzmaniba aizstajéjprecém un tirgus ietilpibu.

Kad visi sagatavoSanas darbi ir veikti un iegiita informacija ir apkopota ir jaizvirza
marketinga mérki, kam jabiit saskanotiem un tie nevar biit pretruna ar uznémuma kopg&jiem
mérkiem. Sia "Strawberries.Iv" marketinga stratégija tika izstradata atbilsto$i katram
marketinga elementamun atbilsto§i marketinga meérkiem. P&c darba autores domam
marketinga darbibas programmu var sastadit arl katram uzp@muma darbibas virzienam
atseviski, kas veicinatu mérku precizaku sasniegSanu. Marketinga budzets tiek sastadits
balstoties uz marketinga plan;a apkopoto informaciju un tam ir jabiit saskapotam ar
uzpeémuma "strawberries.lv" vadibu. Ja nav noziméts cits atbildigais par marketinga plana
izpildi, tad atbildigais par visu plana realizaciju un marketinga plana izpildi ir uzg€muma
"Strawberries.lv" marketinga specialists.

Analiz€jot uzpémuma "Strawberries.lv" darbibu darba autore ir izc€lusi uznémuma
stipras puses. Uzpémums "Strawberries.lv" ir lideris svaigu ogu tirdznieciba Latvija un ir lielu
soli prieksa konkurentiem. Katru dienu uzpémuma darbinieki riipgjas par to lai klients
sanemtu tikai augstakas kvalitates ogas un paliktu apmierinats ar pirkumu. Uzpémuma
darbibu ietekmé dazadi faktori (piem., laikapstakli), kuru de€l ir griitibas planot darbibu
talakam periodam, tacu uznémumam ir labi attistits t€ls un vizualais noform&jums ikdiena.
Uznémuma izvirzitie marketinga mérki ir saskanoti un papildina uznémuma kopgjas darbibas
mérkus. Veicot analizi darba autore secindja, ka viena no uznpemuma vajajam pusém ir augsta
cena un nepietiekami attistitais marketings. Neskatoties uz to ka marketings uznémumam ir

jaunums un tiek ieviests tikai otro darbibas sezonu, tam ir nepiecieSama pilnveide un attistiba.
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4 VUZNEMUMA DARBINIEKU APTAUJAS UN PASTAVIGAS
KLIENTES INTERVIJAS REZULTATU ANALIZE

Pirms uzsakt marketinga darbibas uznp@mumam nepiecieSams izstradat marketinga
planu, lai marketinga plans biitu piem&rots realajai situacijai tirgii un darbotos, ir
nepiecieSams veikt marketinga petijumus, pec kura vadoties var noskadrot cilvéku vélmes un
vajadzibas. Darba autore uzskata, ka bez §i pétjjuma marketinga daribas nav iesp&jams
realiz&t pareiza veida un panakt vélamos rezultatus.

Par cik uzn€muma "Strawberries.lv" tirdzniecibas stendi ir izvietoti 12 dazadas
Latvijas pilsétas un klienti ieperkas gadram ejot un mainas, darba autore pienéma lémumu
veikt aptauju nevis klientu, bet gan darbinieku vida, tai skaita menedZeru un pardevéju, jo
pardevéjas ir tie§a saskarsmé ar klientiem, redz cilvéku reakciju uz akcijam, ka ar1 dzird gan
klientu, gan garam ejoSo cilvéku viedokli. Ka ari, gan menedZeri, gan pardevg&jas redz
atSkiribu cilvéku reakcija un spg novertet, ka akcija spg ietekmét cilvéku. Protams, ka
pardevéjas un menedzeri redz ikdienas iep@mumus un var salidzinat dienas iepemumus, kad
norisinas kada akcija vai marketinga pasakums ar parastu dienu, kad norisinas tirdznieciba.

Saja nodala tiks analizéti uzpémuma sia "Strawberries.lv" darbinicku aptaujas
rezultati. Nodalas sakuma darba autore aprakstis marketinga pétijuma procesu, bet otraja
nodala tiks veikta aptaujas rezultatu analize. Darba autore apkopos tos jautdjumus, kas
ietekmé akciju norisi, rezultatus, marketinga plana izpildi kopuma, ka arl sniegs
priekSlikumus par uzlaboSanas pasakumiem, kas iesp&jams, biis nepiecieSami, lai uzlabotu jau

esoSo marketinga planu.

4.1 Pétijuma procesa apraksts

No 24. -30 aprilim, 2017. gada tika veikta uznémuma sia "Strawberries.Iv" darbinieku
aptauja. Sia "Strawberries.lv" marketinga pétijuma tika izmantota dal&ji tie$d un netiesa
aptaujas metode visas uznémuma "strawberries.lv" tirdzniecibas vietas. Lai veiktu kvalitativu
aptauju darba autore izstradaja aptaujas anketu ar 15 jautajumiem (skatt. 7 Pielikumu), kuras
tika personigi izsniegtas 12 uzpémuma stradajoSiem menedzeriem. Par cik aptaujas anketas
tika paredzEtas visiem uzp@muma stradajoSiem menedZeriem un visam uzpémuma
stradajosam pardevejam, tas bija janogada visas 29 uznémuma "Strawberries.lv" tirdzniecibas
vietas. Par cik uzpémums "Strawberries.lv" 29 tirdzniecibas vietas ir izvietotas 12 dazadas
latvijas pilsétas, darba autore pati nesp€ja izbraukat visas tirdzniecibas vietas, tapéc tika
izdomata sekojoSa sisttma - menedZeri aptaujas anketas pildija darba autores klatbiitne.
Pargjas aptaujas anketas, kuras tika paredz€tas uzpeémuma stradajosajam pardevejam,
menedzeri nogadaja tirdzniecibas vietas un uzraudzija, anketas izpildi. Nemot véra, ka
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pardevé€jas strada mainu darba grafika, darba dienas kartojot savstarp&ji vienojoties, p&tijuma
periods ievilkas, kam@r aptaujas anketas aizpildija visas 88 uznémuma stradajosas pardevejas.
Aptaujas anketas bija izstradatas un sastaditas konkréti uzpémuma "Strawberries.lv"
darbiniekiem, kas ir tie$a saskarse ar klientiem, piedalas pardoSanas procesa, spgj to ietekmét
un noverot klinetu un garam ejoSo cilvéku reakciju un apkopot viedokli. Neviens cits
uzpemuma darbinieks nezin tik lai cilvéku paradumus un klientu viedokli, ka to zin
uznémuma "strawberries.lv" pardevéjas, jo vinas katru dienu strada ar cilvékiem, un ir tiesa
saskarsmé ar uznémuma klientiem un dzird vinu komentarus un viedokli. Tapat ari neviens
cits uzpémuma darbinieks tik labi neparzin visas uzp@muma tirdzniecibas vietas ka
menedzeris. MenedZeris katru dienu brauc pa sava marSruta tirdzniecibas vietam un katru
dienu redz gan pardevé&jas, gan cilveékus kas apgrozas ap tirdzniecibas stendu, gan ari redz
piegadata un pardota precu daudzuma attiecibas un ikdienas atskaites.
Marketinga pétijuma jeb aptaujas merki:
* Noskaidrot uznémums "Strawberries.lv" marketinga darbibas stipras puses;
* Noskaidrot marketinga virzienus, kurus uzng€mumam nepiecieSams pilnveidot;
* Noskaidrot ka marketinga pasakumi ietekmé tirdzniecibas apjomus noteiktos veikalos;
* Uzzinat uznémuma darbinieku viedokli, par to cik efektivi ir uzneémuma mmarketinga
pasakumi;
* Izvertet akciju pamanamibu un ietekmi uz klinetiem;
* legiit uzn@muma marketinga darbibas kop&jo novert§jumu
Kopégjais aptaujas anketu skaits ir 15 jautajumi, un darba autore sava bakalaura darba
izstrades ietvaros analizé visus uzn€muma darbiniekiem uzdotos jautajumus, jo p&c darba
autores domam aptaujas anketa ir izstradata ta, ka visi jautajumi ir sastaditi, lai uzzinatu visu
nepiecieSamo informaciju par uzgémuma marketinga darbibu. Apkopojot aptaujas anketas
darba autore izdaris secinajumus ne tikai par uznémumam markeringa darbibu kopuma, bet
arT iegiis informaciju par tiem marketinga darbibas virzieniem, kurus nepieciesams pilnveidot.
Kopuma tika aptaujati 100 uzp€muma "Strawberries.Iv" darbinieki vecuma no 18 - 33
gadiem. Aptaujas tika veiktas uznémuma "strawberries.lv" tirdzniecibas vietas, augstak stavosas
personas uzraudziba. Lai darba autore varétu egiit pilnvertigus un kvalitativus datus tika aptaujati
visi uznémuma stradajosie darbinieki, kam ir saskarsme ar klientiem, tadgjadi aptaujajot ne tikai
Riga atrodamo tirdzniecibas vietu darbiniekus, bet arl regionos eso$os darbiniekus. Aptaujas
anketas tika sagatavotas tikai latvieSu valoda, jo visi uznpémuma stradjoSie darbinieki saprot un
runa valsts valoda un darba autorei nebija nepiecieSamibas gatavot aptaujas anketas vairakas
valodas.

Tirdzniecibas vietas netika iedalitas atseviski péc kategorijam Rigas un regionalajos, jo
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uznémumam visas irdzniecibas vietas ir vienoti noteikumi, tacu darba autore analiz&jot aptaujas
anketas nems veéra marketinga pasakumu norises vietas.

Lai varétu sastadit kvalitativu marketinga planu, nepiecieSams apkopot ne tikai to
darbinieku viedokli, kas ir tiesa saskarsmé ar klientu, bet art nepiecieSams klientu viedoklis.
Tapéc, darba autore izvelgjas veikt interviju ar uznémuma "Strawberries.lv" pastavigo klienti,
lai saprastu vai uzn€muma darbinieku noveérojums atbilst klientu skatfjumam.

ST gada 29. aprili tika veikta uznémuma "Strawberries.Iv" pastavigas klientes intervija.
Intervija nebija nejausa, bet iepriek$ sarunata, jo uzn@muma marketinga specialisti uzgemuma
socialajo tiklu lapa aktivi komunicg ar kientiem. Tika izv@leta aktiva pastaviga kliente, kas
regulari, vairaku sezonu garuma iepérkas uznémuma "Strawberries.lv tirdzniecibas vieta.

Pastavigas klientes intervijas ilgums bija 11 mintites un marketinga pétijjuma jeb
intervijas mérkis bija:

* Noskaidrot uznémuma klientu vajadzibas un prasibas;

e Uzzinat faktorus, kas ietekme iepirkSanas vietas izvéli;

* Noskaidrot uznémuma "Strawberries.Iv" prieksrocibas attieciba pret konkurentiem;

* Nosakidrot uzn€muma "Strawberries.lv" 1pasas iezimes, kuras piesaista un notur
klientus;

* [zvertet uzpémuma "Strawberries.lv" akciju un atlaizu pamanamibu un ietekmi uz
klientiem;

¢ legiit uzn@muma "Strawberries.lv" tirdzniecibas vietu vertejumu;

* Noskaidrot, kas uzn€mumam biitu japilnveido sava darbiba klienta skatfjuma;

Kopa intervija tika uzdoti 11 jautajumi, tau analiz€ti un salidzinati ar darbinieku
aptauju rezultatiem tika tikai tie, kas ietekm& uznpémumam marketinga darbibu.

Salidzinot darbinieku aptaujas rezultatus un uznémuma "Strawberries.lv" pastavigas
klientes intervijas atbildes, darba autore var izdarit secinajumus par uzn€émuma marketinga
darbibu, uzp@muma stiprajam un vajajam pusém, ka arT par tiem uzpnémuma darbibas

virzieniem, kas biitu japilnveido.
4.2 Darbinieku aptaujas rezultatu analize

Uzdodot vairakus jautajumus darba autore noskaidroja uzgpeémuma "Strawberries.lv"

darbinieku socialo profilu un apkopoja rezultatus (skatt. 4.1. Attelu).
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= Sievietes

“ Viriesi

4.1. Attéls. Uznemuma "Strawberries.Iv"aptaujato darbinieku dzimums'*

Ka var redzet 4.1. Attela uzn€muma "Strawberries.lv" lielaka dala darbinieku (87% jeb
87 darbinieki) ir sievietes, kas ir tiesi saistits ar to, ka uznémuma pardeveéju amatu ienem 99%
sievieSu. TaCu menedZeru amatu ienem tikai virieSi kas parsvara ari sastada 13% jeb 13
darbinieki, no uzn@muma strtadajosajiem darbiniekiem.

Lai noskaidrotu darbinieku socialo profilu, aptauja tika uzdots jautajums par

resporndentu vecumu un rezultati ir apkopoti 4.2. Attela.
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21-25 51%

18-20
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4.2. Attsls. Uzpémuma "Strawberries.lv" aptaujato darbnieku vecums.'”

Ka redzams 4.2 atteéla uzn€muma "Strawberries.lv" vairak ka puse no pardevgja un
menedzeriem ir vecuma no 21- 25 gadiem un 27% jeb 27 darbinieki ir vecuma no 18 - 20

gadiem. Apkopojot aptauju rezultatus darba autore secindja ka uzn€muma strada gados jauni
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cilveki, isbiezak studenti, kas mekl€ iesp&u nopelnit apvienojot drabu ar studijam vai
piepelnities vasaras sezonai.
Lai noskaidrotu cik ilgi respondents srtada uzn€muma, darba autore aptauja uzdeva

jautaumu, par to cik sezonas respondents strada uznémuma "Strawberries.lv" (skatt. 4.3. att.)

4% “1 gadu

9%

K72 sezonu

3 sezonu

54 un vairak

4.3. Attels. Uzpémuma "Strawberries.Iv" aptaujato darbnieku nostradato sezonu
skaits'**

Ka redzams 4.3. Attela procentuali lielakais darbinieku skaits strada uznémuma pirmo
gadu. Ka jau iepriek§ darba autore mingja darbinieki ir probléma sezonala uzn€muma, jo
darbinieki v€las stabilitati visa gada garuma, bet sezonals uzn€mums to nevar nodrosinat, lidz
ar ko katru gadu notiek liela kadru mainiba. Otro gadu uzpémuma "Strawberries.lv" strada
35% darbinieku jeb 35 darbinieki, kas nozime ka ir dala stabilu darbinieku, kas turpina stradat
uznémuma. Diemz€l apkopojot datus darba autore secindja, ka treSo sezonu uzpémuma
darbojas tikai 9% , kas ir 9 darbinieki, bet Cetras un vairak sezonas uzn€muma strada tikai 4
darbinieki, kas sastada 4% no kopgja darbinieku skaita, kas p&c draba autores domam ir loti
mazs skaitlis.

Ka nakamo jzutajumu darba autore mingja kas, darbiniekuprat, ir svarigakais
uzpémuma Strawberries.lv ikdienas darbiba, lai piesaititu cilvéku un jaunu klientu uzmanibu.
Darba autorep iedavaja seSus atbilzu variantus, kurus respondentiem vajadz€ja sarindot no

svarigaka uz mazak svarigu (skatt. 4.4. att.).
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4.4. Attéls. Kas, jusuprat, ir svarigakais uzpémuma Strawberries.lv ikdienas darbiba?'*’

Apkopojot rezultatus un paradot 4.4 att€la darba autore secinaja, ka 29% (29 darbinieki)
darbinieku uzskata ka ikdienas darba svarigakais ir tirdzniecibas stenda izkartojums, kas
nozimé, ka uzp€muma standartu izstradaSana un iev€roSana visas uznémuma tirdzniecibas
vietas ir devusi panakumus. Ka otru svarigako faktoru ikdienas darba 23% darbinieku min
motivéSanu. Darba autore uzskata, ka darbinieku motivéSana ir viens no svarigakajiem
ikdienas darbibas instrumentiem, jo motivéts un labi atalgots darbinieks stradas ar pilnu
atdevi un nesis uznémumam pelnu. Produkcijas sortimentu respondenti uzskata tikai ka treso
svarigako raditaju, bet akcijas un atlaides tikai ka ceturto. Darba autore piekrit uznp€muma
darbiniekiem, jo akcijas un atlaides nevar bt katru dienu, lai klientus nepieradinatu, jo tas var
novest pie ta, ka pa ierastajam cenam neviens, neko vairs negrib iegadaties. Ka pasu p&dgjo
un mazak svarigo darbineiki min marketinga aktivitates tirdzniecibas vietas, jo ikdiena tas
viniem neskiet svarigi. Darba autore uzskata, ka marketinga aktivitates tirdzniecibas vietas ir
jariko svétkos vai ned€las nogal@s, kad tirdzniecibas centrus apmeklé daudz cilveku. Katru
dienu rikojot marketinga aktivitates pie tirdzniecibas stendiem, cilveki pie tam pierastu un ar
laiku zaud@&tu interesi.

Lai noskaidrotu cik daudz darbinieku ir saskarusies ar akcijam vai atlaidém sava darba

maina $is jautajums tika uzdots aptaujas anketa (skatt. 4.5. att.).
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4.5. Attéls. Vai jiisu darba maind ir notikusi kada akcija vai atlaides?'

Ka redzams 4.5. Atte€la, 95%, kas ir 95 uzp€muma darbinieki no aptaujatajiem
uzpémuma "Strawberries.lv" drabiniekiem ir sskaruSies ar marketinga aktivitateém, akcijam
vai atlaidéem. Kad lauj darba autorei sacinat, ka uznémuma norisinas aktiva marketinga
darbiba, jo 5% jeb 5 darbinieki darbinieku, kas nav saskarusies ar §im aktivitatém, iesp&jams,
ir jauni darbinieki, kuri v€l nav pasp€jusi sakt stradat vai nostradajusi tikai dazas dienas.

Lai noskaidrotu uznémuma marketinga pozicijas, repondentiem tika uzdots jautajums,
kadas ir uzn€muma "Strawberries.lv" stipras puses. Respondentiem tika piedavati sesi atbilzu

varianti, kurus bija nepiecieSams sarindot no spécigaka un mazak spécigo (skatt.4.6. Attelu).
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4.6. Attéls Kuras, jisuprat, ir uznemuma Strawberries.lv stipras puses?'’
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Ka redzams 4.6. Attela aptaujatie uzp@émuma darbinieki uzskata, ka uzpe@muma
stipraka pozicija ir piedavato precu sortiments ( ta uzskata 25% no aptaujatajiem
darbiniekiem, kas ir 25 uzn€muma darbinieki), bet vismazak attistitas uzpémuma ir
marketinga aktivitates, kas nozimé, ka uzp€mumam ir jaseko Iidzi un p@c iesp&jam
japilnveido marketinga drabiba. Respondenti uzskata ka tresa specigaka uznémuma pozicija ir
tirdzniecibas stenda izkartojums, kas v@€lreiz apliecina darba autores augstak minéto, ka
uzpeémuma stingriba pret uzn@émuma normu ievérosanu ir vainagojusies ar panakumiem. Arl
Saja jautdjuma uznémuma darbinieku viedoklis sakrit ar pastavigas klientes Lienes viedokli,
jo Liene atzist, ka viens no iemesliem , kapéc vipa iepérkas pie "Strawberries.Ilv" ir plasa
produkcijas izvéle jeb uznémuma iedavatais sortiments. Neviena cita svaigu ogu tirdzniecibas
vieta nav tada ogu dazadiba un noteikti ne tados apjomos. Darba autore uzskata, ka precu
sortiments ir uzp@muma "Strawberries.lv" ne tikai stipra puse, bet ari konkurétspgjs
nosacijums, jo neviens no konkurgjosSem uznp€mumiem nesp&j nodrosinat tadu preodukcijas
dazadibu tados apjomos.

Uzpémuma darbinieku aptauja paradija, ka uzp@émuma darbinieki uzskata, ka
svarigakais uznémuma "Strawberries.lv" ikdienas darbiba ir tirdzniecibas stenda izkartojums.
Ka jau darba autore iepriek§ min&ja, uzn€mumam ir piepemti stanarti, pec kuriem ir jabiit
sakartotam tirdzniecibas stendam, tas ir vienots un obligats visas tirdzniecibas vietas. P&c
darba autores domam, tas rada rezultatus, jo uzp€émuma pastaviga kliente intervija atzina, ka
tiesi tirdzniecibas stenda izkartojums pieversis vinas uzmanibu. Liene (pastaviga uzn€émuma
"Strawberries.lv kliente) arT intervija atzist, ka tirdzniecibas stends vien,&r ir sakartots un visas
tirdzniecibas vietas, kur vina ir bijusi ir vienoti noforméts. Ka otru svarigako faktoru
uzpémuma ikdienas darbiba aptaujatie darbinieki uzskata darbinieku motivéSanu, un ari to
intervija atzZimé pastaviga kliente, atzistot, ka pardevéja vinmer ir laipna un smaidiga, ka ar1
apkalpo vinu vienmér ar prieku. darba autore uzskata, ka tas ir darbinieku motivés$nas
nopelns, jo labi strada labi motivets darbinieks.

Lai noskaidrotu, kam Sobrid uznémumam vajadz€tu pieverts pastiprinatu uzmanibu,
respondentiem tika uzdots jautdjums kadas marketinga aktivitates jusuprat Sobrid ir

svarigakas? (skatt. 4.7. Attelu).
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4.7. Attéls Kadas marketinga darbibas, Jisuprat, Sobrid ir svarigakas?'*®

Ka var redzet 4.7. Attéla no visiem aptaujatajiem uznémuma darbiniekiem 40% par svarigako
Sobrid, atzist marketinga aktivitates, kuras ir nepiecieSamas klinetu piesaistiSanai tirdzniecibas
vietas un tikai 5% respondentu ( 5 darbinieki) uzskata, ka svarigakais Sobrid biitu pieversties
sponsorésanai. Tapat, arT 35% aptaujato darbinieku uzskata, ka Sobrid svarigakais ir akciju un
atlaizu veidoSana. Darba autore piekrit respondentiem, ka uznémumam ir vairak jadoma par
marketingu un japilnveido marketinga darbibas tirdzniecibas vietas. Tapat arm uzpémuma
pastaviga kliente Llene intervija atzina, ka uznémums "Strawberries.lv" akcijas un atlaides
varétu rikot biezak. Darba autore dal&ji piekrit Siem viedokliem, jo marketinga aktivitatem,
akcijam un atlaidém ir japievers lielaka uzmaniba, bet ja akcijas un atlaides biis parak biezi,
tad art cilveki apjums vai ar1 pieradis pie atlaidém un ar realam cenam vairs neko negribes
iegadaties.

Darba autore velgjas zzinat respondentu viedokli par to, vai uznpémuma
"Strawberries.Iv" tirdzniecibas stends piesaista cilvéku uzmanibu un vai tas liekas viniem

uzmanibu piesaistoss. (skatt. 4.8. Att).
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4.8. Attéls Vai, jiisuprat, tirdzniecibas stenda noforméjums piesaista cilveku uzmanibu?'*’
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No visiem aptaujatajiem respondentiem 68% uzskata ka tirdzniecibas stenda
noform&jums piesaista cilveku uzmanibu un nav neviena nespondenta, kas uzskatitu ka
nepiesaista cilvéku uzmanibu. Viens no aptaujatajiem respondentiem uzskata, ka tirdzniecibas
stenda noformajumam nav nozimes. Darba autore piekrit, ka tirdzniecibas stenda
noform&ums piesaista cilveku uzmanibu un noform&juma ir jaiegulda papildus Iidzekli, lai
nezaudétu So uznémuma vertibu.

Darba autore aptaujas ietvares VvElgjas uzzinat, kuras uzpémuma "Strawberries.lv"
tirdzniecibas vietas marketings ir vismazak attistits vai netiek pielietots. Tapec respondentiem
tika uzdots jautajums kuras tirdzniecibas vietas pec jisu domam, marketings ir visvajak
attistits un ir nepiecieSams to pilnveidot? Apkopojot respondentu atbildes darba autore
secinajusi, ka ir 8 tirdzniecibas vietas, kuras marketingam tiek veltita vismazaka uzmaniba:

* Rimi "Poruka", Ventspils;

* Rimi "Priisu", Riga;

¢ Rimi Dobele un Maxima Dobele;
* Maxima Saldus;

* Rimi Valmiera;

* Maxima Tukums;

P&c darba autores domam, tas ir tapéc, ka septinas no astonam iepriek$ pieminétajam
tirdzniecibas vietam atrodas latvijas regiona, nevis riga, kas ir tuvak uznémuma faktiskajai
darbibas vietai. Lidz ar ko, darba autore ir secinajusi, ka marketings regionalajas tirdzniecibas
vietas ir sarezgitaks, prasa ilgaku plano$anas laiku, ka ari papildus izpéti, jo cilvéku
iepirkSanas paradumi riga un arpus rigas atskiras.

Analizgjot aptaujas anketas darba autore ir secindjusi ka tirdzniecibas vietas kuras
marketinga akcijas nav bijuSas efektivas vai veiksmigas ir marketinga pasakuma
organiz€Sanas kluda. Vienotas akcijas var nebit efektivas visas 29 uzpémuma tirdzniecibas
vietas, jo cilvéku apgrozijums un socialais slanis ir dazads. Tada marketinga akcija, kura t/c
spice nesis lielus panakumus, saldus maxima var biit pilnigi neefektiva un otradi. Protams ir
ar1 dazi citi blakus faktori, kuri nav atkarigi no uzp@émuma, pieméram, laikapstakli, algas
dienas, utt.

Lai noveértétu lidzSingjo marketinga darbibu darba autore respondentiem uzdeva
jautajumu, kuras tirdzniecibas vietas marketings vistieSak mijiedarbijas ar ietirgojumu? (skatt.

4.9. Attelu).
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4.9. Attels Kuras tirdzniectbas vietds marketings vistiesak mijiedarbijas ar ietirgojumu?'>’

4.9. Attela var redzet, ka vislielaka marketinga iedarbiba uz tirdzniecibu ir novérojama
rigas lielakajas tirdzniecibas vietas - t/c Alfa un t/c Spice. Darba autore uzskata ka tas ir
saistits ar lielo cilvéku plismu un lielo veikala apmeklétibu. Protams, darba autore atzist, ka
Sadas atbildes nav parsteigums, jo riga ir lielakais iedzivotaju skaits un arl uzn€muma
tirdzniecibas vietas Riga ir vairak, neka citas latvijas pilsétas. Darba autore atzist, ka ir
negaiditi, ka respondentu veértgjuma Valmiera un Ventspili marketings ciesi mijiedarbojas ar
ietirgojumu, bet tas var€tu but saistits ar to, ka abas Sajas latvijas pilsétas uznémumam
"Strawberries.lv" ir daudz lojalu klientu un marketinga pasakumi vingu uzmanibu piesaista vél
vairak.

Ka vienu no pdgjiem jautdjumiem darba autore respondentiem uzdeva, ka tiek vertéta

uznémuma marketinga darbiba kopuma (skatt. 4.10. Att€lu).
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4.10. Attels ka jis vertejat uznemuma marketinga darbibu?"’
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Ka redzams 4.10. Attela 65% respondentu jeb 65 darbinieki uzskata ka uzp@muma
marketinga darbiba norisinas labi un tikai 3% (3 darbinieki) respondentu ir neapmierinati ar
uznémuma marketinga darbibu. 9% respondentu uznémuma marketinga darbibu verté
apmierinosi, bet 13% (jeb 13 darbienieki) gandriz labi. Darba autore uzskata ka uznémumam
"Strawberries.lv" ir jaattista, japilnveidu un jauzlabo sava marketinga darbiba, lai marketinga
pasakumi un akcijas norisinas visas tirdzniecibas vietas un ir efektivas.

Veicot uzpémuma "Strawberries.lv" darbinieku aptauju tika iegtti svarigi dati par
uzpémuma darbibu un uzp@émuma marketinga darbibu kopuma. Aptaujas laika tika
noskaidrotas uznémumam arketinga specigas un vajas puses, noteiktas uzpémuma atskiribas
ieztmes, ka arT noteikts drabinieku socialais profils.

Apkopojot uzn€muma "Strawberries.lv" darbinieku aptaujas un rezultatus salidzinot ar
uznémuma pastavigas kientes viedokli darba autore ir secindjusi, ka uznémuma darbinieku
viedoklis un skatijums uz uzpémuma darbibu, stiprajam un vajajam pusém ir loti realistisks
un godigs. Pastavigas klientes viedoklis apstiprindja uzgémuma darbinieku apkopotos
viedoklus gan par to, ka uzp@muma "Strawberries.lv" tirdzniecibas stends piesaista klientu
uzmanibu, viena no uznémuma stiprajam pusém ir piedavato precu sortiments, ka ar1 vizualais
tels un darbinieku motivésana. Ka jau darba autore iepriek$€ja nodala mingja, uzp€émuma
"Strawberries.Iv" viena no atSkiribas iezimém ir kvalitate, ko intervija atzimé arT uznémuma
pastaviga kliente Liene.

Darba autore uzskata ka uznémuma stradajoSie darbinieki loti realistiski un godigi
noverteé esoso situaciju un saprot, kas ikdienas darba ir svarigakais, kas palidz uznémumam
piesaistit jaunus klientus un noturét jau esosos.

Darba autore uzskata ka marketinga pétijjuma rezultati parada ka uzpe@muma
"Strawberries.lv" marketinga darbiba attistas un virzas pareiza virziena, tai tikai ir
nepiecieSama pilnveidosana un uzlabojumi. Pamatojoties uz aptauja iegiitajiem rezultatiem,
darba autore ir secindjusi, ka uzpémuma marketinga darbiba ir japilnveido un jaattista.
Uzpémumam ne tikai jaripgjas par lielakajam tirdzniecibas vietam kas atrodas Riga, bet

jadoma arT par ne tik lielam un mazakam tirdzniecibas vietam arpus Rigas.

4.3 Uzpemuma vaditaja intervijas analize
Lai varétu izdarit secindjumus par uzpémuma marketinga darbibu kopuma darba
autore analiz€ja uznémuma "Strawberries.lv" darbinieku aptaujas rezultatus un salidzinaja tos
ar uzpémuma pastavigas klientes Lienes Otersones skatijumu uz uzgémuma darbibu un

marketinga darbibam (Interviju skatt. 9. pielikumu). Tacu, lai darba autore varétu izdarit
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secinagjumus par uzpémuma marketinga darbibu kopuma, tika intervéts uznémuma vaditajs
Ilmars Labuds.

2017. gada 1. maija uznémuma "Strawberries.Ilv" ofisa notika uzp€muma vaditaja
Ilmara Labuda intervija. Intervija notika briva, neformala gaisotn€ un norit€ja 23 miniites.
Intervija sastavéja no 11 jautajumiem.

Marketinga pétijuma jeb intervijs mérki:

* Noskaidrot uzn@muma vaditaja viedokli par marketinga darbibu uznémuma;

* [zvertet marketinga organizéSanas, planoSanas, realiz€Sanas un kontroles procesus
uznémuma,

* Noskairot faktorus, kas ietekm€ uznémuma "Strawberries.lv" marketinga darbibu;

* Noskaidrot uzn€muma "Strawberres.lv" stipras puses no vaditaja viedokla;

e Salidzinat uznémuma "Strawberries.lv" vaditaja viedokli ar darbinieku un pastavigas
klientes viedokli.

Uzpémuma "Strawberries.lv" vaditajam Ilmaram Labudam tika uzdoti 11 juatajumi
(interviju skat. 10. pielikuma), lai noskaidrotu ka noris marketinga planoSanas, organizéSanas,
realiz€Sanas un kontroles rocess uznémuma. Darba autore intervija iegtitas atbildes salidzinaja
ar uzpémuma "Strawberries.Iv" darbinieku aptaujas rezultatiem un uzpeémuma
"Strawberries.lv" pastavigas klientes intervijas atbildém un rezultatus apkopoja.

Privata intervija uznp€muma "Strawberries.lv" vaditajs Ilmars Labuds darba autorei
atklaja, ka uznémums katru savu darbibas sezonu izvirza ne tikai kop€jos uznémuma mérkus
sezonai, bet arT marketinga mérkus, kas sava starpa ir saskanoti un marketinga mérki palidz
sasniegt uznémuma "Strawberries.lv" kopg€jas darbibas mérkus. Darba autore uzskata, ka tas ir
loti svarigi, jo uzn€émuma marketinga mérki nevar bit pretruna ar kop€jiem darbibas
mérkiem, bet tiem jabiit sava starpa saistitiem un marketinga mérku izpildei javeicina
uzpeémuma mérku izpildi.

Intervija Ilmars Labuds atzina, ka marketings uzn@émumam ir jaunums un marketinga
plans uznémuma darbibas sezonai vél nekad nav bijis sastadits. Uznémuma vaditajs intervija
atzist, ka uzn@émuma marketinga darbiba vél ir attistibas stadija un marketings ir jaattista un
japilnveido. Darba autore uzskata, ka marketinga plana sastadiSana ir laba iespgja
uzpémumam "Strawberries.Iv" pilnveidot marketinga darbibu un kvalitativi veikt planoSanas,
ieviesanas un kontroles procesus.

Ka intervija mingja uzpémuma vaditajs [lmars Labuds, uzg€mumam ir piepemti
standarti, pec kuriem ir jabiit sakartotam tirdzniecibas stendam, tas ir vienots un obligats visas
tirdzniecibas vietas. Uzpémuma darbinieku aptauja paradija, ka darbinieki uzskata, ka

svarigakais uznémuma "Strawberries.lv" ikdienas darbiba ir tirdzniecibas stenda izkartojums.
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P&c darba autores domam, tas rada rezultatus, jo uzn€muma pastaviga kliente intervija atzina,
ka tieSi tirdzniecibas stenda izkartojums pieversis vinas uzmanibu. Liene (pastaviga
uzpémuma "Strawberries.lv kliente) arl intervija atzist, ka tirdzniecibas stends viener ir
sakartots un visas tirdzniecibas vietas, kur vipa ir bijusi ir vienoti noforméts. Ka otru
svarigako faktoru uzp@muma ikdienas darbiba aptaujatie darbinieki uzskata darbinieku
motivéSanu, un ari to intervija atzime pastaviga kliente, atzistot, ka pardeveja vinmer ir laipna
un smaidiga, ka arT apkalpo vinu vienmér ar prieku. Darba autore uzskata, ka tas ir darbinieku
motivéSnas nopelns, jo labi strada labi motivéts darbinieks. Ka inervija atzist uznpemuma
vaditajs Ilmars Labuds, darbinieku motivésanai ir liela nozime ikdienas darbiba, jo labi
motivets darbinieks strada ar prieku un nes uznémumam pelnu.

Produkcija un sortiments - péc Ilmara Labuda domam ir uzn€muma 1pasas atskiribas
iezimes. Ka intervija min uznémuma vaditajs, svaigas ogas katru dienu, tada daudzuma, 29
tirdzniecibas vietas vienlaicigi nodro$inat noturot kvalitates Itmeni ir loti sarezggiti, bet
uzpémuma darbinieki pie ta strada katru dienu.

Uzpémuma vaditajs Ilmars Labuds atzist, ka akciju, atlaizu un citu pasakumu
rezultatus ir iesp&jam iegiit komunikacijas cela un oper€jot ar skaitliem un rezultatus izrunajot
sapilces. Tiesi pardevéjas, uzsver Ilmars Labuds, ir tie darbinieki, kas katru dienu ir tiesa
kontakta ar klientiem, redz vinu reakciju, dzird viedoklus, ka ar1 redz ietirgojumu atskiribu
skaitlot parastas tirdzniecibas dienas un dienas kad norisinas akcijas, atlaides utt. Tapéc tiesi
uznémuma "Strawberries.Iv" pardevéjas ir svarigakais informacijas avota posms apkopojot
informaciju par notikusajam akcijam,jo Protams, arT uznémuma menedZeri, kas katru dienu
izbrauc visus sev uzticétos veikalus un ne tikai nogada produkciju, bet art redz skaitlus,
apkalpo klientus un komunic@ ar pardevéjam ir svarigs informacijas aprites posms uzpémuma.

Apkopojot uznémuma "Strawberries.lv" darbinieku aptaujas iegiitos rezultatus,
pastavigas klientes viedokli un uznémuma "Strawberriess.lv" vaditaja Ilmara Labuda izteikto
viedokli, darba autore ir secindjusi, ka uznémuma darbiniekiem un vadibai skatijums uz
tirdzniecibas lietam un klientu uzmanibas iesaistiSanu viedokli sakrit. Tas darba autorei lauj
secinat, ka uznémuma darbinieki ir labi apmmaciti un labi izprot uznémuma darbibas politiku,
noteikumus un mérkus. Apkopojot rezultatus, darba autore secinaja, ka darbinieku viedoklis
par to, kas ir svarigs ikdienas darba un piesaista klientu uzmanibu pilniba saksT ar uzpémuma
pastavigas klientes intevija teikto, kas piesaistijis un piesaista vél ar vien vinas uzmanibu
"Strawberries.lv" tirdzniecibas stendam.

Darba autore uzskata ka uznémuma darbinieki ir labi inform&ti un apmaciti, ka art labi
saprt uzn€muma darbibas uzsvaru. Apkopojot uznémuma darbinieku, pastavigas klientes un

uznémuma vaditaja viedoklus darba autore ir secindjusi ka visu aptaujato un intervéto
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viedokli sakrit u npapildina viens otru. Ka jau aptauja min&ja uznémuma "Strawberries.lv"
darbinieki, ka ikdienas darba sarigakais ir tirdzniecibas stenda izkartojums un uzgemuma
vaditajs lika akcentu, ka tirdzniecibas stendu izkartojums ir viena no uzpémuma
"Strawberries.Iv" stiprajam pus€m, ka ar1 pastaviga kliente Liene atzist, ka tiesi tirdzniecibas
stenda izkartojums piesaistijis vinas uzmanibu un piesaista vél ar vien.

Darba autore ir secinajusi, ka uznémuma "Strawberries.lv" piedavato precu sortiments
ir plaSs un ta ir viena no uzgémuma IpaSajam iezimém. Ka arl intervija izteicas Ilmars
Labuds, tik plasu sortimentu ir griiti piegad;at un uzturét kvalit;ati, taCu uzpémums
"Strawberries.lv" pie ta loti piestrada.

Apkopojot visus iegiitos datus darba autore ir secindjusi, ka uzn€muma darbinieki ir
labi apmaciti un labi jiit uzn€muma darbibas virzienus, kas nozimé, ka uznémuma vadiba
sniedz darbiniekiem visu nepiecieSamo informaciju, kvaliativas apmacibas un pareizu
motivéSanas sistemu. [lmara Labuda un "Strawberrieslv" darbinieku viedoklis par uzpémuma
stiprajam pusém un svarigako ikdienas darba pilniba sakrit. P&c darba autores domam,
uzpémuma "Strawberries.lv vaditajs virza uzp@muma marketingu pareizaja virziena un

apzinas, ka ir nepiecieSama pilnveidosana.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Pétot uzpe@muma "Strawberries.lv" marketinga darbibu un izstradajot uzp@muma

marketinga planu darba autore ir izdarijusi vairakus secinajumus:

1.

10.

11.

Marketinga plans ir neatpémama katra uznémuma sastavdala, kas ir marketinga darbibas
pamats un kodols. Marketinga plans ir pamats uzpémuma marketinga planoSanai,
vadiSanai, organizéSanai, kontrolei un izpildei. Marketinga plans ir domats, lai ne tikai
izvirzitu marketinga mérkus, bet arT lai tos sasniegtu.

Marketinga plans un ta izvirzitie mérki nevar but pretrund ar uznpémuma kopgjiem
mérkiem. Tiem jabut saskanotiem un marketinga mérkiem japalidz sasniegt uznémuma
kopégjie darbibas mérki.

Apskatot un apkopojot vairaku autoru viedoklus par to, kas ir marketinga plans, darba
autore secindja, ka marketinga planam nav noteiktu standartu, ierobeZojumu vai
noteikumu. Marketinga plans var atSkirties katra uznémuma ietvaros, jo katrs uzpémums
izvelas sev piemérotako un izdevigako marketinga plana veidu.

Marketinga plana sastadisna janem vera zinama seciba un pirms izvirzit mérkus ir javeic
vides izpete. Vides izp€te sevi ietver ne tikai mikrovides - uznémuma, starpnieku,
konkurentu, patérétaju, piegadataju, u.c. Faktoru izp@ti, bet arT makrovides analizi, kas
uznémuma darbibu spgj ietekmé&t netieSii - demografija, ekonomika, apkartgja vide,
tehnologijas, ka ar politika un tiesibas.

Veicot uznémuma "Strawberries.lv" SWOT analizi, darba autore secinaja, ka uzp@émums
ir Iideris Latvija svaigu ogu tirdznieciba, un ir talu prieksa galvenajiem konkurentiem.
Izvirzot marketinga mérkus jarékinas ar realo situaciju tirgi. Izvirzitajiem mérkiem jabut
reali sasniedzamiem un balstitiem uz realo tirgus situaciju.

Uznémuma "Strawberries.lv" stipra puse ir t€ls un ta atpazistamiba, kura veidoSana
uznémums ir ieguldijis lidzeklus un laiku.

Uznémums "Strawberries.lv" savas darbibas laika ir ieguvis lojalus klientus, kas
uzpeémumam ir palidzgjis iegiit Iidera pozicijas svaigu ogu tirdznieciba.

Galvenas uznémuma prieksrocibas salidzinot ar konkurgjosiem uznémumiem ir kvalitate,
lojali klienti, atpazistamais t€ls un plaSais precu sortiments.

Uzpnémuma galvena priekSrociba ir lojali klienti, kas ir uzticigi uzpémumam un
uzpémuma piedavatajai kvalitatei.

Veicot analizi tika noteiktas arm uzn@€muma vajas puses, kas ir produkcijas cena, kas ir
augstaka neka konkurentiem, ka ari1 uzpémuma marketinga darbiba. Uzpémuma
marketinga darbiba ir japilnveido un jauzlabo, lai uzp€mums no marketinga pasakumiem

un darbibas kopuma gitu labumu.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Sastadot marketinga budzetu darba autore izmantoja procentu metodi, kas vislabak
atspogulo marketinga finans€§jumu uzgemuma un pie ka uzpémums planojot savu
marketinga darbibu pieturas.

Izstradajot marketinga stratégiju ir svarigi nemt vera uznémuma stipras un vajas puses un
uzpémuma meérkus, bet uz Siem aspektiem skatities no klientu skatapunkta un nezaudéet
no redzesloka konkurentus.

Darba autores izstradata uznémuma darbinieku aptauja atklaja uznémuma darbibas un
marketinga planoSanas nepilnibas, kas lauj darba autorei sniegt priek§likumus uznémuma
marketinga darbibas pilnveidoSanai.

Apkopojot respondentu aptaujas tika noteiktas uzpémuma marketinga darbibas stipras un
vajas puses. Ka stipras puses respondenti min uznémuma vizualo t€lu un tirdzniecibas
cietu vizualo noform&umu un akcente, ka uzpémums aktivi motivé savus darbiniekus.
Tacu ka vajas marketinga puses ir marketinga pasakumi tierdzniecibas vietas un dazadas
akcijas un atlaides.

Darba autore ar anketu palidzibu ir secindjusi, ka 95% no uzpémuma stradajosajiem
menedzeriem un perdevéjam, ir piedzivojusi sava darba maina kadu akciju, kas nozimg,
ka uzp@mums akcijas organize regulari un sistematiski.

Aptaujas anketu analize paradyja, ka 25% respondentu uzskata, ka uzpeémuma
"Strawberries.lv" stipra puse ir sortiments, kas ir plaakais konkurentu vidii. So faktu
apstiprina tas, ka 68% respondentu jeb 68 no aptaujatajiem uzpemuma darbiniekiem ir
noveérojusi, ka cilveku uzmanibu piesaista uzn€muma "Strawberries.lv" tirdzniecibas
stends.

No visiem aptaujatajiem uzpémuma darbiniekiem 65% uzpémuma "Strawberries.lv"
marketinga darbibu veérté "labi", un tikai 3% jeb 3 no aptaujatajiem respondentiem atzist,
ka vinus neapmierina uzpémuma marketinga darbiba.

Darba autore uzskata ka uzn€muma stradajoSie darbinieki loti realistiski un godigi
noverte esoSo situaciju un saprot, kas ikdienas darba ir svarigakais, kas palidz
uzpémumam piesaistit jaunus klientus un noturét jau esosos.

Darba autore uzskata ka marketinga pétjjuma rezultati parada ka uzpémuma
"Strawberries.lv" marketinga darbiba attistas un virzas pareiza virziena, tai tikai ir
nepiecieSama pilnveidoSana un uzlabojumi.

Darba autore ir secindjusi, ka uzpémuma darbiniekiem un vadibai skatijums uz
tirdzniecibas lietam un klientu uzmanibas iesaistiSanu viedokli sakrit. Tas darba autorei
lauj secinat, ka uzp@émuma darbinieki ir labi apmaciti un labi izprot uzpémuma darbibas

politiku un mérkus.
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22.

23.

Darba autore secinaja, ka darbinieku viedoklis par to, kas ir svarigs ikdienas darba un
piesaista klientu uzmanibu pilniba sakrT ar uznémuma pastavigas klientes intevija teikto,
kas piesaistijis un piesaista v&l ar vien vigas uzmanibu "Strawberries.lv" tirdzniecibas
stendam.
Autores izvirzita hipotéze - "Uznémuma "Strawberries.lv"' marketinga darbiba ir
nepilniga, jo uzpémumam trukst ieprieks izstradats marketinga plans" ir apstiprinajusies
un marketinga plans dalgji tiek realizéts.

Izdarot secinajumus, darba autore uzp€émumam "Strawberries.Iv" sniedz vairakus
priekslikumus marketinga darbibas pilnveidosanai kopuma:
Lai nezaud@tu lideru pazicijas tirgii uzgémuma "Strawberries.lv" vadibai ripigi sekot
11dzi konkurentu darbibai un vienmér bt soli prieksa vinu aktivitateém. Lai notur€tu tirgus
pozicijas vaditajiem izverteét paplasinasanas iesp&jas un iesp&jams, iziet starptautiska
tirgd.
"Strawberries.lv" Tirdzniecibas vaditajiem izvertét iesp&jas paplasinat uznémumu atverot
vel jaunas tirdzniecibas vietas, piemeéram, Cesis, Salaspili, Limbazos, 1kskile, izvert&jot
uznémuma iespgjas un draudus un paplasinoties nezaud€tu savu atSkiribas iezimi -
kvalitati.
Darba autore iesaka uzn€muma "Strawberries.lv" vadibai paplaSinat uzpémuma
marketinga nodalas darbinieku skaitu un pienemt darba vel 2 darbineiekus. Darba autore
uzskata ka marketingu vadit biitu vieglak, ja biitu vismaz divi marketinga vaditaji, kuri
sava starpa sadalitu tirdzniecibas vietas - viens atbildigs par rigas un rigas regionu
veikalu marketingu, otrs par regionalo tirdzniecibas vietu marketingu.
Darba autore iesaka "Strawberries.lv" marketinga specialistiem izveidot jaunu logo un
izdomat jaunu saukli, kas atbilstu uzp€muma misijai un vizijai, ka ari atspogulotu
uznémuma vertibas un atskiribas iezimes (kvalitati, sortimentu, ripes par klientiem).
Darba autore uznémuma "Strawberries.lv"' marketinga specialistiem iesaka ieguldit par
5% vairak lidzeklu uzpemuma t€la uzturSanai un uzlaboSanai, jo ari tas parada
uznémuma kvalitates standartus un labvéligi ietekmé& uznémuma klientus.
Darba autore "Strawberries.lv" iesaka reizi ned€la visiem darbiniekiem augstakajos
limenos, kas saistiti ar tirdzniecibu (menedzeri, marketinga vadiba, tirdzniecibas vaditaji
un valdes loceklis) satikties uz kopigu sapulci, kur apspriezt pa nedélu notikusa pozitivas
un negativas puses, izrunat notikusa iemeslus, kopigi meklet risindjumu un darboties
komanda. Sadas sapulcés apspriezt jaunas idejas pardoSanas veicina$anai un akciju

norisém.
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7. Darba autore uznémuma "Strawberries.Iv" marketinga vadibai iesaka katru gadu pirms
sezonas sakuma jau iepriek$ sastadit marketinga planu, lai zinatu marketinga darbibu
virzienu sezonas laika, lai situacijai mainoties, pielagotos un pilnveidotu plana izmainas.

8. Sastadot marketinga planu, darba autore iesaka "Strawberries.lv" marketinga
specialistiem nemt véra uznémuma mérka auditoriju un konkurentu darbibu, ka art realo
tirgus situaciju, kas dos sekmes veiksmiga un efektiva marketinga plana sastadiSanu.

9. Lai sasniegtu uzpémuma "Strawberries.lv" izvirzitos mérkus, personala specialistam
jaapmaca tirdzniecibas personals pardoSanas iemapam, kas palielinatu pardotas

produkcijas apjomus un sekmetu uzpémuma méerku sasniegSanu.
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2. Pielikums

133

Tirdzniecibas stenda atklasana t/c Alfa

13 Uzpémuma "Strawberries.Iv" informacija
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4. Pielikums.
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8. pielikums

Uzpémuma Strawberries.lv darbinieku aptaujas anketa'>

Labdien! Esmu Latvijas Universitates 4 kursa studente. Sobrid izstradaju bakalaura darbu,

kura ietvaros veicu darbinieku aptauju, par uznémuma "Strawberries.lv" marketinga darbibu,

ar mérki noskaidrot, ka dabojas uznémuma izstradatais marketinga plans.

Ludzu aizpildit aptaujas anketu, kas neaiznems vairak par 5 miniitém, lai kopigi attistitu

uzpémuma "Strawberries.lv" marketinga darbibu. Informé&ju, ka atbildes ir anonimas un tiks

analizetas tikai apkopota veida.

1. Kuru sezonu Jus stradajat uzn€muma "Strawberries.lv"?
[ ] Pirmo

[ ] Otro

[ ] Treso

[ ] Cetras vai vairak

2. Kas Jusuprat, ir svarigakais uzpémuma Strawberries.lv ikdienas darbiba? Ludzu,
sarindojiet no svarigaka uz mazak svarigu. (6 svarigakais...] mazak svarigs)

[ ] Marketinga aktivitates tirdzniecibas vietas

[ ] Darbinieku motiveSana

[] Produkcijas sortiments

[ ] Akcijas un atlaides

[ ] Vizualais tels

[ ] Tirdzniecibas stenda izkartojums

3. Vai Jusu darba maina ir notikusi kada marketinga aktivitate, akcija vai atlaides?
[]Ja
[ ] Ne

4. Vai, Jus, izjlitat motivaciju stradat un atbalstu no kolégim un darba devgjiem?
[]Ja
[ ] Ne

139
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5. Kuras, Jusuprat, ir uznedmuma Strawberries.lv stipras puses? Ludzu sarindot no 6
- 1, kur 6 ir stiprakais un 1 vajakais)

[ ] Marketinga aktivitates tirdzniecibas vietas

[ ] Darbinieku motiveSana

[] Produkcijas sortiments

[ ] Akcijas un atlaides

[ ] Vizualais tels

[ ] Tirdzniecibas stenda izkartojums

6. Kadas marketinga aktivitates jusuprat Sobrid ir svarigakas? Liudzu sarindot no 4-
1, kur 4 svarigakais un 1 mazak svarigs).

[ ] Sponsoréiana

[] Vizuala tela un noform&juma pilnveidosana

[ ] Akcijas un atlaides

[ ] Marketinga pasakumi tirdzniecibas vietas

7. Kads , Jusuprat ir uzneémuma Strawberries.lv piedavato precu sortiments?
[ ] Parak licla dazadiba [ ] Nepietiekams

[ ] Pietrukst dazadibas [ ] Dalgjs

[ ] Pietickams

8. Vai, Juisuprat, tirdzniecibas stenda noform&jums piesaista cilvéku uzmanibu?

[]Ja [ ] Ne
Drizak ja [ ] Tirdznieibas stenda noform&jumam
J )
[ ] Drizak ne nav nozimes

9. Kuras tirdzniecibas vietas péc jusu domam, marketings ir visvajak attistits un ir

nepiecieSams to pilnveidot? (iesp&jamas vairakas atbildes)

[ ] T/c "Barona centrs" [ ] T/c "Gallerija Riga"

[ ] T/c "Valdemars" [] T/c "Kauguru Rimi", Kauguri
[ ] T/c "Sky&More" [ ] Maxima Tukums

[ ] T/c "Briedis" [ ] T/c"Jana centrs", Talsi

[ ] T/c "Rimi Milgravja" [ ] T/c"Tobago", Ventspils
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[ ] T/c "Poruka Rimi", Ventspils
[ ] Maxima "Jelgava" (Valdeka)
[ ] T/c"Rimi Dobele"

[ ] Maxima Dobele

[ ] T/c"Maxima Saldus"

[ ] T/c"Ostmala", Liepaja

[] T/c"Alfa"

[] T/c"Sky Bikernicki"

[ ] T/c"Domina Shopping"

[ ] T/c"Spice"

[] T/c"Sky"

[] T/c"Priisu Rimi"

[ ] T/c"Dauga", Ogre

[ ] T/c¢"Stockman"

[] T/c"Elvi Sigulda"

[ ] T/c"Valleta", Valmiera

[ ] Maxima "Valmiera"

10. Kads, Jusuprat, ir iemesls, kapéc marketings atseviskas tirdzniecibas vietas nav

efektivs?

[ ] Nepareizi organizéta akcija

[] Nepareizi pasniegta akcija, cilveki to nesaprot

[ ] Akcijas japielago individuali tirdzniecibas vietam

[ ] Neaktivi cilveki, kurus akcijas neinteresé

[ ] Citi, ikdieniski faktori, kuruz uzpémums nspgj ietekmét (laikapstakli, finansialais

stavoklis, utt)

11. Kuras tirdzniecibas vietas marketings vistieS$ak mijiedarbijas ar ietirgojumu?

(iesp&jamas vairakas atbildes)

[ ] T/c "Barona centrs"

[ ] T/c "Valdemars"

[ ] T/c "Sky&More"

[ ] T/c "Briedis"

[ ] T/c "Rimi Milgravja"

[ ] T/c "Gallerija Riga"

[ ] T/c "Kauguru Rimi", Kauguri
[ ] Maxima Tukums

[ ] T/c"Jana centrs", Talsi

[ ] T/c"Tobago", Ventspils

[ ] T/c "Poruka Rimi", Ventspils
[ ] Maxima "Jelgava" (Valdeka)
[ ] T/c"Rimi Dobele"

[ ] Maxima Dobele
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12. Ka Jus vertgjat uznémuma marketinga darbibu?
[ ] Loti labi

[ ] Labi

[ ] Gandriz labi

[ ] Apmierinosi

[ ] Neapmierinosi

13. Dzimums

[ ] Sieviete

[ ] Virietis

14. Vecums

[]18-20 [] 26-30
[]21-25 []31- ..
15. Amats

[ ] Pardeveja [ ] Menedzeri
Paldies par Jusu veltito laiku aptaujas veikSanai!
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9. Pielikums.

Intervija ar uznémuma "Strawberries.lv'"' pastavigo klienti Lieni Otersoni.
1. Ka Jis uzzinajat par "Strawberries.1v"?

Ja nemaldos, tad pirms kadiem cetriem gadiem kopd ar viru devamies péc darba uz t/c
Alfa iepirkties un tur ieraudzijam zemenu stendu. Stends bija skaisti noformets un uzreiz
piesaistija miisu uzmanibu. Dodoties ara no veikala noléemam noiet garam un paskatities, kas
tur notiek. Jaatzist, ka no sakuma nezinajam uzpémuma nosaukumu un taja bridi, tas ari
nelikas svarigi, gribejam iegadaties ogas un tas bija galvenais.

2. Cik sen Jus iepérkaties "Strawberries.lv" tirdzniecibas vietas?

Patiesiba, kops tas dienas, kas vinus pirmo reizi pamanijam Alfa. Toreiz nopirktds
ogas bija Joti garsigas, pie tam aprili svaigas ogas jau ta ir retums, kur nu vél garsigas un ar
patieso ogu garsu! Kops tas liktenigas reizes v;el ar vien ieperkamies §i uznémuma
tirdzniecibas vietas.

3. Cik biezi Jis iepérkaties pie "Strawberries.lv"?

Patiesiba, ziniet, griiti pateikt, bet diezgan regulari. Pa celam uz majam gandriz
vienmeér sanak kads veikals, kur ir ST uznémuma stends, tad nu ari izmantojam iespéju uzést
svaigas ogas (smej Liene). Nevaru pateikt precizu skaitli, bet noteikti vismaz tris reizes nedéela
sanak.

4. Kura "Strawberries.lv" tirdzniecibas vieta Jus iegadajaties ogas?

Visbiezak laikam sandk Alfa, jo Alfa ir pa celam uz majam no darba, bet mezciema ir
Sky veikals, tas ir tuvak, uz to ari reizém aizejam, ja negribds nekur braukt. Ir sandcis art
paris reizes iegaddties ogas citas tirdzniecibas vietds. Vispatikamak bija, kad devamies
atvalindjuma izbrauciend pa Latviju, un Ventspili (veikala nosaukumu Liene nespéj
atceréties), ari varéjam iegaddties ogas pie Siem paSiem tirgotdjiem, pie tam stendu bija
viegli atpazit, jo visas tirdzniecibas vietas tas ir vienads.

5. Kapéc, Jus izvelaties iegadaties ogas tiesi pie "Strawberries.1v"?

Viennozimigi ta ir kvalitate, izvéles iespéjas un laipna apkalposana. Nezinu, varbiit
vienkarsi tiesi mums vienmer gadas smaidiga pardevéja, kas mis laipni apkalpo un jau pa
gabalu atpazist, bet tiesam vienmér ir patikami iepirkties. Protams, kvalitatei ir liela nozime.
legaddjoties ogas pie Strawberries.lv vienmeér zinu, ka ogas biis labas un kaut kur traucina
vai kasté nebiis sapuvusas ogas. Pat perkot lielas kastes kur ieksa ir ap 2 kg, pardeveja
vienmeér cakli parbauda ogu kvalitati un tikai tad pardod. Ir ari patikami, kad piedava
izveleties to kastiti, kura mums pasiem patik, nevis iesver to, kuru pati iedomdjas. lespéjams,

ari pats svarigakais iemesls ir plasas izvéles iespéjas. Ne vienmeér, kad dodamies iepirkties
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zinam ko tiesi veélamies, bet pieejot klat pie stenda redzam sortimenta dazadibu - dazadas
zemenes, mellenes, avenes, saldos kirsus, avenes un pat zalos zirpus. Ir iespéja izveléties.
Neesmu vél nevienam citam tirgotajam redzéjusi tadu ogu dazadibu.

6. Kas Jiisu uzmanibu piesaista visvairak, kad ejat garam "Strawberries.Iv" stendam?

Ogas un to smarza. Ta dazadiba ko redzu uz galda, man vienkarsi saskrien siekalas
muté... (smejas Liene). Pie tam vizualais noforméjums ir uzmanibu piesistoss - gan galds, gan
ogu izkartojums, gan patiesiba ari pati pardevéja. Nav svarigi cikos es atnaksu péec ogam,
galds vienmér ir sakartots un izskatas labi.

7. Vai Jus esat redz&jusi kadu Strawberries.lv akciju?

Ja. Man |oti patika atklasanas diena Alfa, ja ta skaitas akcija -sarkani hélija baloni,
zemenes Sokolade, garsigu ogu degustacija. Bet ir bijusas vél, tikai visas tagad nevaru
atceréties.. (doma Liene). Lieldienas bija interesanta akcija, kaut kas ar zakiem un zemeném
saistits un tad laikam nedélu velak bija akcija "1+1".

8. Ka Jums patik uznémuma organizetas akcijas?

Ir interesantas, nav tadas parastas. Pieméram, ta lieldienu bija kaut kdda zaku akcija,
bet tieSam nevaru atceréties kada. Atceros tikai, ka varéja zemenu kasti nopirkt gabala nevis
uz svara. Patiesiba var redzet ka uznémums domd par to ka izskatas akcija un vai cilvékiem
biis interesanti. Gan noformeéjums, gan pasniegSana notiek interesanti.

9. Vai Jus zinat vél kadus svaigu ogu tirgotajus?

Ja. Zindjam ka iepriekséja gada (2016. gada), Strawberries.lv tirgojas ari Rimi, kas
pie Bikernieku apla, bijam tur paris reizes iepirkties un Sogad ari reiz iebraucam. Galds it ka
stav, bet citadaks, bet ogas tirgo. No sakuma domdajam, ka nomainijusi télu, bet tad sapratam,
ka cits uznémums. Kaut ka tas izkartojums miis neuzrundja. Nebija tada produktu izvéle, bija
tikai zemenes un mellenes, un apskatoties tuvak pavisam neuzrunaja.. Citus gan laikam
nebiisu ieverojusi.

10. Kadas atskiribas Jus redzat starp Strawberries.lv un tiem tirgotajiem ko redzgjat?

Patiesiba laikam viegldk nosaukt kas kopigs - ogas. Bet tas paSas atskiras.
Strawberries.lv izskatds un garso labi, bet tur neradas baiga uzticiba. Galda noforméjums art
atskirigs - Strawberries.lv viss skaists ar zemeném, vienots, bet tiem otriem parasts koka
galds, art produkcija td divaini izkartota, art izvéle maza, mazs sortiments.

11. Kadi butu Jusu ieteikumi uznémuma Strawberies.lv darbibas pilnveidoSanai, lai piesaistitu
vairak klientus?

Es pat nezinu. Man jau liekas, ka viniem pietiek savu uzticigo klientu. Galds vienmeér

smuki sakartots, ogas labas, pardevéja smaida, ari akcijas regulari notiek.
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10. Pielikums.
Intervija ar uznémuma "Strawberries.lv' valdes locekli Ilmaru Labudu
1. Kapeéc izvelgjaties veidot tieSi sezonalu uznémumu?

Sakumd St ideja Skita visai nereala, jo isais sezonas laiks radija bazas par uznémuma
pelnu, ka ari pastavéja risks, ka sabiedriba produktu nevélésies pienemt, jo latviesi diezgan
skeptiski skatds uz importa produktiem. Un tad radds iespéja sadarboties ar Spanijas
uznemumu, kas piedavaja izdevigu sadarbibu. Izsverot visus plusus un minusus, nondcu pie
secinajuma, ka ir japamégina, jo ka saka — kas neriské, tas nevinné! Izskatas, ka pagaidam
vinnejam! Sezonas uznemumam ir liels pluss, kas ari spéléja lielu lomu mana izvéle - klusaja
sezond ir daudz briva laika, kurd varu pievérsties citam lietam, kas man ir svarigas
2. Vai Jus uzstadat konkrétus meérkus, kurus uznemumam jasasniedz sezonas
laika?

Protams. Uzsakot jaunu sezonu izvirzam jaunus mérkus, bet ir mérki, kas atkartojas,
pieméram, nezaudeét lideru pazicijas tirgiu. Ari marketinga mérkus uzstadam ta, lai tie
palidzétu sasniegt uzpémuma sezonas sakumad uzstaditos mérkus. Ir man sapnis iziet
starptautiskaja tirgii, bet pagaidam tikai sapnis..

3. Ka, Jus redzat sevi salidzinajuma ar konkurentiem?

Loti uzmanigi sekojam lidzi konkurentu darbibai, tapat ka vini mums. Uzskatu, ka
nevar izlaist konkurentus no redzesloka. Vienmer censamies biit soli prieksa citiem, lai
nezaudétu savas tirgus pozicijas un lojalos klientus.
4.Cik sen Jusu uznémums ir pieversies marketinga darbibai?

Marketingam izlemam pievérsties pagdajusaja sezond. Sapratam, ka laiks iet uz
prieksu, viss attistas un nedrikst atpalikt. Misdienas marketingam ir svariga loma uznémuma
darbiba. Ta nu aizsakas miisu marketinga darbiba, kura vél ar vien attistas un pilnveidojas.
Izveidojam majaslapu, socidlo tiklu kontus un veidojam akcijas. Secinajam , ka cilvékiem tas
patik un ir rezultats!

5. Ka Jus novertgjat uzpémuma "Strawberries.lv' marketinga darbibu Saja
(2017. gada) un iepriekseja (2016. gada) sezona?

Patiesibu sakot, ir griti salidzinat. Pagajusaja gada marketings mums bija kaut kas
Jjauns - méginajam, eksperimentéjam, bijam piesardzigi un riskéjam. Rezultati bija labi, bet
vienmér jau gribds vairak. Sogad jau mdcamies no ieprieks pielautajam kliidam. Zinam, ka
un ko darit, bet tapat vel eksperementéjam un mekléjam pareizo pieeju. Katra akcija ir
eksperiments, par kuru nezinam - izdosies vai né. Tacu vienu gan varu pateikt, marketings
mums noteikti ir attistijies salidzinot ar pagajuso sezonu. Akcijas mums ir bieZak un
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dazadakas, més drosak eksperimentéjam un mekléjam isto pieeju klientam. Jiitamies drosak
planojot un organizéjot marketinga pasakumus.
6. Ka Jus domajat, kas ir "Strawberries.lv" TpaSas iezimes un sipras puses?

Miisu produkcija un sportiments, kadu spéjam piedavat tirdzmiecibas centru
apmekletajiem katru dienu. Svaigas ogas katru dienu tada daudzumd un tik daudz
tirdzniecibas vietas vienlaicigi nodroSinat ir griiti, nemaz nerundjot par iepséjam noturét
kvalitates limeni. Miisu uznémuma darbinieki par to riupéjas katru dienu, mes pie ta [oti
piestraddjam katru dienu, tapéc ari ta ir misu ipasa iezime. Ka stipras puses
gribétos minét kvalitati, darbiniekus un tirdzniecibas stendu izkartojumu. Produkcijas
kvalitatei misu darbinieki seko lidzi visas dienas garuma, lai pie klienta nonaku tikai pasas
labakas ogas. Darbinieki mums ir speciali apmaciti un labi motiveti, lai varétu apkalpot
klientus augstakaja limeni. Un, protams, tirdzniecibas stenda izkartojums, kas mums ir
vienots visas miusu tirdzniecibas vietds un Sis vienotais standarts ir obligati jaievéro. Tiesi péc
§i stenda izkartojuma miisu klienti miis atpazist ieraugot sev nepierastas vietas.

7. Ka tiek planota uzn€muma marketinga darbiba?

Ir pasakumi, kas tiek planoti uz prieksu, piemeram, pasakumi sadarbiba ar sadarbibas
partneriem, téla izstrade, u.c. Tur mérketinga specialistam ir dota iespéja izpausties, pirms
tam apsprieZoties ar mani un sanemot apstiprinajumu turpmakam darbibam. Tacu ir akcijas
un pasakumi, kuri tiek organizéti pédeja bridi. Tas parasti ir saistits ar nestandarta
situacijam, kas notiek aréjo faktoru ietekme. Pieméram, iepirkumu specialists ir klidaini
veicis pasitijumu vai produkcija atnak citadaka, neka bija planots un ir skaidrs, ka st
produkcija ir péc iespéjas datrak japardod, jo ilgi uzglabat to nav iespéjams. Tad tiek
pieslégtas visas uznémuma radosas galvas un domatas akcijas vai marketinga pasakumi
konkreétas preces iztirgosanai.

8. Ka Jis apkopojat uznémuma marketinga aktivitates (akcijas, atlaides)?

Komunicéjot ar darbiniekiem un operéjot ar skaitliem. Katru nedélu mums ir
darbinieku sapulces, kurdas piedalas menedzeri, vadiba, tirdzniecibas vaditajas un marketinga
specialists. Sapulcés més vienmeér izrundjam, kads efekts tika panakts un kads bija gaidits.
Menedzeri katru dienu strada tiesa saikné ar pardevéjam un ari klientiem. Pardevéjas ir tas,
kuras ikdiena strada ar klientiem, redz vinu reakciju, ieinteresétibu, dzird atsauksmes, ka art
redz pardotas produkcijas apjoma atskiritbas un ietirgojuma skaitlus gan parastds
tirdzniecibas diendas, gan diends, kad norisinas kadas akcijas. Katru dienu notiek
informacijas apmaina visos limenos - menedzeri un tirdzniecibas vaditdjas izjauta pardevéjas
par to, ko cilveki saka, kada reakcija utt., un talak nodod informdciju vadibai. Vakara, kad
ofisa tiek sanemta dokumentdcija, ir iespejams redzet rezultatu skaitlos. Kad ir apkopota
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informacija, tad tiek izdariti secindjumi, kas bija labi, kas nebija labi, ko vajadzéja darit
citadak un ko vajag mainit.

9. Vai iepriks€jos uznémuma darbibas gados ir sastadits uznp@muma marketinga
plans sezonai?

Né, diemzel neko tadu ieprieks neesam praktizejusi. Uzpémuma darbibai ir sava
specifika, ir javar atri reageét uz apkartéjiem apstakliem, kas ne vienmér ir pozitivi. Mums
dienas plani mainas biezak nekda spéjam to planot, tapéc tadu marketinga planu ieprieks
neesam sastadijusi. Protams, ari tapéec, ka uznémums marketinga darbibai ir pievérsies tikai
otro sezonu, tapéc daudz lietu, kas saistitas ar marketingu ir jaunums. Ir labi, ka tagad mums
bits pamats marketinga planam, vismaz ta teikt skelets, lai varétu planot vismaz aptuvenas
darbibas uz prieksu Tacu, kad marketinga plana pamats biis, planot dazadas darbibas biis
vieglak.

10. Ka uznémuma marketinga specialists sastada marketinga budzetu?

Steiga. (smejas llmars). Ka jau ieprieks minéju, mums ikdiena viss spéj mainities
simtiem reizu un ne vienmér ir laiks stundam filozofet. Visbiezdak viss top pédejas diends vai
iepriekseja vakara. Marketinga specialists sastada aptuvenu pasakuma tami un iesniedz man
saskanosSanai. Protams, ne vienmeér visi pasdakumi notiek steiga, ir ari ieprieks planoti
pasakumi, uz tiem ieprieks tiek atvéléts konkréts budzets, kura marketinga specialistam ir
Jjaieklaujas.

11. Ka Tiek veikta uznémuma marketinga darbibu kontrole?

Péc katra pasdkuma marketinga specialists aptaujdjot uzpémuma darbiniekus
(pardevejas, menedzerus, tirdzniecibas vaditajas) un apkopojot ietirgojumu sastada man
atskaiti. Sapulcé to izrundjam un izdaram kopigus secindjumus, jo ka jau zinams, saliekot

galvas kopa, prata nak gaisakas idejas.
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