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ANOTACIJA

Magistra darba ,,Partikas mazumtirdzniecibas kézu zimolu veido$ana Latvijas tirgt”
meérkis ir, balsoties uz zimolvedibas teorétisko aspektu zimola stratégiskaja vadisana atzinam,
izvertét partikas mazumtirdzniecibas zimolu strat€giskas vadiSanas pieredzi, un izstradat
priekslikumus zimolu vértibas paaugstinasanai Latvijas tirgi.

Galvenie darba uzdevumi ir izpétit partikas mazumtirdzniecibas zimolus veidojosas
dimensijas, to veidoSanas un vadiSanas procesu, izvertét cetru partikas mazumtirdzniecibas
k&zu zimolu veidoSanas procesus Latvijas tirgt, ka ar1 noskaidrot Latvijas patérétaju vertejumu
par Cetriem partikas mazumtirdzniecibas k&€zu zimoliem.

Darbs sastav no 3 nodalam. Darba apjoms ir 100 lappuses, 1 tabula, 31 attéls, 13

pielikumi. Darba izmantoti 73 literattras avoti.



ANNOTATION

The aim of the Master's Thesis “Formation of food retail chains brands in Latvia market”
is to summarize theoretical aspects of branding in the strategic management of the brand, and
to assess the experience of strategic management of food retail chains brands, and to develop
proposals to increase brand value in the Latvia market.

The main tasks of the Thesis are to explore the basic dimensions that form food retail
brands, the process of creating and driving them, to evaluate the processes of creating four food
retail chain brands in the Latvia market, as well as to clarify the Latvian consumer's assessment
of four food retail chain brands.

The study consists of 3 chapters. Master Thesis consist of 100 pages with 1 table, 31

pictures, 13 annexes, and 73 sources of literature.
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IEVADS

Globalaja tirgli uznémumi jau vairakas demitgades zimola nozimi verté daudz augstak neka
jebkad ieprieks. Zimols ir viens no veértigakajiem uznémumam piederosajiem aktiviem, kas
veicina un nodro$ina finansialo attistibu un stabilitati, ka ar veicina ilgtermina attiecibas ar
pateérétaju. Uznémumi, kam pieder spécigi zimoli, ir kardino$i ar1 sadarbibas partneriem,
piegadatajiem un investoriem. leguvumi no spéciga zimola ir milzigi.

Partikas mazumtirdzniecibas tirgli Latvija ped&jos divdesmit gados ir ienakusi un attistiti
vairaki spécigi zimoli, kuru nozimibu noverté gan patérétaji, gan citi tirgus sp&létaji. Jauniem
mazumtirgotajiem tirgus ir atverts, kaut ari izveidot jaunu, spécigu tirgus spéelétaju ar
atpazistamu zimolu ir griti, jo tirgus lideru pozicijas jau ir sadalitas. Lai arT Sobrid tirgus lideru
pozicijas stabili ienem “Rimi” un “Maxima”, p&€dgjos gados lielu izaugsmi izcinijis arT zZimols
“top!”, lai arl peéc apgrozijuma radijumiem, tas vel stipri atpaliek no tirgus lideriem.
Mazumtirgotaju k&zu cina par zimolu vertibas paaugstinaSanu un pozicijas nostiprinasanu, ne
mirkli nemazinas. Zimolu vadiSanas strat€gija ir nemitigi japilnveido un jaattista, nemot véra
demografiskas tendences valsti, ka arT konkurences gaidamo vél lielako saasinasanos, kad
Latvijas tirghi veikalus vérs strptautisks partikas mazumtirgotajs “Lidl”. Jau Sobrid Latvijas
sabiedriba So zimolu vert€ augstu, lai ar1 Latvijas tirgii ta darbiba vél tikai gaidama.

Balsoties uz dazadu pétijumu datiem, ka arT partikas mazumtirdzniecibas uzn€mumu
marketinga vaditaju atzinumiem, darba autore secina, ka zZimoli var tikt vert€ti un analiz&ti no
vairakiem un atSkirigiem aspektiem, kas pamatojams ar zimolu daudzdimensionalo dabu.
Magistra darba fokuss vérsts uz zimola dimensiju noteikSanu un partikas mazumtirdzniecibas
kéZu zimolu veidoSanas Latvijas tirgli novertéSanu. Autore uzskata, ka butiski ir novertet to, ka
zimola veidoSana uznémuma ietekmeé zimola veértibu paterétajauditorija.

Darba mérkis: Balsoties uz zimolvedibas teorétisko aspektu zimola stratégiskaja vadisana
atzinam, izvertét partikas mazumtirdzniecibas zimolu stratégiskas vadiSanas pieredzi, un
1zstradat priekSlikumus zimolu vértibas paaugstinasanai Latvijas tirgi.

Petijuma objekts: Zimola veidoSana un vadiSana.

Zimola priekSmets: Partikas mazumtirdzniecibas k&Zu zimolu veidoSana un
pilnveidoSana.

Pétijuma hipotéze: Uznémumu zimolu veidoSanas stratégija, kas tiek Tstenota balstoties
uz zimolu stratégiskas vadiSanas procesa soliem, ietekmé partikas mazumtirgotaju k&zu zimolu
vertibu patérétajauditorija Latvijas tirgli. Darba ietvaros autore hipot€zi parbaudis p&tot partikas
mazumtirdzniecibas zimolu veidoSanu un analiz&jot zZimolu vért&§jumu paterétajauditorijas.

Uzdevumi, darba mérka sasniegSanai:

1) Veikt zimolvedibas teorétisko analizi, lai pamatotu zimolu nozimibu miisdienu tirgos;
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2) Identificét un izpétit zimola uzbivi veidojosas dimensijas;

3) Veikt zimolu veidoSanas procesu zimola veértibas veidosana teorétisko analizi;

4) Noteikt partikas mazumtirdzniecibas uzpémumu zimolus veidojosas specifiskas
dimensijas;

5) Veikt Latvijas partikas mazumtirdzniecibas kézu zimolu Iidz§ingjas vadiSanas analizi;

6) Izpétit, ka partikas mazumtirdzniecibas k&7u marketinga vaditaji veérté partikas
mazumtirdzniecibas k&€Zu zimolu veidosanu un vertibu Latvijas tirgi;

7) Izpétit patérétaju vertejumu, partikas mazumtirdzniecibas zimolu vértibas noteikSanai
Latvijas tirgu;

8) Balstoties uz pétijuma rezultatiem, izdarit secinajumus un novertét zimolu veidoSanas
procesu ietekmi uz zimolu vertibu;

9) Balstoties uz pétijuma rezultatiem, izdarit secinajumuS un novértét zimolu veidojo$o
dimensiju iectekmi uz zimolu vertibu;

10) Balstoties uz secinajumiem, izstradat priekslikumus partikas mazumtirdzniecibas kézu
ztmolu vertibas paaugstinasanai Latvijas tirgi;

Darba struktiira: Magistra darbs sastav no trim dalam, ka ari no secinagjumu un
priekslikumu dalas. Pirmaja dala tiek apskatiti zimolvedibas teorijas aspekti, lai izprastu zimola
nozimi, zimola uzbuvi veidojosas dimensijas, zimola veidoSanas procesa posmus, ka ar1, lai
identificétu tiesi partikas mazumtirdzniecibas zimolus veidojosas specifiskas dimensijas. Darba
otraja dala tiek veikta Latvijas partikas mazumtirdzniecibas tirgus analize, ka arT veikts partikas
veikalu ké&Zu “Rimi”, “Maxima”, “top!” un “Elvi” darbibas un lidz§ingja zimola veidoSanas
raksturojums, balstoties uz pirmaja dala apskatitajiem zimola veidoSanas teor&tiskajiem
principiem. Tresaja dala: aprakstits pétijjuma metodologijas pamatojums un izklastiti p&tijjuma
iegttie rezultati. TreSaja dala veiktais petijums strukturéts divas dalas:

- Kovalitativais pétijums, kur mérkis ir noskaidrot ekspertu veérte§jumu par partikas veikalu
kéZu zimolu veidoSanu;

- Kvantitativais pétijums, kur mérkis ir noskaidrot partikas veikalu k&€Zzu zimolu veért§jumu
patérétajauditorijas;

Secinajumu dala, balstoties uz pétijuma rezultatu interpretaciju un analizi, magistra darba
autore sniedz atbilzu apkopojumu uz pétijuma jautajumiem. Balstoties uz izdaritajiem
secinajumiem, tiek izstradati priekSlikumi atbilstosi izvirzitajam darba uzdevumam.

Pétijuma metodes:

1) Kontentanalize: zinatniskas literatiiras un interneta resursu satura analize;
2) Datu ieguves metodes:
- Kvalitativa pétijuma metode: ekspertu intervijas;
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- Kvantitativa pétijuma metode: patérétajauditorijas aptauja
3) Datu analizes metodes:
- Kovalitativa pétijuma strukturéto interviju satura analizes metode
- Kvantitativaja pétijuma: statistiska grupéSanas metode, kur iegtito datu analiz€ izmantota
analitiskas un statistiskas analizes programmataras pakotne SPSS Statistics 22 (Statistical
Package for the Social Sciences) (deskriptiva statistika, Pirsona korelacijas tests) un
Microsoft Excel 2016 (statistiskas grup&Sanas un kopsavilkumu att€losanai grafikos un
diagrammas).
Pétijjuma periods:
Petijuma aptvertais laika periods ir no 2014.-2019. gadam, lai novérteétu partikas
mazumtirgotaju attistibas raditajus Latvijas tirgi. Magistra darba autores veikta pétijuma
periods ir no 2019. gada 16. janvara lidz 2019. gada 15. maijam. Kvantitativa un kvalitativa
pétijuma periods ir no 2019. gada 25. marta lidz 2019.gada 7. maijam.
Petijuma izmantotas literatiiras avoti:
- teorétiskais pamatojums ir balstits uz specialas un vispargjas literatiiras avotiem: tadu
marketinga teorijas klasiku traktatiem, ka D.Akers, J.N.Kapferes, F.Kotlers, K.L.Kellers, un
citu autoru darbiem;
- publikacijas zinatniskajos rakstos un periodika (EBSCO, Emerald Science direct, Scopus,
ProQuest Business Premium Collection, SAGE Journals Online), kas marketinga teoriju
pamato ar zinatniskiem p&tijjumiem, ka ar1 norada to aktualitati misdienas;
- partikas mazumtirdzniecibas tirgus dalibnieku Latvija analize tiek veikta balstoties uz
pieejamajiem datiem un materialiem interneta;
- Uzpémuma SIA “lepirkuma grupa” nepublicetajie materiali tiek izmantoti partikas
mazumtirdzniecibas k&des zimola ,,top!” analizg;
Tika noteikts petamas problémas norobeZojums, balstoties uz sekojosiem kritérijiem:
1) Nemot véra magistra darba apjoma ierobezojumus, p&tjjuma nebija iesp&jams ieklaut visus
partikas mazumtirdzniecibas k&zu zimolus, lai veiksmigi realizétu izvirzito darba merki un
uzdevumus;

2) Darba autore veica Latvijas tirgti lielako nespecializéto partikas mazumtirdzniecibas k&zu
zimolu veidoSanas analizi (“Aibe”, “Elvi”, “Lats”, “Maxima”, “Mego”, “Rimi”, “top!”),
kas balstita uz veiksmigu zimolu veidoSanas teor€tiskajiem nosacijumiem, ka rezultata
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pétijuma tika ieklauti sekojosi zimoli: “Rimi”, “Maxima”, “top!”, “Elvi” (2.pielikums).



1. SPECIGU ZIMOLU VEIDOSANAS NOSACIJUMI UN TO IZMANTOSANA
MAZUMTIRDZNIECIBAS UZNEMUMU ZIMOLIEM
1.1. Zimola biitibas un nozimes analize

Zimols var biit jebkas: perSona, organizacija, vieta vai jebkads cits produkts vai
pakalpojums. Misdienu sabiedriba, kur patéréSana ir kluvusi par bitisku ikdienas sastavdalu,
zimolam ir butiska loma un nozime. PatéréSanai vairs nepiemit tikai funkcionala daba, tai ir
daudz dzilaka jéga, ko skaidro zimola bitiba. Zimolam ir ne tikai sava identitate, bet ar ta
palidzibu patérétaji izvélas izcelt savas personibas aspektus: miisdienas cilvéku paSizpausme
notiek ari caur zimolu izvéli.!

Dazadi autori piedava savas, atSkirigas zimola definicijas, tomér neskatoties uz to
daudzas zimola definiciju interpretacijas iezimé&jas Iidzigi elementi. Butiskakas atskiribas
atklajas zimola vertibas jautajuma, kas tiks analiz&ts nakamaja apaksnodala.

Amerikas marketinga asociacija sniedz zimola definiciju, ko savos darbos izmanto daudzi
Rietumu autori, runajot par zimolu. Ar1 Kotlers izmanto $o definiciju: “Zimols ir vards, fraze,
zime, simbols vai dizains, vai $o elementu kombinacija, kas identificé viena razotaja vai
razotaju grupas produktu(s) vai pakalpojumu(s), un atskir tos no konkurentu produktiem”?
Kolters papildina definicju noradot, ka zZimols reprezent€ visu to vértibu kopumu, ko konkrétais
produkts vai pakalpojums nozimé paterétajam. Tatad principa zimols eksisté paterétaju pratos,
un uztverta zimola biitiba attélo produktu, ka arT $o produktu visu marketinga komunikaciju.

Akera piedavata zimola definicija: “Zimols ir atSkirigs vards un/vai simbols (logo, precu
zime vai iepakojuma dizains), ko izmanto, lai identificétu produktu vai pakalpojumu ar vienu
razotaju vai pakalpojuma sniedz&ju, un diferencétu So produktu no konkur€josiem produktiem.
Tada veida zimols signaliz€ patérétajam par konkréto produktu, un “pasarga” patérétaju no
konkurgjosiem, pat identiskiem produktiem.”*

Lielbritanijas “Chartered Institute of Marketing” (CIM) zimolu defin€ ka simbolu, kas
reprezent€ paterétaju pieredzi ar organizaciju, produktu vai pakalpojumu. Zimols ir produkta
vai pakalpojuma dimensija, kas, kada noteikta limen, ir atskiriga no citiem produktiem vai
pakalpojumiem, kas apmierina vienas un tas paSas patérétaju vajadzibas. Zimolu var uztvert arl
ka holistisku, emocionalu un nematerialu pieredzei. Tas var izraisit tadas spécigas emocijas ka

piederibu, milestibu, piekerSanos, prieku, sajismu un citas emocijas.®

! Kotler, P., Keller, K.L., Brady, M., Goodman, M., Hansen, T. Marketing Management, Pearson: Prentice Hall,
2009, pp.426
2 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management, 12th edition, Pearson: Prince Hall, 2006, pp.274
3 Kotler, P., Armstrong, G. Principles of marketing, 13th edition, Pearson: Prince Hall, 2010, pp.23
4 Aaker D. Managing Brand Equity, The Free Press, 1991, pp.34
5 Kotler, P., Keller, K.L., Brady, M., Goodman, M., Hansen T. Marketing Management, Pearson: Prentice Hall,
2009, pp.426
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Zimoliem var piemist vairaki elementi, kas tos atSkir vienu no otra. Piem&ram, vards,
simbols, raksturojums (raksturs), lozungi jeb saukli, dzingli, iepakojums. Kellers norada, ka ir
jaievéro noteikti kriteriji izveloties un veidojot zimola elementus, kas savukart ietekmé ar1
zimola vertibas veidoSanos. Zimola elementiem ir jaatbilst sadiem krit€rijiem: tiem ir jabut
tadiem, ko viegli atcer€ties, jégpilniem (aprakstoSiem un parliecinoSiem), patikamiem,
elastigiem jeb fleksibliem, un aizsargdjamiem.® Savukart Kepferers zimolu raksturo ka dzivu
sisttmu, kas sastav no tris poliem: produkta (vai pakalpojuma), varda jeb nosaukuma un
koncepta jeb stratégijas. Zimols ir patérétaju asociaciju kopums, kas palielina produkta

N 7

Daudzos marketinga pétijumos ir analiz&ta zimola varda nozime un ietekme uz paterétaju
lemumiem izdarit pirkumus. Ipasi daudz $adu pétfjumu ir dazadu kultiiru un starptautisku
zimolu konteksta. Pieméram, cik viegli zimola vards ir izrun3jams, vai tas piesaista, kadas
nevélamas asociacijas, un lidziga satura petjjumi. Petijuma par Kinas tirgu pieradits, ka Ipasa
nozime varda skan&jumam ir zimolam ar zemu reputaciju: jo skanigakas un vieglak izrunajumas
un 1sas ir zimola zilbes, jo vairak tas veicina pozitivu paterétaju attieksmi: vieglak atcergties,
biezak meklgs informaciju interneta, biezak veiks pirkumus.® Protams, $ada veida pétijumu
rezultati dazados pasaules regionos var atskirties, nemot véra valodas un kulttras atSkiribas.
Jasecina, ka zZimola varda skang&jums un viegla izrunasana, veicina pozitivu vispargjo attieksmi.

Summgjot dazadas definicijas, zZtmolu var raksturot ka labumu summu, kas tiek piedavata
paterétajiem, kuri rezultata subjektivi noveérte un pieskir zimolam veértibu. Patérétaja iegtie
labumi ir fiziski elementi: produkta noderigums, funkcionalitate, tehniskie parametri,
ilgizturiba, emocionalie un vizualie elementi. Funkcionalitate un produktu pielietoSana katram
patérétajam var nozimét, ko atSkirigu, tadel uzp€émumam ir jacenSas maksimalizét produkta
vertibu un pievienotas emocijas, jo produktu kvalitate un zimola sniegta pieredze paterétajiem
sniedz emocijas un prieku.®

Uzpémuma marketinga pamata fokusam jabiit uz zimolu un ta attistiSanu, jo specigs un
vertigs zimols paaugstina uznémuma un patérétaju vertibu. Zimola attistiSanas un stratégiskas
vadiSanas rezultata ieguvgji ir gan paterétaji, gan zimola turétajs (uznémums). Patérétajiem

zimols lauj identificét un atpazit produktus, kas tiem patik vai nepatik, ka ar1 ietaupit laiku

& Keller, K.L. Strategic brand management, 4th edition, Pearson, 2013, pp.114
" Kapferer, J.N. The new strategic brand manegement, 3rd edition, Kogan Page, 2007, pp.10
8 Pan, M.C., Kuo, C.Y., Pan, C.T. (2015) Measuring the effect of Chinise brand name syllable processing on
consumer purchases, Internet research, VVol.25, Iss.2., pp.150-168, pieejams
https://datubazes.lanet.lv:3347/doi/pdfplus/10.1108/IntR-11-2013-0242 [skatits 02.03.2019.]
® Taransko, T., Chmielewski, K.J. (2014) Brand as Source of Value for Its Buyer and Owner, Management and
Business Administration. Central Europe, Vol.22, N0.4(127), pp. 133-134 pieejams
https://www.researchgate.net/publication/272408722 [skatits 1.03.2019.]
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informacijas meklé$ana par produktu.'® Kopuma zimols patérétajam sniedz daudzus labumus.
Darba autore uzskata, ka Kopferera izdalitas zimola funkcijas, kas sniedz patérétajam labumu,
vislabak raksturo un summe ari citu autoru aprakstitos zimola labumus patérétajam:*!
- Identifikacijas funkcija: iesp€ja atri identificét produktu;
- Prakstiskuma funkcija: tiek ietaupits laiks un nauda (veicina lojalitati), nepielaujot
neveiksmigus pirkumus;
- Garantijas funkcija: neatkarigi no laika un vietas, produkts atbildis solitajai garantijai;
- Optimizacijas funkcija: parlieciba par labako produktu kategorija;
- Nepartrauktibas funkcija: uzticiba un palaviba abpusgjas attiecibas (produkts-patérétajs);
- “Zetona” (badge) funkcija: zimols apliecina patérétaja pastelu;
- Hedonisma funkcija: zimola, ta komunikacijas, kopgjas pieredzes brinumaina pievilciba;
- Etiskuma funkcija: apmierindjums, kas rosina zimola un sabiedribas atbildigas attiecibas
(nodarbinatiba, ekologija, tisks marketings utt.);
2017.gada veikta pétijuma pieradita zimola funkcionalitates nozimiba un netieSa
ietekme patérétaju zimola vértibas veidoSana. P&tijjuma pieradits, ka zimola realai
funkcionalitatei ir jaatbilst marketinga paustajai zimola funkcionalitatei, t.i., paterétajs augstak
verté zimolus, kuru materiala un nemateriala funkcionalitate atbilst marketinga komunikacija
paustajai. Pieradits, ka saikne starp zimolu un patérétaju veidojas ciesaka, ja zimols pilda solitas
funkcijas, tadgjadi vairojot paterétaju uzticibu un netiesi ietekm&jot zimola vértibu.'?
Uznémumam, kas attista savu zimolu, ieguvums rezultjas pelna. Petijumi rada, ka
zimola atpazistamiba veicina patérétaju gatavibu maksat vairak un veikt regularus, atkartotus
pirkumus.'® Sada konteksta patérétaju lojalitate ir spécigs ierocis konkurences tirgd. Ta
nodro$ina stabilu pieprasijjumu, kas uznémuma attistibai ir svarigs. Lojalitate var paraugt
patérétaju vélmeé un gataviba par zimola preci maksat vairak (pat lidz 25% vairak ka
konkurgjosam precém). Jasecina, ka spécigs zimols nodro$ina uznémumam garantétu pelnu,
kas balstas uz lojalu klientu piesaisti, bet ne tikai. Ja precu zime ir registréta vai zimols (prece)
ir patentéts, uznémums daudz drosak var investét produkta attistiba, nebaidoties par kopiju
paradiSanos tirgt. Turklat, péc bitibas, zimolu nevar nokopét. Konkurenti var radit lidzigu

produktu, tacu tie nespgj pieskirt tas paSas zimola Tpasibas un emocijas. Svariga zimola funkcija

10 Pride, W.M., Ferrrel, O.C. Marketing concepts and strategies, Houghton Miffin Company, 2006, pp.338

11 Kapferer, J.N. The new strategic brand management, 3rd edition, Kogan Page, 2007, pp.23

12 Mayoor, M., Jimenez, F.R., Brown, B.P., Cantrell, C. (2017) Brand skill: linking brand functionality with

consumer-based brand equity, The Journal of Product and Brand Management, Vol.26, Iss.5, pp.477-491

pieejams https://datubazes.lanet.lv:4975/docview/1927783444 [skatits 25.02.2019.]

13 Pride, W.M., Ferrrel, O.C. Marketing concepts and strategies, Houghton Miffin Company, 2006, pp.338
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ir sp&ja diferencét produktu no lidzigiem un paaugstinat marketinga komunikaciju efektivitati.*
Tatad zimola sniegtas priekSrocibas uzn€mumam var traktét ar1 caur marketinga prizmu t.i., ko
ieglist marketings no spéciga zimola. Kotlers izdala tadas svarigas priekSrocibas ka: jau
uzlabota, pieradita produkta veiktsp€jas uztvere patérétaju pratos; lielaka paterétaju lojalitate;
konkurentu marketinga aktivitaSu mazaka ietekme; marketinga neveiksmju un krizu mazaka
ietekme; mazak neelastiga patérétaju reakcija uz cenas paaugstinasanu; marketinga
komunikacijas efektivitates paaugstinaSana; lielakas tirdzniecibas iesp&jas un atbalsts no
izplatitajiem; liecenc€Sanas iespgjas; iespejas veikt zimola paplasinajumus (pieméram, vienu
zimolu izmantot vairakiem produktiem).'®

Zimola sniegtas priekSrocibas uznémumam var traktet arm no personala vadiSanas
pozicijam. P&dgjos gados veikti atseviski nozimigi petijumi, kur iegiitie rezultati paradijusi, ka
uznémumi ar spécigu un veiksmigu iek$&ja zimola vadiSanu, realiz€ veiksmigu darbinieku
integraciju, lojalitati uzn@mumam, ka ari darbinieki sasniedz augstakus darba rezultatus.
P&tijuma par darbinieku piesaisti zimolam pieradits, ka uzn@mumam caur ieks$&jo marketingu
jafokusgjas arT uz darbinieku vajadzibu apmierinasanu, tas paaugstinas darbinieku lietpratibas
Iimeni par zimolu, ka arT veicinas identificéSanos ar zimolu un savu darba vidi. Tomer, lai
darbinieki veiksmigi realiz€tu zimola vertibas attieciba ar patérétajiem, svarigakais ir attistit
darbinieku zimola lietpratibu, ne obligati — indetifikaciju. Ieks€ja zimola veiksmiga stratégijas
attistiSana un realiz&$ana veicina darbinieku darba efektivitati.'®

Zimola funkciju vértiba ir izdeviga ne tikai uznémumam un patérétajiem, bet ari
sadarbibas partneriem, piegadatajiem un investoriem, jo lidzigi, ka zimolu parstavoSam
uznémuma, ari sadarbibas partneriem zimols sniedz stabilitati un sadarbibas ilgtsp&ju, pie

nosacijumiem, ka tie apmierina zimola izvirzitas prasibas.

1.2. Zimola uzbuivi veidojosas dimensijas
Zimola uzbiive ir kompleksa un daudzdimensionala, un var tikt skatita un pétita no
dazadiem zimola struktiiras aspektiem. Zimola dimensiju elementu interpretacija un izpétes
dzilums ir atkarigs no darba mérka un uzdevumiem. Saja gadijuma svarigi ir noteikt un izpétit
zimola dimensijas, kas tiesi raksturo zimola vadiSanas stratégiju. Balstoties uz dazadu autoru
konceptu literatiiras analizi un interpretaciju, darba autore uzskata, ka ir izdalamas divas pamata

dimensijas, kas ietver vairakas apakSdimensijas. Darba autores izdalitas divas pamatdimensijas

14 Kotler, P., Keller, K.L., Brady, M., Goodman, M., Hansen, T. Marketing Management, Pearson: Prentice Hall,
2009, pp.429
15 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management, 12th edition, Pearson: Prince Hall, 2006, pp. 277
16 Achilleas, B., Spiros, G. (2017) Internal market orientation determinants of emplayee brand anactment, The
Journal of Services Marketing, Vol.31, Iss.7, pp.690-703, pieejams
https://www.emeraldinsight.com/doi/10.1108/JSM-07-2016-0272, [skatits 25.02.2019.]
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ir ztmola personiba (brand personality) un zimola kapitals/ vértiba (brand equity). Katra no
min&tajam zimola dimensijam ietver vairakas apakSdimensijas, kas var tikt detalizeti apskatitas,
gan ka atseviskas zimola uzbuves sastavdalas, gan ar1 ka minéto dimensiju apakSelementi.
Pieméram, lojalitate un patérétaju lietpratiba par zimolu ir tikai divi no vairakiem zimola
kapitalu veidojoSiem elementiem, tacu interpretéjami ari ka atseviskas zimola uzbivi
veidojosas dimensijas. Pieméram, arT zZimola identitate un zimola t€ls, kas ir Zzimola personibu
veidojosie elementi, var tikt skatiti atseviski ka zimola dimensijas.

Darba autore uzskata, ka zimola satura analizi ir vélams sakt ar zimola personibas
dimensijas apskatu, to pamatojot ar to, ka zimola personiba ir zimola biitibas pamats. Zimola
personibas koncepta pamata ir uzskats, ka zimola personiba sastav no cilvékam piemitosam
ipasibam (rakstura iezimém), kas tiek asociétas ar konkr&tu zimolu.” ST koncepta izstradataja
Dzenifera Akere izdala piecas zimola personibu raksturojosas TpaSibu grupas, kas tiek sauktas
ar1 par “Lielo Piecinieku (“Big Five”): sirsniba (godigs, patiess, ists, jautrs), aizkustinagjums
(excitement) (drosmigs, dedzigs, radoss, misdienigs), kompetence (palaviba, uzticamiba,
atsauciba, efektivitate), izsmalcinatiba (krasns, apbuross, romantisks, dizs), izturiba (specigs,
izturigs, siksts).!® Kopuma zimola personibu var raksturot ka veidu/ stilu, kada zimols
komunic@ un uzvedas tirgii. To, kada ir zZimola personiba vistiesakaja veida ietekm& uznémuma
izstradata zimola stratégija, ka arT patérétaju prieksstati un asociacijas par zimolu, kas veidojas
zimola un patérétaju mijattiecibu rezultata.

Petijuma, kas veikts kosmétikas tirgti [rana, secinats, ka zZimola personibai ir ievérojama
ietekme uz zimola vértibas dimensiju veidoSanos un produktu pardoSanas raditajiem.
Pieméram, ,,Loreal” zimola personibas doming&josas ipasibas sirsniba un aizkustinajums netiesi
ietekm@ zimola vértibas veido$anos un pardosanas rezultatus.®

Jasaprot, ka zimola identitates koncepts nesastav tikai no zimola rakstura IpaSibam, tas
ir daudz kompleksaks. Zimola personibu veido zimola identitate un zimola téls. Ja zZimola t&ls
un zimola identitate tiek aprakstita caur cilvécigam paSibam, to rezultjoties var saukt par
zimola personibu.?’ Zimola identitate (brand identity) ir fizisku un mentalu asociaciju kopums.

Zimola identitates konceptu var interpretét ka uzn@émuma kontorlétu zimola elementu vadiSanu,

17 Aaker, J.L. (1997) Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing Research, VVol.34, pp.347,
pieejams http://datubazes.lanet.lv:3537/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=4&sid=d0236c7b-653c-4cc6-ac65-
a2a4484d4a87%40sdc-v-sessmgr05 [skatits 6.03.2019]

18 turpat, p.347-356

19 Dolatabadi, H.R., Kazemi, A., Rad N.S.(2012)The impact of brand personality on product sale through brand
equity, International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Vol.2, no.11, pp.294-309,
Pieejams: http://hrmars.com/admin/pics/1320.pdf (Skatits: 5.03.2019.)

20 Biyani, S., Gupta, K. Product and Brand Management, Biyani Institute of Science and Management: Think
Tanks, 2014, pp.67
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Zimola identitate sastav no tadiem uznémuma vaditiem un kontrol€tiem elementiem ka vizija,
kulttira, poziciongjums, personiba (uznémuma strat€giska ITmeni), attiecibas un kopgja zimola
prezentacija.?! Savukart Akera zimola identitates modelis sastav no galvenas (pamata)
identitates un paplasSinatas identitates (skat.att.1.1.) Galvena identitate ir nemainigais zimola
kodols un biitiba, savukart paplaSinata identitate ietver elementus, kas veido zimola konsistenci
un pilnibu, un sastdv no Cetram perspektivam, kas kopuma ietver vél divpadsmit
apakSdimensijas: zimols, ka produkts (apaksSdimensijas: razojuma klasts; preces ipasibas;
kvalitate un vertibas; lietoSana; lietotaji; izcelsmes valsts), zimols ka organizacija
(apakSdimensijas: organizacijas pasibas; lokala vai globala organizacija), zimols ka personiba
(apaksdimensijas: zimols ka simbols

personiba; patérétaja un zimola attiecibas),

).22 Galvena identitate

(apaksdimensijas: vizualie t€li un metaforas; zimola mantojums
atspogulo zimola unikalitati un ipaSibas, kas to atskir to citiem zimoliem. Galvena identitate
nav nokop&jama. Paplasinatas identitates dala — zimols ka produkts — ietver produktu
raksturojoSos lielumus, kas galvenokart ir materiali un fiziski elementi. Zimols ka organizacija
perspektiva ieklauti elementi, kas zZimolu apskata vairak no uznémuma prizmas: organizacijas
raksturs, globala un lokala organizacija. Zimols ka personiba — ir perspektiva, kas atspogulo

zimola personibu un attiecibas starpt zZimolu un patérétaju. Zimols ka simbols atspogulo zimola

vizualos t€lus un metaforas, ka arT zimola mantojumu.

Paplasinata
identitate

Galvena
identitate

Zimols ka produkts

1.Razojuma klasts mel.s l_(a“ Zimols ka personiba Zimols ka simbols
o organizacija SR

2.Preces 1pasibas 7 Organizdcijas 9.Personiba 11.Vizualie t€li un

3.Kvalitate un vertibas Tpasibas 10.Patérétaja un metaforas

4.LietoSana
5.Lietotaji
6.1zcelsmes valsts

8.Lokala vai globala

zimola attiecibas

12.Zimola mantojums

1.1.att. Akera zimola identitates modelis?®
Darba autore secina, ka zZimola identitate ir zZimola strat€giskas vadiSanas rezultats.

Darba autore, Akera zimola identitates modela analizes rezultata, secina, ka izdalitaja tresaja

2L turpat, pp.73-75

22 Aaker, D.A. Building Strong Brands, UK: Simon &Schuster Ltd, 2002, pp.68

23 turpat, pp.68
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perspektiva “Zimols ka personiba”, iesp&jams runat ar1 par zimola téla konceptu, kas veidojas
patérétaja un zimola mijattiecibu rezultata. Tatad zimola identitates veidoSanas un vadiSanas
rezultata veidojas zimola t€ls (brand image), kas raksturo un atklaj patérétaju redz&umu un
asociacijas par zimolu. Pozitivs zimola t&ls uznémumam ir svarigs: tas uzlabo un paaugstina
zimola kop€jo vertibu. Daba autore secina, ka par zimola identitates elementiem ir svarigi runat
zimola stratégiskas vadiSanas konteksta, tadel tie tiks sikak apskatiti arT nakamajas nodalas.
Rezumégjot darba autore secina, ka zimola uzbiives pamata ir zimola identitates un zimola t€la
koncepts, kas rezultgjas zimola kapitala — zimola vértiba. Tadel art zimola vértibas un kapitala
koncepts ir nozimigs vairaku butisku zimola apak$dimensiju atklasana.

Marketinga teorija zZimola kapitalam (brand equity) nav vienotas definicijas, ta tiek
apskatita no vairakam perspektivam. Dala teorctiku (pieméram, Akers, Kellers, Kotlers,
Kapferers) uzskata, ka zZimola kapitals veidojas no paterétaju perspektivas. Otra dala teorétiku
uzskata, ka zZimola vertiba ir javert€ no finansu perspektivas t.i. zZimola vertiba sniedz augstus
finansialus rezultatus: ien€mumus (Feldwick, Wood, Morgan). V&l zimola vértibu var skatit no
darbinieku, ka arT investoru perspektivas. Analizgjot literatiiru par zimola finansu vertibu, darba
autore piekrit, ka raksturojot So perspektivu literatiira biezak tiek lietots jedziens “brand
value”: zimola vertiba. Savukart rundjot par patérétaju zimola veértibu tiek lietots termins
“brand equity”’: zZimola kapitals.?* ArT Kapferers “brand value” defing ka zimola sp&ju vairot
pelnu.?® Lai arT zZimola v@rtiba un kapitals var tikt vértéts galvenokart no divam atkirigam
perspektivam, kur katras noteikSanai tiek izmantota atSkiriga metodologija, tomér darba autore
secina, ka abi zimola vértibas jedzieni papildina viens otru un nav atdalami. Akers, skaidrojot
zimola patérétaju kapitalu, norada, ka tas rezultéjas finansiala zimola vértiba.?® Darba autore
uzskata, ka vislabak o divu zimola vertibas perspektivu mijattiecibu raksturo Kellera zZimola
vertibas kédes skaidrojums. “Zimola vértibas kéde ir strukturéta pieeja zimola avotu un
rezultatu novertéSanai, un veidam, kada marketinga aktivitates rada zimola vertibu.”?’ VVertibas
kéde ietver Cetrus posmus: 1) ieguldijjumiem marketinga programma un §is programmas

aktivitates); 3) zimola veiktsp&jas (premium cena, cenas elastiba, tirgus dala, izaugsmes

iespgjas, izmaksas, pelna); 4) akcionaru vértiba (tirgus cena, tirgus kapitals).?

24 Rovedder de Oliveira, M.O., Luce, F.B. (2012) Reflections about brand equity, brand value and their
consequences, V Encontro de Marketing da ANAPAD, Maio, pp.1-16, pieejams
http://www.anpad.org.br/adm/pdf/2012 _EMA104.pdf [skatits 18.02.2019.]

25 Kapferer, J.N. The new strategic brand manegement., 3rd edition, Kogan Page, 2007, pp.14

26 Aaker, D.A. Building strong brands, The Free Press, 1996,

27 Keller, K.L. Strategic brand management, 4th edition, Pearson, 2013, pp.100

28 Kotler, P., Keller, K.L., Brady, M., Goodman, M., Hansen, T. Marketing Management, Pearson: Prentice Hall,
2009, pp.429
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Japiekrit, ka zimola kopgja vertiba ir gan marketinga, gan finansiala vertiba, kas
atspogulo zimola spéku tirgii.?® Jasecina, ka zimola vértibas veidoSanas ir daudzu faktoru
(uznémuma iek$gja un argja vide, zimola elementu vadiba, marketinga strat€gija un realizacija,
patérétaju reakcija) mijietekme, kas rezult€jas noteikta zimola finansiala vertiba. Turpmakaja
darba - gan teorétiskaja, gan empiriskaja dala - zimola analize tiks apskatita no marketinga un
patérétaju nevis finansu prizmas, tad€l runajot par zimola vertibu, ta tiks trakteta ka paterétaju
zimola vertiba jeb paterétaju zimola kapitals, jeb vienkarsi — zimola kapitals. Kotlers un Kellers
zimola patérétaju kapitalu defin€ ka pat€rétaju zinaSanu par zimolu ietekmi uz pat€rétaju
reakciju, kur patérétaju zinasanas par zimolu veido zimola marketings.>® Patérétaju zinasanas
sastav no domam, sajiitam, priekSstatiem, pieredzes, uztveres, kas saistamas ar asociacijam par
zimolu. Tadg] biitiski veidot spécigas, pozitivas un unikalas zimola asociacijas.>!

Zimola kapitals ir mainigs efekts, kas veidojas mijietekm¢é ar to, ka patérétajs reagé uz
produktu un ta marketinga pasakumiem. Kotlers par nozimigako zimola kapitala veidojoSo
faktoru izvirza marketinga komunikaciju, jo ta pieskir zimola precei vertibu un atskir to no citas
lidzigas vai pat identiskas konkur&josas preces.®? Zimola kapitals ir raditajs, kas atspogulo
patérétaju lojalitates Iimeni. Jo labvéligak patérétajs reagé uz konkréta zZimola preci noteikta
pre¢u kategorija, jo zZimolam ir lielaka vértiba.>®

Kopuma literatira iesp&jams atrast daudzas paterétaju zimola kapitala definicijas, kas
atklaj vairakas zimola apaksdimensijas. Dazadi autori zimola kapitala apakSdimensijas
interpreté atsSkirigi, tomer darba autore literatiras analizes rezultata secina, ka pétijumos
visvairak izmantotas tiek Akera un Kellera izstradatas dimensijas, jo pargjo piedavato
dimensiju aktualitati mazina empirisko pieradijumu trikums.>* 1. pielikuma noraditas zimola
kapitala dimensijas autori sauc arT par faktoriem, elementiem, komponentiem vai aktiviem.

Par patérétaju zimola kapitala koncepta aizsac&ju uzskatams Akers, kur§ 1991.gada
sniedza patérétaju zimola kapitala traktata plasaku izklastu. Akers zimola kapitalu defing ka
zimola aktivu un saisttbu kopumu, kas palielina produkta vai pakalpojuma vértibu
uznémumam un ta klientiem. Zimola aktivi, kas saistami ar zimola vertibu ir tiesa veida

saistiti ar zimola zimi vai simbolu.®®

2 Pride, W.M., Ferrrel, O.C. Marketing concepts and strategies, Houghton Miffin Company, 2006, pp.339
30 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management, 12th edition, Pearson: Prince Hall, 2006, pp.277
31 turpat, pp.277
32 Kotler, P., Keller, K.L., Brady, M., Goodman, M., Hansen, T. Marketing Management, Pearson: Prentice Hall,
2009, pp.454
33 Kotler, P., Armstrong, G. Principles of marketing, 13th edition, Pearson: Prince Hall, 2010, pp.236
34 Rovedder de Oliveira, M.O., Luce, F.B. (2012) Reflections about brand equity, brand value nad their
consequences, V Encontro de Marketing da ANAPAD, Maio, pp.1-16, pieejams
http://www.anpad.org.br/adm/pdf/2012 _EMA104.pdf [skatits 18.02.2019.]
3% Aaker, D., Kumar, V., Day, G., Leone, R. Marketing research, 10th edition, Wiley, 2011, pp.592
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Akers izdala piecas zimola vértibu veidojosas dimensijas (skat.att.1.2.): zimola
lojalitate, zimola atpazistamiba/ apzinasanas, uztverta kvalitate, asociacijas, citi zimola aktivi
(patenti, pre¢u zimes, u.c.).%® Katra no dimensijam var tikt vértéta atseviski, tomér jasaprot,

ka tas ietekm& un mijiedarbojas viena ar otru.

Zimola Zimola Zz'mola_ Zimola Citi zimola
asocidcijas atpazistamiba uztverta lojalitate aktivi
P kvalitate 4
Paplasinata Samazina
info rpméci'a ar “noenkurogan- lemesls nopirkt marketinga
macija p noe N Diferenciacija/ izmaksas
Zimolu as” pie L Lo
. L - _ poziciong&jums Piesaista
Diferenciacija/ pazistamam :
L S Cena jaunus _.
pozicion&jums asociacijam - . Konkurentspgjas
- s Sadarbibas paterétajus .
Barjera Familiars ~ prieksrocibas
. - partneru Speks
konkurentiem Zimos, kuru .. o .
PaplasSinasanas pielauj nopirkt ieinteresétiba pretoties
S ’ Paplasinasanas konkurentu
iespgjas S .
iespgjas uzbrukumiem
ZIMOLA VERTIBA
VAIRO VERTIBU VAIRO VERTIBU
PATERETAJAM: UZNEMUMAM:
Uzlabojas informacijas Marketinga programmu
efektivitate

interpreté€Sana un apstrade

Parlieciba par pareizu pirkumu
Apmierinajums

Zimola lojalitate
Cenu robezu paplasinasana
Zimolu paplasinajumi

1.2.att.Akera zimola vértibas modelis*’

- Zimola lojalitate samazina marketinga izmaksas un veicina tirdzniecibu. Lojalu klientu
saglabaSana uzpémumam ir daudz l&taka neka jaunu piesaistisana. Akers izdala piecus
paterétaju lojalitates Itmenus: pirmais (zemakais) [Tmenis ir nelojalie pircgji, kas sava izvele
ir mainigi, ka arT cenas jutigi; otrais [imenis ir apmierinats un ieraduma vadits pircgjs; tresaja

Iimen1 patérétajs ir apmierinats, tomér to var ietekmét cena; ceturtaja limen1 patérétajam

3 Aaker, D. Managing Brand Equity, The Free Press, 1991, pp.56
37 Aaker, D. Building strong brands, New York: The Free Press, 1996, pp.9
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patik zimols un tas tiek uztverts ka draugs; piektaja Iimeni patérétajs ir lojals ar augstu
saistibu Itmeni.*

- Zimola atpazistamiba veicina uztic€Sanos un saistibas, ka ar1 liecina par noteiktu
kvalitates Iimeni. Akers norada, ka patérétajs labpratak izvélas pazistamu zimolu.

- Uztverta kvalitate ir viens no iemesliem, kade| patérétajam ir vélme preci iegadaties.
Kvalitate var but viena no spécigakajiem asociaciju elemetiem, kas veicina atpazistamibu
un lojalitati. Kvalitates faktoru var veiksmigi izmantot difernciacija un pozicionéSana,
1pasi, ja kvalitates Itmenis parsniedz vidéjo. Turklat kvalitates I[imenis var tikt izmantots
augstakas cenas noteikSanai.

- Zimola asociacijas ir unikalas un var tikt traktétas ka personiba, dzives stils, preces
lietosanas konteksts. Asociacijas var izmatot veiksmigai diferneciacijai un
pozicion&Sanai, jo konkurentiem ir neiesp&jami tas kopét.

- Citi zZimola aktivi ir tadi aktivi ka preCu zime, patenti, tikla attiecibas, kas sniedz lielas
konkurences prieksrocibas. PreCu zime aizsargd zimola vispargjo vértibu, jo nelauj
konkurentiem izmantot Iidzigu vardu vai simbolu, lai realiz&tu savas preces.

Akera zimola vértibas modelis joprojam tiek pétits dazadu tirgu un dazadu patérétaju
segmentu konteksta. Piem&ram, 2015.g. tika veikts petijums Pakistanas zimola apavu tirgi: tika
pétits ka un vai Akera izstradatie pieci zimola kapitala elemeti ietekmé zimola vértibu un
vispargjo paterétaju apmierinatibu. P&tfjuma rezultati apstiprina zimola asociaciju,
atpazistamibas un kavlitates pozitivo ietekmi uz zimola vertibu, un zZimola vértibas pozitivo
ietekmi uz paterétaju apmierinatibas limeni. Rezultati atspoguloja, ka vislielaka pozitiva
ietekme uz zimola vértibu ir asociacijam, kam seko atpazistamiba un tad— uztverta kvalitate.*°

Zimolvedibas teorijas kontekstd nozimigi apgalvojumi tika izdariti péc pétijuma
veikSanas Indijas partikas mazumtirdzniecibas tirgl. P&tijuma mérkis bija noskaidrot
mazumtirdzniecibas veikalu zimolu atpazistamibas, asociaciju, kvalitates un lojalitates ietekmi
uz patérétaju iepirkSanas nodomiem. Sis bija pirmais pétfjums partikas mazumtirdznieciba,
kura tika pieradits, ka zimola piecam dimensijam ir gan tieSa, gan netieSa (caur lojalitati)
ietekme uz paterétaju iepirk$anas nodomiem. Lidz §im pétijumos bija pieradita produkta cenas

un reklamas ietekme uz patérétaja pirkuma veikSanas nodomiem. legiitie rezultati pierada un

38 turpat
39 Moisescu, O.1. (2005) The Concept of brand equity — A comparative approach, Published in: The Proceedings
of the International Conference, pp. 212-220, pieejams https://mpra.ub.uni-muenchen.de/32013/ [skatits
15.02.2019.]
40 Tanveer, Z., Lodhi, N.R. (2016) The Effect of Brand Equity on Customer Satisfaction: An Eperical Study
Based on David Aaker’s Brand Equity Model, Journal of Brand Management, VVol.13, 1ss.3., pp.43-54, pieejams
http://datubazes.lanet.lv:3536/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=4&sid=4832b041-7e23-4a7f-8e15-
a%9a4d8bf2fc3%40pdc-v-sessmgr05 [skatits 02.03.2019.]
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paaugstinot paterétaju zimola lietpratibu un uztverto zimola kvalitati, ka ari veicinot pozitivas
zimola asociacijas.*

Kellers traktata par zimola kapitalu uzsver, ka zimola kapitala definicijas svarigakie tris
aspekti ir 1) zimola diferneciacijas efekts, 2) patérétaju zimola lietpratiba, 3) patérétaju reakcija
uz marketinga komunikaciju kopuma un atseviSkam marketinga aktivitatém vai reklamas
veidiem (skat.att.1.3.).%? Tas ka patérétajs redz un novérté zimola atskiribas, kadas attiecibas,
priekSstati un asociacijas veidojas, ka ar reakcijas uz marketinga stimuliem, kopuma veido

patérétaju inici€tu zimola kapitalu.

Zimola

diferneciacija
Asociaciju
/ tipi

Zimola

\ 4

Zimola tels

PATERETAJU asociacijas
= Zimola / \4 Asociaciju
ZIMOLA &= . iezimes
lietpratiba \

VERTIBA Zimola
izpratne

Zimola atpaziSana

Paterétaju
. Zimola atsaukSana
reakcija uz .
atmina
marketingu

1.3. att.Kellera zimola kapitala modelis*®
Kellers uzskata, ka patérétaju zimola lietpratiba veidojas caur zimola izpratni un zimola
telu. Zimola izpratne ir saistita ar paterétaju “zinaSanu mezglu” par zimolu, ko var novertét ka
patérétaju sp&ju identificét zimolu dazados apstaklos. Izpratne par zimolu sastav no zimola
atpaziSanas (pieméram, veikala plauktd) un zimola atsaukSanas atmina (pieméram, domajot par
kategorijas precém). Savukart zimola t€ls ir paté€rétaju uztvere par zimolu, ka to atspogulo

patérétaju atmina esosas zZimola asocidcijas.** Tas veido pargjos “zinasanu mezglus” par zimolu

4l Das, G.(2014) Linkages of retailer awareness, retailer associations, retailer perceived quality and retailer
loyalty with purchase intention: A study of Indian food retail brands, Journal of Retailing and
ConsumerServices, Vol.21, pp.284-292, pieejams http://isiarticles.com/bundles/Article/pre/pdf/44997.pdf
[skatits 02.03.2019.]
42 Keller, K.L. Strategic brand management, 4th edition, Pearson, 2013, pp.40
4 Dhruv, B., Juhi, S. (2017) Determinants of Brand Equity from the Consumer Perspective: A Literature
Review, Journal of Brand Management, VVol.14, Iss.4, pp.33-46, pieejams
https://datubazes.lanet.lv:4975/docview/1989835456 [skatits 15.02.2019]
4 Keller, K.L. Strategic brand management, 4th edition, Pearson, 2013, pp.40
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un attélo zimola nozimi. Kellers asociacijas iedala tris tipos (atribiiti, prieksrocibas un
attieksme) un izdala tris asociaciju iezimes (sp€ks, unikalitate un labveliba). Nav svarigi vai
asociacijas ir par zimolu raksturojo$iem atribiitiem, priekSrocibam vai attieksmi, tacu svarigi,
lai §Ts asociacijas biitu labvéligas, unikalas un spécigas.*

Francija tika pétita mazumtirdzniecibas veikalu k&zu privato precu zimju/zimolu vertiba,
par pamatu izmantojot Kellera zimola vértibas modeli: zZimola t€lu un izpratni par zZimolu.
P&tijuma autori izstradato modeli raksturo ka daudzdimensionalu, kura galvenas komponentes
ir izpratne/ lietpratiba par zimolu un pozitivs zimola téls. Kur zimola télu veido piecas
apakskomponentes: iegiita vertiba, cena, mazumtirdzniecibas zimola personibas iezimes (gan
veikals, gan privata precu zime), apkalpoSanas Iimenis veikala. Tatad privatas precu zimes
zimola t&lu veido komponéti no veikala zimola, ka arT privatas precu zimes zimola.*® P&tTjuma
rezultati pierada, ka Kellera izstradatais zimola vertibas modelis ir izmantojams arT modificeta
veida, to adaptgjot specifiska tirgus un produkta prasibam.

Darba autore secina, ka zimola uzbtivi veidojosas dimensijas atklajas kompleksi vertgjot
literatiiras analizi par zimola personibu un zimola vértibas un kapitala konceptu. Zimola
dimensiju veiksmiga darbiba tirgi ir tie$i saistita ar zimola vadiSanas stratégiju, kas detalizeti

ir aprakstita nakamaja §1 darba apaksnodala.

1.3. Zimola vadiSanas process un rekomendacijas zimola veértibas veidoSana

Zimola vadiSanas process ir komplekss. Magistra darba autore uzskata, ka §1 apak$nodala
jasak akcentgjot musdienu biznesa vidé aktualo konceptu par zimola stratégijas un biznesa
stratégijas integréSanu. Zimols ienem aizvien nozimigaku lomu uznémuma korporativaja
stratégija. Lai arT daudzi uznémumi atzist, ka zimols ir to vértigakais aktivs, tom&r ne visi
integréjusi zimola stratégiju ar biznesa stratégiju, un zimola viziju integréjusi ar uznémuma
Viziju, un uznémuma veértibas ar zimola vértibam. Veiksmigi uznémumi misdienas zimola
misiju un viziju integré uznémuma kop&ja biznesa stratégija, kas paraug attiecibu ar
patérétajiem stratégijas veidosana un talak marketinga mérku noteik$ana un realizé$ana.*” Sis
koncepts kliist aizvien aktualaks, pasvitrojot zimola veértibas nozimibu kop&ja biznesa
strategija. Tatad 21.gs.uznémumiem veidojot zimola stratégiju, jadoma, lai ta tiktu integréta ar

biznesa stratégiju.

“Sturpat, p.72

4 Jara, M., Clquet, G. (2012) Retail Brand Equity: Conceptualization and Measurement, Journal of Retailing

and Consumer Services, Vol 19., pp.140-149, pieejams

https://datubazes.lanet.lv:2076/science/article/pii/S0969698911001184 [skatits 02.03.2019.]

47 Uggla, H. (2015) Aligning Brand portfolio Strategy with Business Strategy, Jaurnal of Brand Management,

Vol.12, Iss.3., pp.7-17, pieejams https://datubazes.lanet.lv:4975/docview/1728623618 [skatits 02.03.2019.]
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Zimola vadiSanas process ir komplekss un stratégijas pamata ir mérkis veidot péc

iesp@jas lielaku zimola veértibu un kapitalu.*® Dazadi autori izdala atskirigus zimola vadiSanas

procesa posmus un atskirigi noverté to nozimibu. Pieméram, Akers izdala 10 nosactjumus

speciga zimola stratégiskaja vadiSana. Izdalitie nosacijumi ir svarigi veidojot zimola identitati

un t&lu, ka ar planojot zZimola marketingu.*°

Identitate: zimola identitates veidoSana ilgtermina nodroSina uznémuma finansialu
stabilitati un izaugsmi. Zimola identitates mérkis ir veidot zimola kapitalu jeb veértibu
patérétaju skatfjuma. Zimola identitate parada zimola stratégisko virzienu, nozimi un jégu.
Identitati veido uzn@émums un komunic€ to caur marketinga aktivitatém. Panakumu atsléga
slépjas taja, ka So identitati uztvers un interpretes paterétaji attistot zimola telu;

Vertibas: jaidentific€é zimolam piemitosas vertibas un tas jaizcel. Vertibu aspekta jadoma
par patérétaja funkcionaliem, emocionaliem un simboliskiem ieguvumiem;
Poziciongjums: skaidrs poziciongjums ir biitisks ne tikai no patérétaju pozicijas, bet ari
marketinga, jo atvieglo marketinga komunikaciju vadliniju izstradasanu.

Izpildijums: marketinga komunikacijas programmai ir jabuit saskana ar zimola
poziciong&jumu un identitati;,

Ilgtermina fokuss: svarigi ir ieturét marketinga komunikacija izmantotas zimola identitates
un poziciongjuma konsekvenci ilgtermina;

Zimolu sist€ma: jaidentifice stratégiski svarigakie zimoli zimolu portfeli, un japarliecinas,
ka starp viena portfela zimoliem pastav sinergija un konsekvence;

Zimola speks: zimola darbibas sfera var tikt paplaSinata, izstradajot sadarbibas programmas
ar citiem zimoliem, tacu ir svarigi izvertét vai abam zimola identitatem tas naks par labu un
biis vértejams ka ieguvums.

Zimola kapitala vertéSana: svarigi regulari noveértét zimola kapitalu Akera izstradatajas
kategorijas (zimola atpazistamiba, zimola kvalitate, patérétaju lojalitate un asociacijas).
Atbildiba: svarigi runat par zimola specialista/ vaditaja atbildibu. Peéc Akera uzskatiem,
labak, ja zimola poziciong€jums un identitates izstrade uztic€ta vienam specialistam, kurs§
par to uznemas atbildibu. Sis specialists koording zimola stratégijas realizaciju.
Investicijas: investicijam zimola attistiba ir jabiit regularam.

Veicot literaturas analizi, magistra darba autore secina, ka vispilnigak zimola vadi$anas

posmus atspogulo Kellers. Kellera izstradatais zimola stratégiskas vadiSanas process sastav no

cetriem posmiem, kur katrs posms ietver vairakas konceptualas darbibas, ko Tstenojot, tiek

veiksmigi realizéts katrs vadiSanas solis un process kopuma (skat.att.1.4.).

4 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management, 14th edition, Pearson: Prince Hall, 2011, pp. 241
49 Aaker, D.A. Building strong brands, London: Simon & Schuster, 2002. pp.196
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1.4. att.Zimola stratégiskas vadiSanas process50

1.Solis: Zimola pozicioné$ana un véertibu identificésana un veidoSana. Zimola
stratégiskas vadiSanas process sakas ar skaidru zimola identitates izstradi un pozicionés$anas
noteikSanu. Zimola identitates nozimibu un bitiskumu akcenté gan Akers, gan Kellers, gan citi
autori. Ka tika noradits ar1 iepriek$&ja apakSnodala, zimola identitate ietver gan materialas, gan
nematerialas zimola vértibas, kas to padara atskirigu no lidzigiem produktiem, tatad pieskir
zimolam jégu. Spéciga zimola identitate pozicionéSanu padara efektivu, Jo poziciongSanas
merkis ir identificét un paradit realus labumus (-atspogulo zimola identitate), ko patérétajs
iegiist izveloties So zZimolu. Ne tikai Kellers, bet arT citi autori zimola pozicionéSanu izvirza, ka
vienu no batiskakajiem un kritiskakajiem posmiem zimola vadiSanas procesa. Zimola
pozicionéSana nozimé uzsvert zimolu raksturojosas pazimes, kas to atSkir no konkurgjoSiem
zimoliem un veido ta pievilcibu. Poziciong€Sana ir viens no aspektiem, kas veido paterétaju
zinaSanas un asociacijas par konkréto zimolu.>!

Kellers izdala cetrus punktus par kuriem ir jabut zinasanam veidojot zimola
pozicionéSans stratégiju: a) zinasanas un koncepts par mérktirgu; b) konkurentu identificéSana

un zinasanas par tiem; c) zinaSanas par zimola paritates punktiem; d) zinaSanas par zimola

50 Keller, K.L. Strategic brand management, 4th edition, England: Pearson, 2013, pp.59
51 Kapferer, J.N. The New Strategic Brand Management, 3rd Edition, London: Kogan Page, 2007, pp.99
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2 Magistra darba autore pozicion$anas stratégijas veidoSanas

diferenciacijas punktiem.
konteksta uzskata par lietderigu izcelts arT Kapferera piedavato poziciong$anas formulu, kas
papildina un atbalsta Kellera poziciongSanas strat€giju, un kas sastav no Cetriem elemetiem:
mérka tirgus definéSana, produkta struktiiras un kategorijas defin€Sana; solfjums un/vai
patérétaja ieguvums; pamatojums (reason to believe).*

Merka tirgus noteikSana un segment€Sana ir butiska, jo, nemot véra meérka tirgus
pazimes un specifiku, nosaka, kadas zimola vertibas un asociacijas ir jaizvirza par unikalam
zimola kodola. ArT tieSo un netieSo konkurentu identificéSana un zinaSanas par tiem atvieglo
zimola unikalo vértibu un Tpasibu noteik$anu un stiprinasanu.>* Veidojot un attistot zimola
poziciongSanas strat€giju, janem véra arl diferencéSanas strat€gija. Zimola diferencéSanas
aspekta ir jaizdala paritates un diferenciacijas punkti. Gan zimola atributi, gan priekSrocibas var
tikt skatiti ka diferenciacijas un paritates punkti. Diferenciacijas punkti zimolu atSkir no
konkurgjoSiem zimoliem (atribiiti un priekSrocibas ir unikalas), bet paritates punkti ir
konkurgjosu produktu Iidzigas vai vienadas atribiitu un prieksrocibu Tpasibas.> Paritates un
diferenciacijas punktu spéks var tikt mérits caur patérétaju asociacijam. Kellers norada, ka
speciga zimola veidoSana svarigi ir gan diferenciacijas, gan paritates punkti. Difenreciacijas
punkti var tikt attistiti un vertéti nemot véra tris faktorus: a) Cik patérétajam iekarojams un
vélams ir zimols? Ar diferenciaciju vien nepietiek, tai ir jablit nozimigai un patérétaju
ickarojamai; b) Veidojot zimola diferenciacijas punktus asociativaja patérétaju uztvere,
uznémumam strat€giska liment jabit pilnigai parliecibai, ka marketinga komunkacija sakrit ar
produkta realiem atribiitiem un labumiem; ¢) Mérka auditorijai ir jasaredz, ka diferenciacija ir
nozimiga un paraka. Marketinga vaditajiem jaspgj veidot ilgtermina dzivotspgjigu
diferenciacijas pamatu, un jadoma vai konkurentiem poziciongjumu ir viegli kop&t, vai n&.>®

Bitiski ir ne tikai diferencacijas punti, bet arT paritates punkti. Lai arT paritates punkti
parada ar konkurentiem lidzigas vai pat vienadas atribiitu un priekSrocibu 1pasibas, tomér to
nozimiba joprojam vért€jama biitiski, jo atklaj produkta vai pakalpojuma raksturigas ipasibas
vai vertibas, kas, lai arT nav unikalas, tomer raksturo preces kategoriju un tipu. Diferenciacijas

un paritates punktu izpéte, palidz analizét un noteikt zZimola vietu tirgii un var biit ka viens no

faktoriem pozicion&S$anas strat€gijas efektivitates novertésana.

52 Keller, K.L. Strategic brand management, 4th edition, England: Pearson, 2013, pp.80
53 Kapferer, J.N. The New Strategic Brand Management, London: Kogan Page, 2007, pp.102
%4 turpat, p.80-82
%5 Kotler, P., Keller, K.L., Brady, M., Goodman, M., Hansen, T. Marketing Management, Pearson: Prentice Hall,
2009, pp.363
% Keller, K.L. Strategic brand management, 4th edition, Pearson, 2013, pp.80
22



Literattra par zimola stratégisko vadiSanu ir atrodami daudzi pétijumi par dazadam
zimola diferenc€Sanas stratégijam, diferencésans aspektiem un to lietderibu. Jasecina, ka
katram uzp@mumam jaizvere, kadi zimola diferencéSanas aspekti ir nozimigi un ka tos
pozicionét. Pieméram, ASV veikta pétijuma tika analiz€ta zimola logo vizualo elementu
nozime diferenciacijas stratégija. Tika pétita zimola krasas ka diferenciacijas aspekta izvéle
precu kategorija. P&tljuma autori secinaja, ka krasas izvéle, kas atSkir zimola logo no citam
kategorijas precém, var but ka konkurences priekSrociba, kas paaugstina ar1 zimola vertibu
tirgos, kur precu kategorija tiek asociéta ar noteiktam krasam. Tomér $ada veida diferencacija
var radit arT negativas asociacijas un sekas. Izstradajot zimola diferenciaciju, uznémumam ir
javerte tirgus faktori, precu kategorijas asociacijas, iesp&jamie ieguvumi un riski.>’

Darba autore secina, ka kopuma zimola pozicioné$anas konteksta ir veikti daudzi
pétijumi, kur pétita un mérita dazadu aspektu nozimiba zimola stratégiskaja realizéSana.
Pieméram, Rumanija veikta pétijuma par partikas mazumtirdzniecibas veikalu patérétaju
lietpratibu, secinats, ka patérétaju zinaSanu un lietpratibas Iimenis par mazumtirgotaju
zimoliem vistie$ak ir saistits ar zimola pozicion&$anas stratégiju. Patlrétaju lietpratibas
veidoSana un veicinasana zimola stratégiskaja vadiSana, ir viens no butiskakajiem zimola
vertibas aspektiem, kas ietekmé gan t€lu, gan lojalitati, gan paterétaju visparéjo uztic€sanas un
simpatiju lItmeni pret zimolu. Tris gadu laika, kad tika veikts petfjums, tika konstatets, ka
veikalu kézu atpazistamiba un veikalu popularitates sadalijums butiski mainas. Atpazistamibu
un popularitati viestieSakaja veida ietekm€ gan zimola pozicionéSanas aktivitates, gan
konkurentu pozicionéSanas aktivitasu intensitate un/ vai maina. P&tfjuma iegiitie rezultati
pierada zimola poziciong$anas mérka tirgii nozimibu atpazistamibas veidosana.>®

Uzsakot zimola veidoSanu un vadiSanu, uzp€émumam ir jadoma un jafokus€jas uz
zimola vertibas attistiSanu, tatad jau pirmaja zimola vadiSanas soli noteiktajam konceptualajam
darbibam ir javairo zimola veértibu un kapitalu. Veicot litaratiiras analizi par zimola kapitalu,
darba autore secina, ka daudzos literatiiras analizes traktatos un pétijumos, tiek izmantota
Kellera izstradata spécigu zimolu kapitala veidoSanas piramida: zimola rezonanses modelis
(skat.att.1.5.). Zimola attistiSana, sekojot piramidas principam, veido un nostiprina zimola
vertibu un kapitalu. Lai to realizétu ir jaseko vairakiem soliem, kur katrs nakamais izriet no

ieprieks@ja, un kas iedalami divas dalas: emocionala un racionala:*®

57 Labrecque, L.J., Milne, G.R. (2013) To be or not to be different: Exploration of norms and benefits of color
differentiation in the marketplace, Marketing letters, VVol.24, Iss.2, pp.165-176, pieejams
https://www.researchgate.net/publication/257619416 [skatits 12.03.2019.]
%8 Dabja, D.C. (2011) Empirical research on brand awareness in grocery retailing, Review of economic studies
and research, Vol .4, 1ss.2, pp.21-36, pieejams https://www.researchgate.net/publication/260982942
[skatits:4.03.2019.]
59 Keller, K.L. Strategic brand management, 4th edition, Pearson, 2013, pp.108
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1.5. att. Zimola rezonanses modelis: zimola vértibas veidoSana

1. Zimola identitate: Apskatot pirmo piramidas platformu, kas ir zZimola individualitates
veidoSana, svarigi ir saprast, ka uzn@mumam jafokus€jas uz paterétaju lietpratibas
veidoSanu, biiv€jot un attistot zimola identitati. Zimola asociacijam paterétaju pratos
jasaistas ar konkrétu produktu grupu, produkta priekSrocibam un klienta vajadzibu
apmierinasanu.®!

2. Zimola nozime: Zimola nozimes veido$ana pat€rétaju pratos, radot unikalu asociaciju
kopumu, kur apvienotas, gas emocionalas un funkcionalas asociacijas. Otrais piramidas
solis ietver divus blokus: a) Produkta raksturojums, kas atklaj produkta primaras un
sekundaras ipaSibas, kvalitati, cenu, stilu un dizainu; b) T&ls, kas atbild par zimola
emocionalo nozimi patérétaju pratos. Zimola t€ls atklaj produkta lietotaja portretu, iegades
un pielietojuma situaciju raksturojumu, zimola ka personibas 1paSibas un zimola vértibas,
zimola vésturi, mantojumu un pieredzi.®?

3. Attieksmes veidoSana pret zZimolu: javeicina pareiza/ vélama klientu attieksme un reakcija

pret zimolu. Ar Sis piramidas posms sastav no diviem blokiem: a) Viedokli: Patérétaju

personiga attieksme un vert€jums, kas veidojas no zinaSanu un asociaciju kopas. Patérétaju

0 Wood, L. (2000) Brands and Brand Equity: definition and management, Management Decission, 38/9, pp.108,
pieejams https://datubazes.lanet.lv:4975/docview/212092605 [skatits 26.02.2019.]

61 Keller, K.L. Strategic brand management, 4th edition, Pearson, 2013, pp.108-112

82 turpat, pp.112-118

24


https://datubazes.lanet.lv:4975/docview/212092605

viedokli iedalami cetras kategorijas: viedokli par preces kvalitati, par zimola atributu
kvalitati; viedokli par uzticésanos zimolam (uztic€Sanas aspekts skar arl uzn€émumu, ko
parstav zimols); apsvérumi par zimolu (saistami ar apsvérumiem par preces iegadi un
izmantoSanas iesp&jam); viedokli par zimola parakumu un priekSrocibam salidzinot ar
citiem zimoliem; b) Emocijas: patérétaju emociju reakcijas par zimolu. Zimolam patérétajos
jaspgj raisit tadas svarigas emocijas ka sirsniba, jautriba, aizrautiba, drosiba, pasmilestiba
(pasciena), sabiedribas atziniba.%®
4. Attiecibas ar zimolu: psihologiska zimola un patérétaja piesaiste, ka ari intensivas un
aktivas lojalas attiecibas. So Iimeni raksturo uzvedibas lojalitate (atkartoto pirkumu
biezums un daudzums), atticksmes piesaiste (emocionala piesaiste zimolam), kopibas sajiita
(pateérétaju identifikacija ar “zimola kopienu” — citiem zimola patérétajiem), aktiva
iesaistiSanas un piedaliSanas (patérétaji gatavi investét laiku, energiju, naudu, Ccitus savus
resursus, lai apliecinatu savu saikni ar zimolu, piem&ram, iestatos, kada ar zimolu saistita
kluba, vai uzturétu komunikaciju ar fprmmaliem vai neformaliem zimola parstavjiem).%*
Zimola vértibas veidoSanas modelis atklaj logiskus solus zZimola veido$ana: zimola
identitate paraug zimola nozimé, un zimola sniegtas atbildes paraug attiecibas ar paterétaju.
Darba autore uzskata, ka ari citu autoru piedavatie veiksmiga zimola veidoSanas
nosacjumi ir janem v&ra, lai paraditu zimola stratégiskas vadibas posmu daudzveidibu un
nozimibu, un kas papildina Kellera izstradato pirmo soli stratégiskaja zimola vadiSanas procesa.
Veicot literattiras analizi, darba autore secina, ka citi autori zimola stratégiskaja vadisana, ka
biitisku aspektu uzsver inovacijas, pamatojot, ka veiksmigakie zimoli vienmér ir inovativi,
tadejadi sp&jot nodrosinat Iidera pozicijas. Inovacijas aspekts var tikt atspogulots gan zimola
diferenciacijas, gan pozicioné$anas konceptualajas darbibas. Ka cits biitisks aspekts zimola
vadiSanas konteksta tiek min&ts arT uznpémuma iekS€jais marketings, jo zimola veiksmiga
darbiba tiek nodrosinata pie nosacijuma, ka pastav absoliits uzneémuma vadibas un darbinieku
atbalsts, un komunikacijas satura vienotiba/ integritate visos ltmenos. Un ka pédgjais aspekts,
kas janem véra uzsakot zimola veidoSanas un vadiSanas strat€gijas izstradi: zimola vadiSanas
strat€gijai un komunikacijai ir jabut veidotai ilgtermina perspektiva. Spécigu zimolu nav
iesp&jams izveidot 1sa laika posma. Uzpémumi nedrikst fokuséties uz istermina ienémumus
veicinosiem mérkiem. Jabiit konsekventai ilgtermina stratégijai, kas virza zimola attistibu.%®
Nemot véra citu autoru ieteikumus zimola stratégiskaja vadiSana, magistra darba autore

uzskata, ka butiski ir aktualizét un izcelt arT darbinieku zinasanu par zimola identitati

8 turpat, pp.119-120
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eddition, Prentice Hall, 2001, pp.43
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nostiprinasanu, kas jauzsak jau pirmaja zimolu vadiSanas procesa soli. Miisdienas aizvien
lielaka nozime tiek pieSkirta tam, lai uzn@émuma ieksg€jas un argjas vertibas tiktu saskanotas.
Kritiski butiski, lai zZtmola iekS$€jais un argjais tels sakrit, jo art uzn€émuma darbinieki (ne tikai
uznémuma marketings) veido un uz aru reprezenté noteiktas vertibas un telu. Zimola ieksgja
speka nozimibu uzsver ari uznémums “Interbrand”, kas specializjas zimolu stratégijas
izstradasana un realizé€$ana, un kas izstradajis konceptu par zimola spéka veidosanu. Darba
autore uzskata, ka ir vérts papildus apskatit zimola speku ietekm&josos faktorus, ko apskata ari
Kotlers gramata “Marketing management”.%® Uznémums “Interbrand” zimola speku defing, ka
sp&ju veidot patéretaju lojalitati, tada veida nodroSinot pieprasijuma stabilitati un pelnu ilga
laika posma. Zimola spéka koncepta pamata tiek izdaliti zimola spéku veidojosie ieksgjie un
argjie faktori. Ieksg€jie faktori: skaidriba (skaidriba uzn€muma iekSien€ par to, kadas vertibas
zimols parstav un ta poziciongjums, mérka tirgus un patérétaju vajadzibas); saistibas (saistibas
starp zZimolu un uznémumu, ko tas parstav. Uznémumam ir jabit skaidrai izpratnei par zimola
nozimi uznémuma, tas iegulda laiku, ietekmi un nepiecieSamos ieguldijumus zimola attistiba);
zimola tiesiska aizsardziba; atsaucigums (responsiveness) (sp&ja pielagoties tirgus izmainam,
izaicinajumiem un iesp&jam); sapratne (uznémuma sapratne un zinaSanas par zimola kvalitates
raditajiem un raksturlielumiem). Ar&jo faktoru grupa: autentiskums (zimola speks ir bavéts uz
nemainigam verttbam, un tas var apmierinat paterétaju augstas prasibas attieciba uz zimolu);
atbilstiba (zZimols apmierina patérétaju vajadzibas gan geografijas, gan demografijas konteksta);
diferencacija (paterétaji uztver svarigos diferenciacijas punktus konkurences tirgh);
nemainigums (nemainigums komunikacija un visas zimola izpausmes); klatesamiba (zimola
popularitate un pozitivas atsauksmes no paterétajiem un viedoklu Iideriem gan tradicionalajos,
gan socialajos medijos).®” No patérétaju perspektivas vértgjot zimola speks ir patérétaju
piesaistes ITmenis, ko var saukt ar par lojalitates Iimeni.®® Visparinot jasecina, ka zimola t&ls
veido un ietekm€ zimola speku, kas rezult€jas zimola vertiba.

2.Solis: Zimola marketinga programmu planosana un stenosana. Kellers pauz viedokli,
ka laiks, kas nepiecieSams, lai izveidotu spécigu zimolu, biis tieSi proporcionals laikam, kas
nepiecieSams, lai raditu patérétaju lietpratibu par zimolu, stabilas asociacijas un attieksmi pret
zimolu. Ka konstatéts ieprieks, katrs rezonanses piramidas bloks ir svarigs zimola veidoSana.

Piramida parada to, ka zimolu ir svarigi veidot stradajot gan ar produkta fiziskajiem

8 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management, 12th edition, Pearson: Prince Hall, 2006, pp.292
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elementiem, gan ar emocionalajiem elementiem. Veidojot zimola marketinga komunikaciju, ir
jabut skaidram un noteiktam, kada ir katra elementa loma zimola veidosana, ka arT — tiem labi
jadarbojas kopa: jabiit integréjamiem, saglabdjot nemainigu zimola véstijumu.®® Veidojot
zimola marketinga aktivitates un komunikaciju, svarigi ir saprast vai taja tiek ietverts piramidas
bloku saturs, vai marketinga komunikacijas mérkis ir piramidas augs¢jais bloks: paterétaju
lojalitate. Veidojot komunikaciju ir jadoma: kada mera/ kada veida marketings atbalstis un
veicinas patérétaju lojalitates veidoSanu. TieSi marketings ir pirmais posms zimola vertibas
kede (kedes posmi aprakstiti sadala 1.2.). Marketings un marketinga programmas ir riks, kuras
ir svarigi investét nepiecieSamos resursus. Tome@r investicijas vienas pasSas negaranté
panakumus. Bitiski ir nodroSinat marketinga augstu kvalitati, atbildot uz jautajumiem: Vai
marketinga programma un tas saturs ir unikals un atS$kirigs?; Vai zimola vértibas un
pozicion&jums atbilst patérétaju vajadzibam?; Vai komunikacijas satura logika attistas, laika
gaitd saglabajot konsekvenci (vai visi zimola aspekti tiek integréti marketinga)?; Vai
marketinga aktivitates veido ilgtermina un/ vai Tstermina attiecibas ar patérétaju?; Vai ikviena
marketinga aktivitate tiek izpildita pec augstakajiem standartiem?’°

Vairakos pétijumos dazadi autori ir pieradijusi integrétas marketinga komunikacijas
stratégijas pozitivo ietekmi uz zimola vértibas palielinaSanu. Piemé&ram, ir empiriski pieradits,
ka pastav statistiski nozimiga saikne starp integrétu marketinga zinojumu strat€giju un zimola
telu, t.i., integréti marketinga zinojumi pozitivi ietekme reklaméto zimola produktu, ka rezultata
apstiprinata un pieradita integréta marketinga zinojumu pozitiva ietekme uz patérétaju vélmi
veikt pirkumu. P&tijuma rezultati pierada, ka realiz&jot integrétu zimola marketinga stratégiju
tiek paaugstinata zimola lietpratiba un attistits zimola t&ls.*

Kellers uzskata, ka zimola vertiba ir izveidojusies tad, kad: 1) patérétajam ir dzila un
plasa lietpratiba par zimolu; 2) zimolam piemit spécigi, pozitivi un unikali paritates un
diferenciacijas punkti; 3) patérétaju spriedumi un emocijas/ jitas par zimolu ir pozitivas; 4)
patérétajam ir spéciga lojalitate un piesaiste zimolam; 5) paterétajam ir augsts aktivitates
Iimenis attieciba pret zZimolu.’? Zimola marketingu var uzskatit par veiksmigu, ja komunikacijas
un aktivitaSu rezultata tiek sasniegti Sie punkti. Zimola marketinga lidzigi ka jebkura produkta
vai pakalpojuma marketinga, vélams ieklaut visus marketinga kanalus — gan masu, gan

personigas komunikacijas kanalus, tomér ka norada Kellers: visefektivak patérétaju kapitala
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palielinasanai darbojas interaktivo marektinga komunikacijas izmantoSana, kam ir pozitiva
ietekme uz ikvienu no piramidas posmiem.”

Kellers ka svarigu uzdevumu zimola marketinga programmu planoSanas un istenosanas
solt uzsver zimola sekundaro asociaciju veidoSanu. Zimola pamata asociacijas var biit saistitas
ar citiem elementiem, kas veicina sekundaro asociaciju veido$anos. Piem&ram, zimola stratégija
var veicinat sekundaras asociacijas, kas saistitas uznémumu, kas parstav un veido
preces/pakalpojuma zimolu, vai ari, pieméram, produkta izcelsme veido sekundaras asociacijas,
kas saistitas ar konkrétu valsti vai regionu.”* Par $iem aspektiem ir bitiski domat veidojot
marketinga programmas un komunikaciju ar patérétaju.

3.Solis: Zimola vértibas m&rijumi un darbibas interpretacija. P&c zimola pozicionésanas
stratégiskas izstrades, un marketinga aktivitasu planosanas un ievieS$anas, jarealiz€ periodisku,
tacu regularu zimola noveértéSanu. Zimolu vertibas merijjumu sist€ma ir petijumu procediru
kopums, kas regulari nodro$ina zimola vaditajus ar nepiecie$samo informaciju, lai veiksmigi un
efektivi pienemtu un Istenotu ilgtermina un Tstermina stratégiskus lémumus zimola vadi$ana.’

Literatura tiek izdalitas vairakas zimolu noverté€Sanas un mérisSanas metodes. Zimola
audits ir vairaku procediru kopums, kas lauj novertét zimola kapitalu un kanalus, kas veido
zimola kapitalu, ka arT balstoties uz izdaritajiem secinajumiem — izstradat uzlabojumus zimola
kapitala veiksmigai veidoSanai. Piemé&ram, var novertet, patérétaju asociacijas atbilstibu
vElamajam, vai tas bitu janostiprina vai jamaina; vai zimolam paterétaju skatljuma piemit
unikalitate, salidzinot ar konkurgjoSiem zimoliem. Balstoties uz audita rezultatiem, marketinga
vaditaji izstrada atbilstoSas marketinga aktivitates ar mérki paugstinat zimola veértibu jeb
kapitalu.”® Zimola audits tiek veikts gan no uzné@muma, gan patérétaju pozicijam, un sastav no
diviem posmiem: zimola inventarizacijas (brand inventory) un zimola izpétes (brand
exploratory). Zimola inventarizacija ir process, kura tiek parskatits zimola profils: tiek
parskatitas marketinga un zimola veidoSanas programmas. Detalizeti tiek identificéti un
aprakstiti visi zimola elemeti marketinga procesu un aktivitau konteksta. So informaciju
vélams apkopot gan vizualos uzskates materialos, gan aprakstos. Vélams veikt konkurgjoso
zimolu analizi: noveértét zimola elementus, marketinga strat€giju un aktivitates. Savukart zimola
izpétes posms (brand exploratory) saistits ar patérétaju uztveres izpéti, ar merki saprast, ko

patérétaji jat un doma par zimolu. Saja posma lietderigi veikt arf uzngmuma personala uzskatu
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par zimolu noveértéSanu, lai saprastu vinu redz&jumu, un konstatétu nesakritibas ar kopgjo
zimola stratégiju, un veiktu komunikacijas ar personilu uzlabosanu.’’

Magistra darba autore, veicot literatiiras analizi, secina, ka zimola inventarizacijas un
zimola izpétes Tstenosana, ka vienu no metodém iesp€jams izmantot asoc.prof. Srivastava
zimola rezultatu kartes tehniku (brand scorecard). Autors norada, ka zimola rezultatu m&rijumi/
radijumi (brand score) un zimola vértibas noteikSana patérétaju vertejuma, atspogulo zimola
stratégijas efektivitati. Autors pétijumos pierada, ka zimola raditaji, kas atspogulo zimola
stratégijas efektivitati korelé ar zimola veértibu t.i. jo augstaki ir zimola raditaji, jo lielaka ir
zimola vértiba, t.i., jo efektivaka ir zimola stratégija, jo lielaka ir zZimola vértiba.’® Srivastava
izvirza astonus zimola raditajus (ar vairakiem apaksraditajiem), kas atspogulo un raksturo
zimola strat€gijas efektivitati: 1) Zimols piedava prieksrocibas, ko pircéjs v€las un kas pirc€jam
ir svarigas; 2) Cenu stratégija balstita uz patérétaja iegiito vértibu; 3) Zimola konsekvence;
4) Zimola portfolio ir jégpilns; 5) Marketinga aktivitates veicina zimola vértibu; 6) Zimola
vaditaju izpratne par zimola nozimi paterétajam; 7) UznE@muma atbalsts zimola attistibai
(ilgtermina strategija); 8) Uzn€mums monitoré zimola vértibas kanalus;

Lai noteiktu zimola raditaju vertibu, zimola marketinga vaditajiem skala no 1 — 10
janoverte katrs raditajs un apaksraditaji. Jo augstaka kop€ja veért§juma summa, jo efektivaka
zimola stratégiska vadiba.”® Tatad — §im raditajam ir jakorelé ar zZimola v&rtibas raditajiem.

4.Solis: Zimola vertibas ilgtsp&ja un attistiSanas nodrosinasana. Kellers $aja soli izdala
vairakas konceptualas darbibas. Zimola arhitektiiras defin€Sana un veidoSana t.i. zimola
portfela un zimolu hierarhijas veidoSana. Zimolu portfelis ir dazadi zimoli, ko uzn€mums
piedava viena precu kategorija. Zimolu hierarhija atklaj zimolu komponentu un rakstura 1pasibu
atSkiribas. Zimola ilgtsp€jas un attistiSanas nodroSinasana saistita ar zZimola paplaSinajumiem
t.i. jaunu produktu attistisanu un piesaistiSanu eso$ajam zimolam vai saistitiem zimoliem.®°
Zimola vertibas ilgtspgjas attistiSana saistita ar1 ar marketinga strat€gijas ilgstsp&ju. Izmainas
marketinga strat€gija var izraisit izmainas patérétaju lietpratiba un asoiciacijas, kas var ietekmét
zimola marketinga efektivitati ilgtermina. Jebkadas izmainam marketinga stratégija jasaskano

kopgja zimola strat&gija, lai veicinatu un nodro§inatu zimola vértibas ilgtspgju.®
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Apsverums, kas janem veéra attistot zimolu, ir zimola vertibas nodro§inasana jaunos
mérktirgos: saskaroties ar jauniem segmentiem (demografiskas un kultiiras atskiribas). Dazadi
starptautiskie tirgus faktori un globalas zimola stratégijas ir biitisks jautajums zimola ilgtsp&jas
attistisana.?? leieSana jaunos mérktirgos var iniciét izmainas eso$aja zimola poziciong$na un
zimola marketinga, ka rezultata zimola vaditajiem jaatgrieZas pie zimola vadiSanas pirma sola.

Jasecina, ka zimola vadiSanas process ir komplicéts uzdevumu kopums, kas japielago
konkréta tirgus un produkta specifikai. Zimola vadiSana ir nebeidzams process, jo nonakot lidz
ceturtajam posmam, cikls ir jasak no jauna. Autore secina: lai ari dazadi autori izvirza dazadas
vadlinijas spécigu zimolu vadiSsana un to nozimibu strukturé atSkirigi, butiski ideologiskas
at3kiribas nepastav. Saja apaksnodala aprakstitie traktati un vadlinijas par zimolu vadi$anas

procesu papildina Kellera izstradatos zimola strat€giskas vadiSanas procesa Cetrus solus.

1.4. Partikas mazumtirdzniecibas uznémumu zimolus veidojosas dimensijas
un to vadiSana

Mazumtirgotajs ir nozimigs gan precu izplatitajiem, gan razotajiem, jo izplata preci
paterétajiem. Mazumtirgotajs ir kritiska saikne starp razotaju un patérétaju, jo piedava vidi:
laiku un vietu, kad patérétajs izdara gala Iémumu par pirkumu. Mazumtirgotaja loma produktu
izplatiSana ir vért§jama ka nozimiga, pieméram, preCu izvietosana plaukta, paterétaju
konsulté$ana, cenu veidosana u.t.t.%

S darba ietvaros biitiski izcelt mazumtirdzniecibas veikalu zimolu dimensijas un
veidoSanas stratégijas iezimes, kur atseviski elementi var atskirties no produktu un/vai
pakalpojumu zimola stratégiskas vadibas posmos ieklautajiem elementiem. Lielaka atSkiriba
no pakalpojuma zimoliem, kur svarigs ir servisa aspekts, mazumtirdzniecibas veikali piedava
ari produktus.®* Nemot véra konkurences limeni mazumtirdzniecibas tirgii, zimola veidosana ir
ipasi aktuala. Mazumtirdzniecibas veikalu zimola attistiSana kluvusi par trendu. Veikalos
cilveki velas piedzivot patikamu iepirkSanas pieredzi, un par to atbild tieSi veikals. Paterétaju
pieredze veikala, un iepirkSanas procesa giitas emocijas, ietekmé veikalu zimola kapitala
paaugstinasanu.®® Mazumtirdzniecibas vietas zimola veidoSana ir sistematisks process, lai

veidotu vértibu kopumu, kas veicina un sola unikalu un aicino$u iepirk3anas pieredzi.®®

8 turpat, pp.61
8 Pride, W.M., Ferrrel, O.C. Marketing concepts and strategies, Houghton Miffin Company, 2006, pp.445
8 Khan, ., Rahman, Z. (2016) Retail brand experience: scale development and validation, The Journal of
Product and Brand Management, Vol.25, Iss.5, pp.435-451, pieejams
https://datubazes.lanet.lv:4975/docview/1826809264 [skatits 01.03.2019.]
8 Zhang, C. (2016) Three Essays on Retail Branding. The Makings on Retail Brand: Antecedents, Outcomes,
and Retailer Ad Spending Strategies, ProQuest Dissertation Publishing, pieejams
https://datubazes.lanet.lv:4975/docview/1809805881 [skatits 18.02.2019.]
8 Mathews-Lefebvre, G., Pierre-Louis, D. (2013) Retail branding as a value creation process: managerial and
research priorities, Journal of product and brand management, Vol.22, pp.384 — 393, pieejams
https://datubazes.lanet.lv:4975/docview/1462466543 [skatits 01.03.2019.]
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Balstoties uz apaksnodala 1.2. veikto zimola dimensiju analizi, darba autore secina, ka
partikas mazumtirdzniecibas zimolu, tapat ka citu zimolu, veidoSana, biitiska nozime ir zZimola
personibas veidosSanai, ka arT zimola kapitala un vertibas attistiSanai. Zimola identitates un téla
veidoSanas principi partikas mazumtirdzniecibas uznémumu zimolu stratégiskaja vadiSana
konceptuali neatSkiras no zimolu vadiSanas citu pakalpojumu vai precu kategorijas. Neskatoties
uz to, ir atseviski elementi, kas janem veéra mazumtirgotaja zimola identitates veidoSana, un lidz
ar to ar1 zimola vértibas veidoSanas stratégijas planoSana un realizéSana.

Nemot véra, ka zimola personiba ir viens no paterétaju iepirkSanas vietas izveli
ietekmg&josiem faktoriem, ir butiski, veidojot zimola stratégiju, nemt véra mazumtirdzniecibas
veikalu zimola personibu veidojoSos elementus, kas apskatiti literatiira, un kuru nozimiba
apstiprinata petijumos. Darba autore secina, ka Sie zimola identitati un t€lu veidojosie elementi,
ir faktori, kas uznémumam janem ka pamats zimola personibas veido$ana. Kopsummgéjot
vairaku autoru izvirzitos mazumtirdzniecibas t€lu ietekmé&joSos elementus, tieSi partikas
mazumtirdznieciba ka bitiskakie tiek izdaltti:8’

- Zimola pozicion&Sana un identitate. Pozicion€$anas konteksta svarigs ir zimola vards, kas
komunicg noteiktus standartus un kvalitati, veidojot patérétaju lietpratibu par zimolu.

- Produktu sortiments un kvalitate, marcendaizings, ka ar1 cenu politika;

- Apkalposana un serviss: bitisks télu veidojoSas elements. P&tijumi pierada, ka patérétajiem
ir Joti svariga veikala personala atsauciba, palidziba un vispargja komunikacija, jo ta veicina
pozitivu iepirkSanas pieredzi un vélmi atgriezties, ka ari veido pozitivu word-of-mouth jeb
“reklamu no mutes mut&”, un veicina lojalitati.

- Veikala atmosfera ietver tadus vizualos elementus ka apgaismojums, smarza, miizika, citus
dizaina elemetus. Patikama atmosféra veicina patérétaju apmierinatibu un uzlabo pieredzi.
Veikala atmosferas konteksta jaapskata art veikala aprikojums un iekartojums. Paterétaji
noverté labveligak veikalu, ja taja aprikojums ir laba stavokli (nav nolietots, nobruZats,
netirs), ka arT kopgjais iekartojums ir miisdienigs un kopts un/vai atjaunots.

- Zimola atraSanas vieta un vides stimuli: veikala izkartne, norades uz veikalu u.c. veikala
argjie elementi, kas palidz atpazit veikalu, ka ari noteikt veikala lokaciju un virzienu.®

Veicot literatliras analizi, darba autore secina, ka rundjot par mazumtirdzniecibas

zimolu vértibas/ kapitala planosanu un vadiSanu, ir jaizdala v&l citas butiskas zimola

87 Khan, I., Rahman, Z. (2016) Retail brand experience: scale development and validation, The Journal of
Product and Brand Management, Vol.25, Iss.5, pp.435-451, pieejams
https://datubazes.lanet.Iv:4975/docview/1826809264 [skatits: 01.03.2019.]
8 Kumar, A., Grupa, S.L., Kishore, N. (2014) Measuring Retailer Store Image: A Scale Development Study,
International Journal of Business and Economics, Vol 13, Iss 1, pp-25-38, pieejams
https://datubazes.lanet.lv:4975/docview/1635065459/ [skatits 18.02.2019.]
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apaksdimensijas, kas raksturigas tiesi Sai tirgus specifikai, un ir iepriek§ apskatito zimola
vertibas apaksdimensiju papildinoSas. Darba autore secina, ka zimola vértibas teorija nav
vienpratibas par katras atseviSskas zimola dimensijas ietekemi uz kop&jo zimola kapitalu.
Zimola dimensiju ietekme var biit atSkiriga atkariba no konkréta tirgus vai preces/ pakalpojuma
specifikas. Produkts, ko mazumtirdzniecibas veikali veido ir veikals: vieta, kas saved kopa
razotaju un paterétaju, t.i. tiek radits laiks un vieta, kura paterétajs iegadajas preci.
Mazumtirgotajam ir svarigas attiecibas gan ar razotaju/ izplatitaju, gan patérétaju. Veiksmiga
visu ITmenu sadarbiba, kritiski svarigs ir zimola dimensiju speks.®® Teksas Universitates veikta
petijuma par pirc€ju piesaisti mazumtirdzniecibas veikaliem, secinats: zimola kapitalam ir
bitiska pozitiva ietekme uz patérétaju piesaistes veidoSanu. legiitie rezultati apstiprinaja, ka
patérétaja piesaisti veikalam veido gan emocionalie, gan kongnitivie aspekti. Pamatojoties uz
iegiitajiem datiem, petijuma autori uzsvéra mazumtirgotaju un patérétaju saiknes veidoSanas
nozimibu un nepiecie$amibu, veidojot vispargjo patérétaju piesaisti.®

Mazumtirgotaju zimola dimensijas javerté no iepriek$ izklastitajam zimola kapitala
kategorijam,®! tomér janem v&ra arf citi kriteriji. Veicot literatiiras analizi, darba autore secina,
ka vispilnigak mazumtirdzniecibas zimola kapitalu veidojoSos elementus izstradajis uznémums

“McKinsey & Company”, kas shematiski paradits attéla 1.6.

Nematerials
b
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funkcijas B
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v
Materials

1.6.att. Mazumtirdzniecibas veikala zimola dimants®?

8 Castaldo, S., Grosso, M., Premazzi, K. Retail and Channel Marketing, UK: Edward Elgar Publishing Limited,
2013, pp.28
% Badrinarayanan, V., Becerra, E.P. (2018) Shoppers attachment with retail stores: Antecendents and Impact on
patronage intentions, Journal of Retailing and Consumer Services, Available online, Pieejams:
https://datubazes.lanet.lv:2076/science/article/pii/S0969698918305587 (Skatits: 20.02.2019.)
% Perry, J., Spillecke, D. Retail Marketing and Branding: A Definite Guide to Maximizing ROI, Great Britan: A
John Wiley and Sons, 2011., pp.34
% perry, J., Meyer, T. Retail Brand Management, London: Kogan Page, 2015, pp.126
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Zimols tiek iedalits materialos un nematerialos atribiitos, kur materialie atributi iedalas
Cetras kategorijas:
- Veikals un veikala lokacija: veikalu skaits, dizains, maréendaizings, veikalu pieejamiba;
- Cena un noieta veicinasana: cenu Iimenis, atlaides un citi noieta stimuléSanas pasakumi;
- Sortiments: sortimenta plaSums un dzilums, privata precu zime;
- Serviss: darba laiks, darbinieki, apkalposana, atlidzibas un lojalitates programmas;
Nematerialie atribati veido mazumtirdzniecibas zimola identitati, ietverot tadas
kategorijas ka izcelsmi, reputaciju un personibu. Atseviskos gadijumos nematerialie atribiiti var
tikt asociéti ar materialajiem atribiitiem.%*
Racionalie ieguvumi saistami ar iemesliem, kadel patéretajs izvelas iepirkties konkréta
zimola veikalos. MotivgjosSie iemesli ir ar cenu saistitie ieguvumi, ar produktiem saistitie

ieguvumi, ar €rtibu, ar veikala sniegto pieredzi un citiem ar servisu un apkalposSanu sniegtiem

patérétaju pratos, kas palidz patérétajam akcent&t savu pasizpausmi.*®

Apskatito mazumtirdzniecibas zimola elementu analize, padzilinati p&tot, lauj novertet
ka patérétajs uztver zimolu salidzinajuma ar konkurgjosiem mazumtirdzniecibas zimoliem.
Ieprieks€ja apaksnodala apskatitie zimola stratégiskas vadiSanas procesa Cetri soli,
kopuma ir attiecinami arT uz partikas mazumtirgotaju zimolu vadiSanu. Tika secinats, ka zZimola
poziciong€Sana un veértibu veidosana: identitates un t€la veidoSana, ir viens no bitiskajiem
sakuma posmiem zimola stratégiskaja vadiSana, kam seko zimola marketinga programmu
planoSana un TstenoSana, ka ar1 zimola ve@rtibas mérjjumi un darbibas interpretacija, un
visbeidzot - zimola vértibas ilgtsp&jas un attistiSanas nodroSinasana. Atsaucoties uz Saja
apakSnodala apskatitajiem mazumtirdzniecibas zimola personibu un veértibu veidojoSiem
elementiem, darba autore uzskata par lietderigu, izcelt vél atseviskas, specifiskas §1 tirgus
iezimes, kas janem véra planojot un realiz&jot zimola vadiSanas stratégiju, ko izdala citi autori,
un kas vél papildina jau iepriek$gjas nodalas apskatitas: %
- Veidojot zZimola stratégiju, biitiski ir pievérst uzmanibu veikala sortimenta veidoSanai (un
cenu veidoSanas strat€gijai), veikala formata stratégijai, veikala dizainam, patérétaju
piesaistes elementiem (iepirkSanas pieredze, apkalpoSana) un daudzos gadijumos ar1 privata

pre¢u zimola/ zZimes attisti$anai. ST punkta konteksta, magistra darba autore, norada, ka

% Perry, J., Spillecke, D. Retail Marketing and Branding: A Definite Guide to Maximizing ROI, Great Britan: A
John Wiley and Sons, 2011., pp.32
% turpat, pp.33
% turpat, pp.34
% perrey, J., Meyer, T. The Brand Challenge: Adapting Branding to Sectorial Imperatives, London: Kogan
Page, 2015, pp.119-121
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veidojot stratégiju (zimola personibas veidoSanu, pozicioné$anu, diferenciaciju, marketinga
stratégiju) janem véra “McKinsey zimola dimanta” iepriek§ aprakstitiec zimola atribiiti
(veikals un veikala lokacija; cena un noieta stimuléSana; sortimenta veidoSanas stratégija;
serviss un ta Iimenis).

- Ka viens no pamata meérkiem ir izveidot paterétaju lojalitati, piedavajot iepirkSanas
piedzivojumu un ilgtermina attiecibas.

- S1 koncepta autori norada, ka partikas mazumtirgotaju marketinga budzets visbiezak ir
mazaks pret kop&jo apgrozijumu, salidzinot, pieméram, ar licliem raZotajiem. Sis aspekts ir
pasi batisks nelieliem mazumtirgotajiem, jo zimola vadiSanas stratégija pielautas kludas
var izmaksat loti dargi.

- Mazumtirdznieciba vérojama 1pasi liela konkurence: jacinas par patérétaju uzmanibu ne
tikai ar tieSajiem konkurentiem, bet ari ar razotajiem un piegadatajiem, kas reklamé savu
zimolu preces, un ko iesp&jams iegadaties vairaku zimolu veikalos.

- Nemot veéra, ka mazumtirgotdjs ieperk preci no izplatitadjiem un razotajiem (kas nav
mazumtirgotaja produkts), tad, veidojot zimolu, galvenais fokuss ir javer§ uz veikala
piedavato servisu, marcendaizingu un patérétaju pieredzi. Patérétaju pozitiva iepirkSanas
pieredze un augsts apmierinatibas Itmenis veicina atkartotu pirkumu veikSanu, kas no
uznémuma finansialas vertibas prizmas ir kritiski biitiska.?’

- Jaattista arT citi iepirkSanas kanali, piem&ram, veikals interneta.

Iepriekseja §1 darba apakSnodala tika akcent€ta zimola vertibu nostiprinaSana uznémuma
iekSiené t.i. uzn@émuma darbinieku lietpratibas par zimolu veidoSana, pamatojot darbinieku
ietekmi zimola t€la veidosana. Mazumtirdzniecibas tirgli patérétajiem ir Ipasi nozimiga veikala
personala realizéta servisa kvalitate: apkalposana un serviss. Tadél zimola stratégiskas
vadiSanas planoSana, arkartigi nozimigi ir ieklaut punktu par korporativa zimola veidoSanu un
vadiSanu, kas ir traktéta ka zimola vienota zinojuma izstrade korporativa Iimeni, kas tiek
realizeta ne tikai marketinga un/vai pardoSanas dala, bet visa uznemuma. Korporativaja zimola
vadiSana valda uzskats, ka zZimola vértiba un kapitals veidojas tieSi no uzn€muma (korporacijas)
vizualas un uzvedibas identitates.® Tiesi darbinieki var biit ka vieni no galvenajiem
diferenciacijas elementiem zimola pozicionéSanas izstradé, un ka vieni no kristiski
svarigakajiem zimola vértibu véstniekiem. Miusdienas korporativajai zimola stratégijai tiek

pieskirta aizvien lielaka nozime, jo izmantojot ieks$€jos uznémuma resursus (darbiniekus),

% Hasan, A., Subash, M. (2015) Key Drivers Influencing Shopping Behavior in Retail Store, Journal of
Marketing Management, VVol.14, Iss.3, pp.7-36, pieejams https://datubazes.lanet.lv:4975/docview/1707481298/
[skatits 24.02.2019.]

% Heding, T., Knudtzen, C.F., Bjerre, M. Brand Management: Research, Theory and Practice, London and
NewYork: Routledge, 2009, pp.70
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uznémums var veidot zimola identitati, t€lu, reputaciju. Aizvien vairak korporativais brendings
tiek integréts zimola stratégiskaja vadisana.”® Hedings norada, ka zimola identitate nevar biit
veiksmiga, ja ta tiek veidota tikai iek$€ja vai tikai argja vide. Veiksmiga zimola identitate tiek
veidota, ja strada gan uz iek$&jo uznémuma vidi, gan arjo vidi — patérétajiem.’® Magistra
darba autore secina, ka mazumtirdzniecibas uznémumos, kas savu zimolu vélas veidot par
veiksmigu un specigu, un kur liela dala personala ir uzneémuma un zimola patérétajiem redzama
dala (-apkalpojosais personals), Tpasi svarigi ir veidot ar korporativo zimolu, un attistit vienotu
kultiiru un t€lu gan uznémuma iekseja, gan argja vide.

Ieksgja brendinga saistibu ar zimola vértibu atspogulo arT pétijumi. Pieméram, Pakistana,
kur mazumtirdzniecibas tirgus pedgjos gados ir strauji augoss, veikts p&tijums par patérétaju
zimola vertibas saikni ar iek$€jo brendingu un darbinieku lojalitati zimolam. P&tijuma merkis
bija noskaidrot, kada ir iek$€ja marketinga saistiba un ietekme uz argjas zimola vértibas
elementiem. P&tijuma autori uzsver zimola veértibas koncepta nozimibu pakalpojuma sfeéra un
norada, ka patérétaju zimola asociaciju veidoSanos ietekmé arT uznémuma darbinieku un
patérétaju attiecibas. Tika pétita darbinieku lojalitates limena ietekme uz paterétaju zimola
vertibu. Rezultati apliecinaja, ka saikne starp iek$€jo brandingu un zimola vértibu ir pozitiva
t.i. ieks&jais brendings pozitivi ietekmé zimola vértibu.1%

Mazumtirdzniecibas zimolu dimensijas veidojosie elementi — veikala atmosféra, lokacija,
cenu stratégija, sortiments, izdevigums/ €rtibas, reputacija un komunikacijas stils, apkalposanas
un servisa kvalitate — ir zimola personibu veidojosi un izceloSiun tiem ir vispariga ietekme uz
zimola kapitala kopgjo vertibu.l%Darba autore secina, ka $aja nodala apskatitie
mazumtirdzniecibas zimola personibu un zimola kapitalu veidojoSie elementi ietekmé zimola
asociacijas, atpazistamibu, uztverto kvalitates Iimeni un lojalitati. Darba autore secina, ka lai
ar1 partikas mazumtirdzniecibas zimolu vadiSana ir izdalami atseviski specifiski zimola
dimensiju elementi, tom&r mazumtirdzniecibas zimola kapitals un vertiba ir mérami péc tiem
pasiem principiem, ka citi zimoli, ka arT zimola vadiSanas stratégija ir balstita uz tiem pasiem

principiem un procesa secibu, ka jebkuru citu zimolu vadisana.

% turpat pp.71
100 tyrpat pp.73
101 Hansi, J.S., Solo, J. (2018) Impact of internal branding on customer-based brand equity with mediationg
effect of organizational loyalty: An emperical evidence from retail sector, International Journal of Retail &
Distribution sector, Vol 46, Iss 11/12, pp.1056-1076 pieejams
https://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/IJRDM-07-2017-0148 [skatits 01.03.2019.]
102 Jinfeng, W., Zhilong, T. (2009) The impact of selected store image dimensions on retailer equity: Evidence
from 10 Chinese hypermarkets, Journal of Retailing and Consumer Services, VVol.16., pp.486-494, pieejams
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567116301484 [skatits 1.03.2019.]
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2. PARTIKAS MAZUMTIRDZNIECIBAS UZNEMUMU ZIMOLU LATVIJAS
TIRGU RAKSTUROJUMS
Mazumtirdzniecibas nozare vert€jama ka viena no svarigakajam nozarém Latvijas
tautsaimnieciba. PE€de&jos gados mazumtirdzniecibas izaugsme bijusi ar pozitivu koeficientu, lai
arT mérena. P&c Centralas Statistikas Parvaldes apkopotiem kalendari izlidzinatiem datiem
2018.gada salidzinot ar 2017.gadu kopé&jais mazumtirdzniecibas apgrozijuma pieaugums bijis
4,0%. Partikas precu mazumtirdzniecibas apjoms palielinajas par 4,2 %.1% Ka redzams CSP
apkopotaja informacija (skat.att.2.1.), kop$s 2014.gada mazumtirdzniecibas apgrozijuma

izaugsme bijusi stabila.
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2.1.att. Mazumtirdzniecibas apgrozijuma indeksi (2018.gada % pret 2014. gada videjo
méne$a apgrozijumu, salidzinamajas cenas)'®*

Ekonomikas ministrijas analizé par mazumtirdzniecibas tirgus izaugsmi noradits, ka
partikas precumazumtirdzniecibas apjomi 2018.gada stabili pieaugusi. Uz 2018.gada beigam
pieauguma tempi sarukusi un decembrT bijusi vien par 1,7% lielaki neka 2017.gada decembr.
Tiek prognozéts, ka 2019.g. pieauguma tempi nozare varétu bit lidzigi 2018.g. raditajiem.%

FinanS$u ministrija norada, ka 2019.gads nozar€ iesacies ar vaju izaugsmi salidzinot ar
iepriekS§¢ja gada janvari. Nozares izaugsmes tempu noteica mazumtirdznieciba partikas
veikalos, kas 81 gada pirmaja ménest bijusi negativa attieciba pret pagajusa gada janvara ménesi:
sarukums par 0,7%. Nespecializétajos partikas veikalos, kuru apgrozijums veido vairak neka
90% no kop€jiem partikas mazumtirdzniecibas apjomiem, 2019.gada janvari saglabajies

iepriek$€ja gada janvara ltmeni. FinanSu ministrija norada, ka neskatoties uz Latvijas

103 Centralas statistikas parvalde, pieejams: https://www.csb.gov.lv/Iv/statistika/statistikas-temas/buvnieciba-
rupnieciba-tirdznieciba/tirdznieciba/meklet-tema/2568-mazumtirdzniecibas[skatits 04.03.2019.]
104 Centralas statistikas parvalde, pieejams https://www.csb.gov.lv/Iv/statistika/statistikas-temas/buvnieciba-
rupnieciba-tirdznieciba/tirdznieciba/meklet-tema/2568-mazumtirdzniecibas [skatits 04.03.2019.]
105 Skuja, V., 2018.gada mazumtirdzniecibas kapums par 3,8%, 30..01.2019., pieejams
https://em.gov.lv/lv/jaunumi/22891-2018gada-mazumtirdzniecibas-kapums-par-38 [skatits 04.03.2019.]
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iedzivotaju ienakumu pastavigo kapumu, partikas tirdzniecibas apjomi nevar piecaugt bezgaligi,
nemot véra demografiskas tendences valst.1%

Latvijas partikas mazumtirdzniecibas tirgus ir raksturojams ka blivs ar lielu konkurenci.
Devindesmito gadu vidii Latvija sakas strauja partikas mazumtirdzniecibas tirgus attistiba, kad
Latvija ienaca arvalstu mazumtirdzniecibas uznémumi, un vietgjie individualie komersanti saka
apvienoties, lai spétu konkurgt ar jaunajiem tirgus dalibniekiem. Sobrid izveidot jaunu, spécigu
tirgus speletaju ar atpazistamu zimolu ir griti, jo Iidera pozicijas jau ir sadalitas. Toméer, ja
zimols jau ir atpazistams un ar vértibu, ka gadijuma ar Vacijas zemo cenu veikalu kédi ,,Lidl”,
kas plano ienakt Latvijas tirgi, tad varbutiba ienemt nozimigu tirgus dalu ir liela. Lai art ,,Lidl”
ienaksSana vistie$ak skars zemo cenu veikalu segmentu, kura, uz doto bridi, ir salidzinosi neliela
konkurence (domingjosie veikalu tikli ir “Supernetto”, kuri tiek nomainiti uz “Rimi Mini”
zimola veikaliem.!?” Otro poziciju ienem zemo cenu veikali “Labais”), jasecina, ka kopuma
tirgus jaunpienacéjs lielaka vai mazaka méra ietekm@s visus tirgus spélétajus un to pozicijas.1%
Partikas mazumtirdzniecibas dalibniekus iesp&jams izdalit vairakas stratégiskas grupas,

diferencgjot tos pec sortimenta plasuma un produktu cenu kategorijas (skat.att.2.2.):
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2.2.att. Partikas veikalu stratégiskas grupas109

- Kioski: nelielas iepirkSanas vietas ar Sauru un seklu sortimentu, un vidg€ji augstam cenam;

106 Finangu ministrija, Janvari mazumtirdzniecibas vajo izaugsmi noteica kritums partikas tirdznieciba,
28.02.2019., pieejams
http://www.fm.gov.lv/lv/sadalas/tautsaimniecibas_analize/tautsaimniecibas_analize/mazumtirdznieciba/60044-
fm-janvari-mazumtirdzniecibas-vajo-izaugsmi-noteica-kritums-partikas-tirdznieciba [skatits 04.03.2019.]

W7 LETA, “Supernetto” veikali pamazam partaps par “Rimi Mini”, 19.07.2018. pieejams:
http://www.tvnet.lv/financenet/nozares/671396-

vacijas_zemo_cenu_veikalu_tikla lidl_ienaksana latvija saasinas cinu_par_darbiniekiem[skatits 16.03.2019.]
18 LETA, Vacijas zemo cenu veikalu tikla “Lidl” ienak3ana Latvija saasinas ctnu par darbiniekiem, 03.08.2017.,
pieejams: http://www.tvnet.lv/financenet/nozares/671396-
vacijas_zemo_cenu_veikalu_tikla_lidl_ienaksana_latvija_saasinas_cinu_par_darbiniekiem [skatits: 28.02.2019.]
109 Auores veidota partikas veikalu stratégiskas grupas karte
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- Specializetie veikali: nelieli veikali, kas piedava Sauru, bet saméra dzilu sortimentu par
vidgji augstam vai augstam cenam, atkariba no precu specifikas un ekskluzivitates;

- Zemo cenu veikali jeb “diskaunti”: sortiments ir saméra Saurs un saméra sekls;

- Standartizétie partikas veikali/ lielveikali/ supermarketi/ hipermarketi: sortiments vidgji
plaSs vai plass un vidgji dzil§, ar zemam lidz vid&ji augstam cenam;

- Veikali noliktavas: sortiments plass un dzil§, cenas amplitiida: zemas Iidz vidgji augstas;

Latvija attistas ari partikas tirdznieciba interneta, ta¢u $adu stratégisko grupuautore
izlema atseviS$ki neizdalit, balstoties uz informaciju par salidzinoS§i niecigo §is niSas
apgrozijumu, ka ar1, nemot vera, ka partiku interneta lielakoties tirgo specializétie veikali, vai
interneta veikali, kas specializ&jas nepartikas pre¢u mazumtidznieciba, un partikas produktu
piedavatais sortiments ir loti Saurs, un kopgjais apgrozijums ir nebiitisks. 2017.g. apvienojoties
Www.e-maxima.lv un www.barbora.lv partikas interneta veikaliem, Sobrid lielakais partikas
interneta veikals Latvija ir www.barbora.lv.1

Verts piemingt arT augsto cenu veikalus, kas Rigas regiona ienem noteiktu nisu ar stabilu
apgrozijumu.Augsto cenu veikali butiski atskiras pec strat€giska poziciongjuma un sortimenta.
Divi lielakie augsto cenu veikali ir veikals ,,Stockman” un veikalu kéde ,,Sky” ar Riga
lokalizétiem 4 veikaliem. Fokuss tiek veérsts uz atSkirigu sortimentu, taja ieklaujot ari
ekskluzivas preces par attiecigu cenu, augstaku pre¢u un apkalpoSanas kvalitati. Piedavajot
premium un ekskluzivas preces dazadas precu kategorijas, tiek atbalstits luksus dzivesveids un
vertibas. Lai arT plaSas marketinga aktivitates netiek veiktas, tomér veikali savus darbibas
principus un vertibas pozicion€ skaidri, uzrunajot atsevisku segmentu patérétajus.

ST darba ietvaros fokuss veérsts uz standartizéto partikas veikalu kedem, jo tie ir lielakie
tirgus spéletaji péc apgrozijuma. Jau vairakus gadus Latvija ir stabili tirgus Iideri ar lielako
apgrozijumu un pelnas Tpatsvaru: “Maxima” un “Rimi”, kas kopa aptver vairak ka pusi Latvijas
partikas mazumtirdzniecibas tirgus. 2017.gada “Rimi” tirgus dala sasniedz 28%, bet
“Maxima” 26,9%. 2015. gada situacija bija pretja: tirgus lideris bija “Maxima” ar 26,7%.
Batiski, ka “top!” veikalu keéde nostabilize tresa lielaka tirgus dalibnieka pozicijas, apgrozijuma
raditajus pedejos gados kapinot. Pargjo dalibnieku % tirgus sadalijums dazados avotos noradits
atskirigs. Sada situacija skaidrojama ar to, ka zem viena veikalu kédes zimola apvienojas
vairaki privatie uznéméji, un liela dala pieejamo datu att€lots privato komersantu tirgus
sadalfjums t.i. Zimolus veidojoSo un parstavoso uznémumu apgrozijuma raditaji (SIA “Latvijas

tirgotaju savieniba”, SIA “Latvijas Neatkarigo Tirgotaju korporacija”, SIA “Elvi Latvija”),

10 LETA, ,,e-maxima.lv” pievienots partikas e-tirdzniecibas platformai ,,Barbora”, 11.04.2018, pieejams
https://www.tvnet.lv/4528965/e-maxima-Iv-pievienots-partikas-e-tirdzniecibas-platformai-barbora [skatits
2.03.2019.]
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nevis kopgjais veikalu apgrozijums. Péc “Lursoft” datubaz€ pieejamas informacijas par
uznémumu gada apgrozijuma (neto) datiem, darba autore secina, ka tirgus dalibnieku pozicijas
partikas mazumtirdzniecibas tirgii pe€d€jos gados biitiski nav mainijusas. Jaatzimé, ka noraditie
dati korekti nereprezenté veikalu k&€Zzu apgrozijumu, pamatojot, ka atseviskas veikalu k&des, ka
pieméram, “Aibe”, dalibnieku skaits ir vairak ka 500, tadel darba autorei nebija iesp&jams iegiit
korektu visu zem zimola apvienoto uznémumu apgrozijuma raditajus. Neskatoties uz to, autore,
balstoties uz pieejamo interneta resursu analizi, secina, ka minéto k&€zu apgrozijums p&dgjos

gados neparsniedz attéla noradito lidera pozicijas ienémuso uznémumu apgrozijuma raditajus.

Partikas mazumtirdzniecibas k&zu apgrozijums (milj., EURO)

Aibe Elvi Lats Mego Maxima Rimi top!
m2013 12,33 2,86 51 174,68 660,3 672,32 182,97
m2014 19,05 3,32 5,71 90,83 673,47 740,966 @ 207,18
2015 20,08 3,6 6,64 118,82 693,79 785281 = 227,24
2016 20,02 3,16 7,577 140,74 694 830,87 243,13
m2017 19,39 3,66 8,158 150,37 723,05 870,43 287,33

m2013 ®m2014 =2015 =2016 m2017

2.3. attélsVeikalu kéZu apgrozijums 2013. — 2017.g.111
Lietderigi akcentet ar1 veikalu skaita komponenti kop&ja partikas mazumtirdzniecibas
k&zu analiz€. Balstoties uz partikas mazumtirdzniecibas k&zu uznémumu sniegtajiem datiem
(skat.attelu 2.4.), darba autore secina, ka tirgus lideriem (p&c apgrozijuma datiem), pieder

salidzinos$i mazaks veikalu skaits, salidzinot ar partikas veikalu apvienibu kédém.

600 557 565
500
400 I
300 272
200
89 96
100 :. I
o H N
Rimi  Maxima top! Mego Elvi Lats Aibe

2.4. att.Veikalu skaits partikas mazumtirdzniecibas kédes (2019.g.februz‘1ris)112

111 Lursoft, uznémumu gata parskati, pieejams: Www.lursoft.lv [skatits 1.05.2019.]
12 tyrpat
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Sie dati lauj secinat, ka péc apgrozijuma lielakas veikalu kédes, neskatoties uz mazaku
veikalu skaitu, lielaku pelnu glist pateicoties zimola strat€gijai: diferenciacijas un
pozicion&juma aspekti.

Standartiz€to partikas veikalu k&zu analizg, bitisks ir veikala formata jautajums, kas ir
viens no diferenciacijas un pozicionéSanas aspektiem. Mazumtirgotaji izv€las veikala formatu,
kas ir konkur€tsp&jigs konkréta tirgus apstaklos. Ka rada 2018.gada SKDS un ,,Maxima” veikta
pétijuma ,,Maxima kompass” dati (skat.att.2.5.), paterétaji dod prieksroku ikdienas pirkumus
veikt viena veikala. Nemot véra So un citus apstaklus, veikalu k&des veido tadus veikalu
formatus (stratégiski nozimigas vietas), lai sortiments apmierinatu patérétaju vajadzibas. Sie

dati art dalgji izskaidro un pamato tirgus lideru stabilas pozicijas tirgt.

Iecienitakas iepirksSanas vietas

Lielveikali/ supermarketi (Rimi Supermarket/ Maxima. . 7 3, 30 %
Tirgﬁ — 38,20%
Hipermarketi (Maxima XX/ Maxima XXX/ Rimi hyper) e 34,60%
Mazajos veikalos, kas atrodas tuvu majai/ darba vietai EEE———————— 28 80%
e-veikali = 2,10%
Ieperkas citur ¥ 1,10%
2.5.att. Pateretaju iepirkSanas vietas izvele 2018.gadz‘1113
Literatira par partikas kézu stratégisko vadisanu, veikala formata aspektam pieskirta
bitiska nozime. Katram veikala formatam piemit to raksturojosas pazimes, galvenokart saistitas
ar cenu, sortimenta plasumu un dzilumu, veikala izméru, apkalpoSanu un papildus pieejamiem
pakalpojumiem. Ka rada Vacija un Rumanija veikta p&tijuma dati par veikala formata atribatu
ietekmi zimola vertibas veidoSana, dazada formata veikaliem atriblitu nozimiba atSkiras.
Pieméram, zemo cenu veikaliem, batiska ir cena un atraSanas vieta. Supermarketiem
nozimigaks ir sortimenta un lokacijas faktors. Savukart hipermarketu zimola vértibas
veidoSana bitisks ir arT pieejamo papildus pakalpojumu klasts. Veikala formatu raksturojosas
pazimes tiek izmantotas veidojot un realiz&jot poziciong$anas strategiju.!*
,Maxima”un SKDS veiktaja pétijuma par patérétaju iepirk$anas paradumiem 2017.gada
(,Maximma kompass”), pieejami dati par veikalu kézu tikliem, kuros patérétaji visbiezak

iepérkas (skat.attglu 2.6.).11°

113 “Maxima kompass” pétijuma dati, 2018, pieejams
https://www.maxima.lv/fileman/Uploads/2018/Kompass/Maxima_Kompass_parskats 12.12.2018.pdf [skatits
3.03.2019.]

114 Swoboda, B., Berg, B., Dabija, D.C. (2014) International transfer and perception of retail formats: A
comparision study in Germany and Romania, International Marketing Review, Vol.31., Iss.2., p.155-180

115 “Maxima kompass” pétijuma dati, 2018, ieejams
https://www.maxima.lv/fileman/Uploads/2018/Thematic/Maxima_mazumtirdzniecibas_kompass_maijs_2018.pd
f [skatits: 03.03.2019.]
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Veikali/veikalu tikli, kuros respondenti iepérkas visbiezak

Respondentu ipatsvars, %

Mazumtirdzniecibas tikls Latvija Riga Vidzeme Kurzeme Zemgale Latgale
Maxima | EEA 67,9%  738%

Rimi | K3 69,3%  68,1% |50,9%
Top! I 56,2%
Supernetto - 24,4% 18,9% m
Elvi B 2% 73% 167% | 160% 171%  66%

Lats | RS 69% | 192% | 47%  B86%  58%

Beta B s3x 62%  54% | 86%  69% | 195%

Cits B s 42%  94% | B6% 68%  72%

Labais B 6% 05% 10,0% | 182% 27%  104%
Aibe B oes% 24%  83% | 125% 75% 67%

Stockmann I 5,1% 9,9% 4,6% 2,7% 6,7%

Sky | 35% 58%  38% | 08% 2,8%  09%

Vesko | 19% 11%  2,3% 55%  1,4%

|| ]
Sarkana krasa - zemakais respondentu %, kuri iepérkas 3aja tikla
Zila krasa - visaugstakais respondentu 9, kuri iepérkas 2aja rikla

2.6. att. Veikalu tikli, kuros respondenti iepérkas visbiezak (2017.g)'°

Balstoties uz §1 pétifjuma un publiskaja telpa pieejamajiem datiem, jasecina, ka tirgus
lideri savu darbibu koncentré galvenokart lielakajas Latvijas pilsétas, kur iedzivotaju blivums
ir lielaks salidzinot ar mazpilsétam un lauku regioniem. Veikalu koncepts (hipermarketi un
supermarketi) nodroSina augstakus apgrozijuma un pelnas raditajus, lai ar1 kopgjais veikalu
skaits ir mazaks neka citam k&dém. No veikalu kédém, kas darbibu koncentre lauku regionos,
pedgja desmitgade veikalu kéde ,,top!” attistijusi atskirigu veikalu koncepta strat€giju, attistot
gan nelielus veikalu (,,miniTop!”), gan lielveikala formata veikalus (,,top!”), ko p&c sortimenta
plasuma un dziluma, un veikala kvadrattras (virs 400m?) iesp&jams klasificét ka supermarketa
veikalus.''” Tiesi supermarketa veikalu formatu koncepta istenosana lauku regionos, ir viens no
veiksmes faktoriem “top!” k&des stabilaja attistiba.

“Maxima” un “SKDS” pétijuma par iedzivotaju iepirkSanas paradumiem secinats, ka
iedzivotaju veikalu izveli nosaka sekojosi faktori: lai veikals buitu tuvu majai un/vai darba vietai
(59,1%), sortimenta piedavajums (43,3%), lai veikals biitu pa celam no darba un/vai macibu
iestades (42%), zemas cenas (40,3%), precu kvalitate (32,5%), veikala €rta sasniedzamiba ar
sabiedrisko transportu (32,2%), daudz akciju (28,9%) un vislielakas atlaides (29,7%), &rta
iepirksanas (25,3%), laipna apkalposana (18,4%) un patikama veikala atmosfera (14,4%).118

118 turpat

117 K omercipasumu vienota klasifikacija — mazumtirdzniecibas formati, Latvija, pieejams
https://www.lanida.lv/sites/default/files/inline-files/CRE_classification_retail LAT.pdf[skatits 29.04.2019]

118 “Maxima kopmass” p&tijuma dati, 2018, pieejams
https://www.maxima.lv/fileman/Uploads/2018/Thematic/Maxima_mazumtirdzniecibas_kompass_maijs 2018.pd
f [Skatits: 03.03.2019.]
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legiitie dati ir svarigi, lai saprastu patérétaju paradumus, tacu neatklaj veikala zimola ietekmi
lémuma izdariSana, ka art neatspogulo lojalitates aspektu.

Mausdienu tirgus apstaklos, kad lielas partikas mazumtirdzniecibas kédes ienem
domingjoSo lomu tirgt, spé&jot veidot un piedavat izdevigu sadarbibu vairumtirgotajiem un
izplatitajiem, mazo un individualo komersantu darbiba ir apdraudéta. Mazie uzn€mumi nespgj
konkurgt ar lielajiem, jo pardosanas apjomi ir nelieli un lidz ar to ari iepirkuma cenas nav
konkurétsp&jigas. Lai paaugstinatu konkurétsp&ju, devindesmitajos gados tika izveidotas
tirgotaju apvienibas, kas apvienojot individualos, nelielos uznémumus, sp&ja vienoties par
izdevigakam iepirkuma cenam, tadejadi paaugstinot konkurtsp&ju. Lielakas tirgotaju
apvienibas ir SIA ,,Latvijas tirgotaju savieniba”, kas izveidojusi veikalu zimolu ,,Lats”, ka ar1
“Latvijas Neatkarigo Tirgotaju korporacija”, kas koording veikalu ,,Aibe” darbibu.

SIA ,,Latvijas tirgotaju savieniba” izveidojusi partikas mazumtirdzniecibas veikalu kedi
»Lats”, kas pavisam apvieno 687 veikalus. Tacu zem zimola ,,Lats” darbojas 527 veikali. gajé
tikla esosie 160 veikali izv€l&jusies darbibu veidot zem cita veikala nosaukuma. Ka pieméru
var min&t C&sTs esoso partikas lielveikalu ,,Solo”, kas ietilpst SIA ,,Latvijas tirgotaju savieniba”
kede, tomér savu darbibu neveic zem zimola ,Lats”.11°

Veicot partikas mazumtirdzniecibas k&des ,,Lats” analizi, darba autore secina, ka Sis
uznémums galveno uzsvaru liek uz neatkarigo veikalu IpasSnieku piesaistiSanu veikalu tiklam.
Ka noradits ,,Lats” interneta vietn€, uznémuma darbiba pamata tiek fokusétauz sadarbibas
partneriem (piegadatajiem), veikalniekiem (veikalu 1ipasniekiem) un pirc€jiem. Veicot
uznémuma interneta vietnes un pieejamas informacijas sabiedriskaja telpa analizi, darba autore
secina, ka griti identificét zimola pozicionétas veértibas. Darba autore secina, ka reklamas
aktivitates ir saistitas ar noieta stimuleéSanu (loterijas, akcijas, TV reklama), iesp&ams
ierobezota budZeta un/ vai specialistu trikuma del.

Darba autore secina, ka lidzigi arT veikalu kéde ,,Aibe”, kas ir lielaka neatkarigo
tirgotaju apvieniba Baltijas valstis, Latvijas tirgii neisteno zimola stratégiskas vadisanas procesa
posmus. Ka noradits veikalu k&des interneta vietng, alianses ,,Aibe” mérkis ir nodro§inat
nemainigi zemas iepirkumu cenas alianses biedriem, tada veida rupgjoties ari par plasa precu
sortimenta nodro§inasanu, Un veicinat alianses biedru izaugsmi, finansgjot veikalu iegades,
parnemsSanas un renovacijas projektus. Lidzigi ka veiklu kédes ,,Lats” gadijuma, galvenais
fokuss tiek veérsts uz jaunu sadarbibas partneru piesaistiSanu, mazak pieveérSoties zimola

veidoSanai un vadiSanai, un informativajam darbam ar paterétaju.

119 STA “Latvijas tirgotaju savieniba” nepublicétie materiali
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Bitiski noradit, ka 2017.gada veikalu kéde “Elvi” un veikalu apvieniba “Aibe”
apvienojas, izveidojot kopigu uznémumu SIA “Latvijas iepirkumu apvieniba”, kas nodrosinas
vienotu iepirkumu sistému abu zimolu k&zu veikaliem.'”® Tadgjadi $o zimolu veikali spgj
paaugstinat konkurétsp&ju, nodrosinot izdevigu iepirkuma un pardosanas cenu.

Salidzinosi liela péc apgrozijuma un veikalu skaita ir veikalu kéde ,,Mego”, kura darbojas
89 veikali. Zimola sauklis: ,,Tavs tuvakais veikals!”. Mego veikali atrodas lielakajas Latvijas
pilsétas, un savu darbibu neveic lauku regionos un apvidos. Sava interneta vietné€ uznémums
uzsver, ka mérkis ir bit péc iespg€jas tuvak pirc€jiem, tadel tiek sekots 1idzi tendencem, pirc€ju
ieradumiem, tiek veidots daudzveidigs sortiments, lai pirc€ji varétu atrast to, ,,ko sirds karo!”.
Uzsvertas ari riipes par apkalposanas kvalitati.!?! Sociala tikla Facebook profila noradits, ka
mérkis ir piedavat augstakas kvalitates preces, atbalstot vietgjos razotajus.'?? Veikalu k&des
interneta vietn€ netiek noradita ne misija, ne vizija. Veicot veikalu kédes “Mego” darbibas un
marketinga komunikacijas analizi, darba autore secina, ka neskatoties uz to, ka veikalu kéde
ieklaujas lielako Latvijas partikas mazumtirgotaju piecinieka, nodrosinot biitisku apgrozijumu,
tom&r marketinga aktivitates tiek Tstenotas pasivi, ar atseviskam noieta stimul&Sanas aktivitateém
socialajos tiklos un retak televizija. Darba autore secina, ka zimola stratégiska vadisana netiek
organizéeta, un lidzigi ka konkurgjosiem tikliem “Lats” un “Aibe”, ta drizak ir raksturojama ka
neorganizgeta, stihiska un ar fokusu uz notieta stimul&$anu (t.i. istermina mérku realiz€Sanu).

Lai ar1 ir izstradati “Lats”, “Aibe” un “Mego” veikalu k&zu zimolu vizualie elementi,
mérki un uzdevumi, darbibas koncepts, tomér tie vairak saistiti ar biznesa paplasinasanu t.i.
jaunu sadarbibas partneru piesaistiSanu (“Aibe” un “Lats”). Zimolu komunikacija ir saistita
galvenokart ar noieta stimuléSanas aktivitatem, ka ar1 atseviSkam sponsor&Sanas aktivitatem,
(galvenokart “Lats”). Lai arT “Mego” zimolu iesp€jams attistit un stiprinat ta pozicijas, tomer,
iesp&jams, ierobezota marketinga budzeta del, §is partikas kédes marketinga komunikacijas
aktivitates saistitas galvenokart ar noieta stimuléSanu. Darba autore, apkopojot partikas
mazumtirdzniecibas k&zu zimolu raksturlielumu speku Latvijas tirgti, un balstoties uz partikas
mazumtirdzniecibas tirgus analizi un uz mazumtirgotaju zimolu darbibas analizi (2.pielikums),
secina, ka lielakas mazumtirgotaju k&des “Rimi”, “Maxima”, “top!”, “Elvi” 1steno mérktiecigu
zimola stratégisko vadisanu Latvija, tade] So veikalu k&zu zimoli tika izvéléti padzilinatai
izpetei. Veicot “Lats”, “Aibe” un “Mego” zimolu analizi un secinot, ka citu lielako veikalu k&zu
zimolu stratégiska vadiSana Latvijas tirgi tiek istenota efektivak, un nemot véra magistra darba

izvirzito norobezojumu, magistra darba autore talaku $o zimolu izpé&ti neturpina.

120 Ajbe, “Elvi” un “Aibe” izveido kopigu uznémumu, 2017, pieejams http://www.aibe.lv/index.php?id=6989

[skatits 08.03.2019.]

121 Mego, 2019, pieejams www.mego.lv, [skatits 28.02.2019.]

122 Mego, 2019, pieejams https://www.facebook.com/pg/mego.lv/about/?ref=page_internal, [skatits 28.02.2019.]
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2.1. Veikalu kédes ,,Rimi” darbibas un Iidz§in€ja zZimola veidoSanas raksturojums
Balstoties uz Saja darba izklastito zimola dimensiju pamatojumu un analizi, magistra

darba autore lielako partikas mazumtirgotaju k&zu zimolu Latvija analizi balsta uz tadam zimola
dimensijam, ka zimola personiba un zimola veértiba. Zimola personibas konteksta biitiski ir
saprast, kadi ir katra zimola identitates elementi. Mazumtirdzniecibas k&zu zimolu analizes
pamata darba autore izmanto “McKinsey & Company” zimola dimantu jeb zimola veértibu
veidojoSo elementu shému, kas ietver gan zimola materialos un nematerialos atributus,
raksturojot gan zimola identitati, gan patérétaja racionalos un emocionalos ieguvumus, gan arf,
interpret&jot So informaciju, iesp&jams izdarit secinajumus par zimola telu. Konceptuali arf citu
autoru izstradatas zimola personibas struktiiru atklajosas shémas, kas apskatitas Saja magistra
darba, ir izmantojamas mazumtirdzniecibas k&zu zimolu analiz€é. Tomer darba autore izvelgjas
“McKinsey & Company” zimola dimanta shému, nevis citu, piem&ram, Akera zimola
identitates shému, pamatojot, ka izv€l&tais modelis izstradats tie$§i mazumtirdzniecibas zimolu
personibas un zimola vértibu veidojoso elementu atspogulosanai. Ka secinats ieprieks, Sis
modelis ideologiski balstits uz marketinga klasiku izstradatajiem traktatiem.
»Rimi” zZimola nematerialie atribuiti: reputacija, mantojums, zimola identitate.

,»Rimi” reputacija Latvija ir uzskatama par nevainojamu, jo kops ienaksanas tirgli nav
bijusi negativa satura notikumi vai skandali, kas ietekm&tu zZimola t€la pozitivo raksturu.

“Rimi” zZimols radits Norvegija 1977.gada. 1996.gada tika dibinats uznémums SIA ,,Rimi
Baltija”, kas koordin€ veikalu darbibu Baltijas valstis. Pirmais “Rimi” veikals Latvija tika
atvérts 1997.gada Riga. “Rimi” attistiSana Latvijas tirgii norisindjas strauji. Jau 2001.gada
izveidots uznémums SIA ,,Rimi Latvia”, kas parvalda veikalu k&di Latvija. “Rimi” zimols ir
starptautisks ar lielu pieredzi, un iesp&jams tiesi tadel, tas Latvijas tirgli nosaka tendences, un
ir veikalu kéde, kas ieviesusi daudzas inovacijas Latvijas partikas mazumtirdznieciba.

NeapSaubami, zimola identitates sastavdala ir zimola vizualie elementi, pieméram, logo.
»Rimi” logo vizualais noform&ums mainits divas reizes (2005.g. un 2009.g.), saglabajot
pamatkonceptu: domin€josas krasas (sarkana, balta) un dizainisko noform&umu (uz sarkana
taisnstiira fona ar baltiem burtiem rakstits Rimi). Ka veikala izkartne, ,,Rimi” zimola logo tiek
papildinats ar atbilstosu veikala nosaukumu: hyper, super, mini vai express.'?® Lidzigi, lai
att€lotu citas zimola darbibas un aktivitates, zimola logo tiek papildinats ar attiecigo

nosaukumu, nemainigi saglabajot pamata dizainu (skat.att.2.7.).

123 Rimi logo, pieejams https://rimibaltic.com/ [skatits 15.04.2019.]
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2.7.att..Rimi logo un ta izmantosana
Veikalu k&des misija: ,,M&s veidojam nakotnes iepirkSanas pieredzi. Mes atbalstam
veseligas un ilgtsp&jigas izveles, kas ietekmé lidzcilveékus un sabiedribu. Més daram to katru
dienu.”, un vizija ,,Més padaram Katru dienu mazliet vieglaku”.'?® Darba autore secina, ka
“nakotnes iepirkSanas pieredze” tiek istenota pirmajiem ievieSot daudzas inovacijas tirgi.
,»Rimi” par merki ir izvirzijis klut par piemeru pozitivo parmainu dzingjspekam un lideri
ilgtsp&jas jautajumos. Lai sasniegu ilgtermina mérkus, ,,Rimi” interneta vietné norada, ka aktivi
strada ar veseliga dzivesveida, vides, vietéjas kopienas, kvalitates, personala politikas
jautajumiem. Autore secina, ka Sie jautajumi atspoguloti arm komunikacija, veidojot zimola
poziciongjumu, un uzskatami par zimola identitates sastavdalam. Piem&ram, marketinga
komunikacija jausams fokuss uz veseliga dzivesveida veicinasanu, kas pedgjos gados veiksmigi
realiz&ts caur “Rimi Gardézi” un ,,Mani Gardumi” komunikaciju. Veseliga dzivesveida aspekts
atspogulots gan reklamas plassazinas lidzeklos, gan speciali veidotos raidijjumos, gan socialajos
tiklos, uzsverot precu kvalitati, nodro$inot atlasitu un plasu sortimentu, piedavajot labako. Tiek
veidota sadarbiba ar vairakiem viedoklu Iideriem uztura jautajumos, daloties &dienu receptes,
lai iedrosinatu klientus veseligam maltitém. Aktiva dzivesveida popularizéSana tiek atbalstita,
rikojot ne tikai informativas kampanas, bet arT sponsorg&jot un organizgjot sporta pasakumus.
“Rimi” tiek pozicionéts ka uznémums, kas riipgjas par vidi sev apkart, un vidi kuru veido.
Izvirzits merkis 1idz 2020.gadam klast par klimatam neitralu uzn@mumu, biznesa stratégijas
fokusu versot uz ilgtsp&ju, energoefektivitates istenoSanu, dabai draudzigu iepirkuma maisinu
piedavasanu. Autore secina, ka “Rimi” sadarbibas veidosana ar piegadatajiem ir progresivi
vertgjama, jo fokusa izvirzits ilgtsp&jas jautajums. Piegadatajiem jaievero ilgtsp&jas vadlinijas,
tadas jomas ka kvalitate, vide, veseliba, sociala atbildiba.“Rimi” nodroSina ar1 drosu iepirkSanas
pieredzi, jo ir parliecinati par tadiem produktu kvalitates aspektiem, ka iepakojums, sastavs,
garSa, caurskatamiba, mark&jums. Visas uz ilgtsp&ju verstas vadlinijas veido zimola personibas

Skautnes, kas atspogulojas zimola kvalitates raditajos.

124 turpat
125 tyrpat
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Pedgjo gadu laika, kops aktualiz€jies personala jautajums mazumtirdznieciba, “Rimi”
personala politikas jautajums ir ieklauts zZimola pozicion€Sanas strat€gija. Personala politikas
pamatnostadne ir atbalstit darbinieku dazadibu un nodroSinat nodarbinatibas nosacijumu
vienlidzibu un talanta attistibu.'?®® “Rimi” tiek pozicionéts, ka darbinickiem draudziga un
pretimnakosSa darba vieta. Darba autore secina, ka partikas mazumtirdzniecibas joma, “Rimi”
ir vienigais uznémums, kas tik plasi aktualizgjis personala jautajumus.

“Rimi” poziciongjums saistits arT ar atbalstu viet€jam kopienam. Pirmkart, tiek veidota
sadarbiba ar Latvijas SamarieSu apvienibu, sniedzot atbalstu maznodro$inatam gimeném.
Otrkart, “Rimi” piedalas labdaribas akcijas, nodrosinot veikalos ziedojuma kastites, ka ari
piedavajot klientiem ziedot “Mans Rimi” uzkrato naudu. Treskart: viet&jo razotaju atbalstiSana.
2011.gada “Rimi” uzsaka fokusu uz viet€jo razotaju atbalstiSanu, ievieSot veikalos atsevisku
zonu vietdjiem razotajiem “Kléts”*?’Ar1 $aja jautajuma, “Rimi” darbiba raksturojama ka
inovativa, jo sortimenta ieklautas preces, kas citkart atrodamas tikai viet€jo raZotaju tirdzinos.
Tadejadi paplasinot sadarbibas iesp&jas: atbalsts vietgjiem razotajiem tiek pacelts jauna Iiment.

Mingtie zimola identitates aspekti atspogulojas arT ,,Rimi” zimola materialajos atribiitos,
kas péc ,,McKinsey & Company” zimola dimanta sh€mas raksturo zimola klatbiitni un ipasibas,
un kas ir: veikali un to lokacija, cena un noieta stimulé$ana, sortiments, Serviss.

»Rimi” zimola materialie atribiiti:

Veikali un to lokacija: Péc ,,Rimi” interneta vietné pieejamas informacijas 2019.gada
februari, Latvija darbojas 125 veikali. ,,Rimi” parvalda piecu veidu veikalu formatus: 32 ,,Rimi
Hyper” veikali (viss vienuviet gimenes ikned€las pirkumiem: loti plass sortiments, plasa cenu
amplitiida); 29 ,,Rimi Super” (svaiga partika un lielisks serviss 7 dienas nedé€la); 39 ,,Rimi Mini”
(veikals ar personigu attieksmi un labu servisu); 7 ,,Rimi Express” (misdienigs piedavajums
steidzigiem pilsétniekiem); 18 ,,Supernetto” (zemo cenu lideris).'?® Visi “Rimi” zimola veikali
lokaliz&ti lielakajas Latvijas pilsétas, vai nelielas pilsétas, tacu stratégiski nozimigos punktos,
pieméram, Sigulda pie Sosejas Riga-Pleskava. Strat€gija lokalizét veikalus blivi apdzivotas
vietas, nodro$ina iesp&ju veidot liela formata veikalus, nodrosinot lielaku apgrozijumu. Svarigi
akcent€t arT to, ka lielajos veikalos visbiezak lokalizgeti ari citu zimolu veikali un/vai kioski, kas
dod iesp&ju paterétajam veikt visus nepiecieSamos ikdienas pirkumus vienuviet.

Marcendaizinga principi ,,Rimi” veikalos ir lidzigi: precu kategoriju izvietojums un
pirc€ju pliisma tiek organizeta pec lidzigas shémas, lai paterétajs dazados ,,Rimi” veikalos sp&tu

viegli orientéties un atrast sev nepiecieSamo. Atmosfera kopuma ir patikama, ko nodroSina

126 tyrpat

127 turpat

128 Rimi Latvia, 2019, pieejams https://www.rimi.lv/par-rimi, [skatits: 24.02.2019.]
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pietickams apgaismojums, fona miuzika, tiriba, ka ari veikalu misdienigs aprikojums, un
veikala telpu uztur&Sana tehniski un dizainiski laba stavokli.

Cenas un noieta stimuléSana: Vidg€jais cenu Ilimenis ,,Rimi” veikalos ir nedaudz
augstaks, ka citas vidgja cenu limena partikas mazumtirdzniecibas k&des. Péc autores domam,
cenu stratégija skaidrojama ar kopgjo biznesa strat€giju. Cenu limenis atspogulo augsto precu
kvalitati un servisa ltmeni. Ka jau iepriek§ minéts, veikali lokaliz&ti galvenokart lielakajas
Latvijas pilsétas, kur iedzivotaju pirktsp&jas Iimenis ir augstaks neka lauku regionos, kas arf ir
viens no aspektiem, kas pamato Tstenoto cenu strategiju.

Lidzigi ka citos partikas mazumtirdzniecibas veikalos, ar1 ,,Rimi” pamata noieta
stimul@Sanas aktivitates ir cenu atlaides, kas tiek piemérotas gan atseviskiem produktiem, gan
noteiktam precu kategorijam, noteiktos laika periodos. Aktualie piedavajumi tiek aktualizeti
izvietojot akcijas cenu zimes pie preces un akcijas plakatus veikalos, ka arT veidojot akcijas
produktu stendus. Aktualie piedavajumi tiek popularizeti, izmantojot dazadus marketinga
kanalus. Noieta stimuléSana saistita arT ar individualiz€tiem piedavajumiem lojalitates
programmas ,,Mans Rimi”, ,,Gardézu klubs” un ,,Vina klubs” ietvaros. Tapat periodiski tiek
istenotas verienigas akcijas, piem&ram, “tudi$ pip”, “Mamutu dienas” ietvaros.

Sortiments: Sortimenta plasumu un dzilumu nosaka veikala tips: jo lielaks veikals, jo
dzilaks un plasaks sortiments. Ikviena ,,Rimi” veikala tiek piedavats ,,Rimi” gatavots, svaigs
kulinarijas un konditorejas produktu klasts ar pre¢u zimi “Mani Gardumi”. ,,Mani Gardumi”
pozicionés$ana tiek uzsveérta produktu garSa un kvalitate, par ko riip&jas un nodrosina ,,Rimi”
eksperti un meistari. Tiek uzsveérts milestibas aspekts: ,,Lai pagatavotu garSigu €dienu, ar
zinaSanam par garSu un attieksmi pret kvalitati nepietiek — €diens ir jamil! ,,Mani Gardumi”
simbolizé to, ko ,,Rimi” pavari pagatavojusi: &diens ir Ipasi miléts un daudzinats!”*%

Turpinot sortimenta analizi, darba autore secina, ka “Rimi” piedava visplasako privato
prec¢u zimju klastu, salidzinot ar citiem partikas mazumtirgotajiem. 2012.gada tieka uzsakta
privato precu zimju veido$ana un attistiSana. Tika izveidota “Rimi” premium privatas precu
zimes produktu Iinija “Selection by Rimi”, un gadu vélak ikdienas precém privatas precu zimes
produktu Iinija “Rimi Basic”. Sis preéu zimes mérkis ir piedavat vienkarSus produktus par
izdevigdm cenam. Zema cena tiek nodroSinata, izv€loties vienkarsaku iepakojumu, samazinot
reklamas un transport€Sanas izmaksas. Vid€ja cenu kategorija tiek piedavats plass precu
sortiments ar zimolu “Rimi” uz preces iepakojuma. Galvenais poziciongjums: “Rimi” vards uz

iepakojuma garanté augstu kvalitati.®*® Sis uzngmums piedava vél citas privatas precu zimes,

129 Mani Gardumi, pieejams https://www.mansrimi.lv/mani-gardumi/ [skatits 15.04.2019.]
130 Rimi zimola produkti, pieejams https://www.rimi.lv/produkti/rimi-zimoli/rimi-zimola-produkti [skatits
08.03.2019.]
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kas pieejamas ne tikai “Rimi” vaikalos, bet arT “Supernetto”, pieméram, “I love ECO”, “ICA
Scona”, “Alpenrose”, “Gardener, “Old farmer” olas, “Awake” u.c. Lai ar1 So preCu virziSanai
tirgli netiek investets no marketinga budzeta, tomér, nodroSinot zemu cenu un izdevigu vietu
veikalu plaukta, tiek panakts biitisks So precu apgrozijums.

Kopuma vértgjot precu sortimentu, darba autore secina, ka tas ir loti plass. Vidgji cenas
ir nedaudz augstakas, ka citas mazumtirgotaju k&des. Tomér “Rimi” cenu limenis norada gan
uz piedavato precu kvalitates [imeni, gan apkalpoSanas standartiem.

Serviss (darba laiks, darbinieki, apkalpoSana, lojalitates programma): , Rimi”
veikali, [1dzigi ka lielaka dala citu partikas mazumtirgotaju veikalu, ir atverti 7 dienas nedéla,
no plkst.8:00 1idz 22:00. Atseviski veikali ir atvérti jau no plkst. 7:00 1idz 23:00. ,,Rimi” piedava
arT iepirkSanas diennaktis (Itdz 23:00 vai lidz pusnaktij), kad paterétajiem tiek piedavatas Tpasi
izdevigas akcijas. ,,Rimi” servisa standarti atspogulo veikalu kédes inovativo raksturu un Iidera
poziciju tirgii. Piem&ram, 2015.g. “Rimi” bija pirma partikas veikalu kéde, kas izveidoja
pasapkalposanas kases. Paslaik pasapkalposanas sektori ieviesti vairak ka 50 “Rimi” veikalos.

Tapat darba autore secina, ka “Rimi” ir viena no progresivakajam veikalu k&€dem attiecibu
veidoSana ar patérétaju un pirc€ju lojalitates programmas attistiSanu. “Rimi” ir viens no
pirmajiem mazumtirgotajiem, kas ieviesa lojalitates programmu un lojalitates kartes
patérétajiem (2010.gada). Sobrid lojalitates kartei “Mans Rimi” ir vispladakais sadarbibas
partneru loks Latvija, nodroSinot kartes izmantoSanu arT dar;jumos ar Citiem uznémumiem.
2016.gada tika ieviesta mobila aplikacija, kura pieejami personalizeti piedavajumi, “Mans
Rimi” nauda un uzlimju kraSanas akcijas, ka arT iedvesmojoSas receptes gardam maltitém
recep$u sadala.’®! “Rimi” lojalitates programmu patérétajiem tie$am var interpretét ka attiecibu
veidoSanu, nemot vera, ka tiek veidoti individualizéti piedavajumi, un uznémums nem veéra
savu patérétaju iepirkSanas paradumus. Saja konteksta, var secinat, ka uznémums realizé
1zvirzito viziju: patérétaju ikdienu padarit mazliet vieglaku.

Veicot “Rimi” zimola personibas analizi, darba autore secina, ka zimols ir inovativs,
ilgtsp@jigs, versts uz attiecibu veidoSanu ar savu patérétaju, piedavajot ne tikai daudzveidigu,
plasu, kvalitativu sortimentu un individualiz€tus piedavajumus, bet ari veicinot veseligu
dzivesveidu. Tapat “Rimi” identitates butiska sastavdala ir viet€jo kopienu atbalstiSana un
personala politikas aktualiz€Sana. Autore secina, ka Latvija “Rimi” téls ir pozitivs, par ko
liecina arT 2018.g. “Milétako zimolu topa” ienemta 7 vieta, un mazumtirdzniecibas nozares
milétako zZimolu topa iegiita 1. pozicija. Topa apkopotie dati liecina, ka respondenti “Rimi”
verté ka izdevigu (41,9%), kvalitativu (32,9%), unikalu (18,2%) un cilvécigu (14,6%).1%2

131 turpat
182 Zimolu tops, pieejams https://www.zimolutops.lv/miletakie-zimoli/latvijas-tops [skatits: 15.03.2019.]
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Darba autore secina, ka “Rimi” zimola veidosana un vadiSana Latvijas tirgt ir veiksmiga,
ko nodrosina uznémuma pieredze starptautiskaja tirgli, marketinga budzeta apjoms un
profesionalu komanda. Balstoties uz “Rimi” zimola analizi, darba autore izstradaja “Rimi”
zimola kapitalu veidojoSo elementu shému, par pamatu nemot, iepriek§ darba apskatito

“McKinsey & Company” mazumtirdzniecibas zimolu kapitalu veidojoso elementu shemu.

Nematerials

NEMATERIALIE ATRIBUTI
- Skandinavijas uzne@mums
- Nevainojama reputacija

EMOCIONALIE IEGUVUMI - Inovativs
- Lideris - Atbalsts vietgjiem raZotajiem
- Moderns/ miisdienigs - Riipes par darbiniekiem
- Atbalsts labdaribai - Ripes par vidi
- Veseliga dzivesveida veicinasana
- llgtsp&ja
Ko
zimols
sniedz Kads
patéré MATERIALIE ATRIBUTI r
@@jam | RACIONALIE IEGUVUMI - 5 formatu veikali ztmols
? | - Augsta kvalitate - Pieejami lielakajas Latvijas pilsétas '
- PlaSs sortiments - Vidgji augstas cenas/ regularas atlaides
- Viss vienuviet - Vidgji plass lidz loti plass sortiments
- Individualie piedavajumi (“Mans Rimi”, - Premium kategorijas preces
“Rimi vina klubs”, “Rimi b&rniem”) - Plass un daudzveidigs privato precu
- Lielakajos iepirkSanas centors pieejami zimju klasts
ari citi veikali/ kioski - Nemainigi augsti apkalpoSanas standarti

-Pasapkalposanas — atraka iepirkSanas
- Lojalitates programma “Mans Rimi”

Materials

2.8.att.“Rimi” zZimola kapitalu veidojosie elementi’>

Darba autore secina, ka attéla paraditie “Rimi” zimola kapitalu veidojoSie elementi
att€lo gan zimola identitates aspektus, gan atseviSkus zimola t€la elementus, gan diferenciacijas
un paritates punktus partikas mazumtirgotaju konteksta. Materialie atribiiti raksturo zimola
“Rimi1” pamata paSibas. Nematerialie atribiiti saistiti ar zimola izcelsmi, reputaciju un zimola
personibas iezimeém, kas atspogulo zimola vértibas. Racionalie ieguvumi patérétajam atspogulo
materialos ieguvumus, produkta funkcijas, attiecibas un iepirkSanas procesu. Racionalie
leguvumi saistami arl ar materialajiem atribttiem: ka noradijusi “Zimola dimanta” autori,
racionalajiem ieguvumiem jaatspogulo zimola materialie atribiiti, ka arT var tikt ieklauti citi
racionalie ieguvumi, kas nav tieSi saistami ar zimola materialajiem atribiitiem. Emocionalie
leguvumi saistami ar pat€rétaja asociacijam par zimolu, pasrealizaciju un pastélu. To ka

patérétaji uztver un verteé ,,Rimi” zimolu, vairak tiks pétits $1 darba 3. nodala.

133 Autores veidots attéls
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2.2. Veikalu kédes ,,Maxima” darbibas un lidz$in€ja zimola veidoSanas raksturojums

»Maxima” zimola nematerialie atributi: reputacija, mantojums, zZimola identitate.

2001.gada Latvijas partikas mazumtirdzniecibas tirgi ienak Lietuvas holdings ,,VP
grupa”, kas atver partikas veikalus ar zimolu ,,T-Market” un gadu velak art veikalus ,,Saulite”
un ,,Maxima”. 2006.gada visi §1 holdinga veikali Latvija parstrukturizacijas rezultata pariet zem
zimola ,,Maxima”. Sobrid “Maxima” zimolu parstavosais holdings izvértis plagu darbibu
Bulgarija, Polija un Baltijas valstis, attistot ari citus tirdzniecibas uznémumus ar citiem
zimoliem, tad€] magistra darba autore secina, ka uznémuma pieredze vért€jama ka nozimiga.

»Maxima” zimola vizualais noform&ums jeb logo nav mainits kop$ ta ievieSanas
Latvijas tirgli. Logo pamata ir uzraksts ,,Maxima”, kur burtu krasa ir zila ar baltu kontiiru, un
kur burts ,,x” izcelts sarkana krasa. Veikala formata noradiSanai, veikala izkartn€ zimola logo
tieck papildinats ar sarkaniem ,,x” burtiem, vai mazaka formata veikaliem kop$§ 2019.g.
papildinosais vards ir ,,express”, kas arT norada uz veikala formatu. Marketinga komunikacija
zimola logo visbiezak ir papildinats ar saukli ,,Lai neka netraktu”.

MAXIMA MAXIMA

Lai neka netriktu

MAXIMA  xxx

MAXIMA X X
CXPRCSS

2.9. att. Maxima logo un ta izmanto$ana®>*

Kopuma “Maxima” zimols Latvijas tirgli nav vért€jams viennozimigi. ,,Maxima” zimola
darbiba Latvija mijas ar veiksm&m un neveiksmém. Poziciongjuma un marketinga veiksmes,
un uznémuma reputaciju iedragaja vairaki skandali, ka rezultata uzp@émumam bija jamaina
stratégija ar mérki atjaunot paterétaju uzticibu. 2008.gada vairaki pircgji saindgjas ar ,,Maxima”
veikala pirktiem kulinarijas izstradajumiem. Lai arT Sis skandals satricina patérétaju uzticibu
zimolam, tom&r uznémumam izdodas vismaz dalgji atjaunot pozitivo zimola t€la raksturu.
Lielakais trieciens zimolam bija 2013.gada Zolitudes tragédija, kad iebrikot veikala jumtam,
dzivibu zaudgja 52 cilvéki. Neskatoties uz Iidz Sim neatrisinato tiesas procesu, ,,Maxima”
zimolam izdevies saglabat stabilus izaugsmes raditajus.

Kopuma periods no 2009. - 2013.g. vértejams ka “Maxima” veikalu kédes ziedu laiki,
pateicoties poziciongjumam ka zemako cenu partikas k&dei, viet€jo razotaju atbalstam, ka art

iesaistoties ,,Ziedot.Iv” projekta ,,Pagdusai Latvijai” un sniedzot atbalstu krizes skarto gimenu

134Maxima, pieejams www.maxima.lv [skatits 4.04.2019.]
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nodrosinasanai ar partiku. 2011.gada ,,Maxima” zimols kst par treSo milétako zimolu Latvija.
Ar1 Valsts ien€mumu dienests godina ,,Maximu”, ka vienu no lielakajiem nodoklu maksatajiem
Latvija, kas veicina ‘“Maxima” pozitivo telu. 2018.gada Latvijas milétako zimolu topa
“Maxima” zimols ienem 8 vietu (unikals 15%, kvalitativs 12,1%, izdevigs 61,2% un cilvécigs
13,2%) un 2. vietu, ka milétakais partikas mazumtirgotajs.**®> Arf §is tops norada, ka Latvijas
sabiedriba “Maximu” noveérté ka izdevigako, salidzinot ar citiem mazumtirgotajiem, tacu
pargjos raditajos (unikalitate, kvalitate un cilvécigums) $is zimols atpaliek no “Rimi”. Darba
autore secina, ka zimola stratégija un pasakumi zimola pozitiva t€la uzlaboSanai, veicinajusi
pateérétaju pozitivas uztveres un nostajas attistiSanu.

Kops ienaksanas Latvijas tirgl, ,,Maxima” vairakkartigi veikusi poziciongjuma mainu,
kas dalgji saistits ar iepriekS mingtajiem skandaliem. Vairakkartigi ir veiktas izmainas zimola
vertibas un poziciongjuma, lai uzlabotu zimola t€lu un atjaunotu paterétaju uzticibu. Lielakas
parmainas tika veiktas 2013.gada, kad zimola sauklis ,,Par visu padomats!”, tika nomainits ar
§T briza saukli ,,Lai neka netriiktu!”. Uznémums par savu §T briza misiju izvirzijis:,,M&s
stradajam atbildigi, piedavajot klientiem vislabakas cenas, produktu klastu un servisu”. Izvirzita
vizija: ,,Visaugstak novértétais mazumtirgotajs”.}3® Darba autore secina, ka misijas saturs sakrit
ar pozicionésanas strat€giju, un atspogulojas zimola identitate. 2019.gada “Maxima” naca klaja
ar uzlabotu stratégiju, kas tiks istenota lidz 2025.gadam. “Maxima Latvija” valdes loceklis
V.Troicins norada, ka jaunaja stratégija fokuss vél vairak tiks versts uz izdevigakas cenas
piedavajumu, sortimenta paplasinasanu, ka ar1 tiks vairak domats par veikalu
kédespaplasinasanu strat€giski nozimigas vietas, ka ari fokuss tiks vérsts uz ‘“Maxima”
darbiniekiem.®®’ Autore secina, ka jau p&d&jos gados cenu un noieta veicinasanas stratégija
atseviSskos punktos tikusi mainita, tomér pamata fokuss palicis nemainigs: piedavat zemakas
cenas, neka lielakais tieSais konkurents. Zemakas cenas aspekts skaidri atspogulojas “Maxima”
tela: sabiedriba valda uzskats, ka “Maxima” ir veikals, kas piedava produktus par zemakam
cenam ar regularam, izdevigam noieta veicinaSanas aktivitatém.

Autore secina, ka fokuss uz sortimenta plaSumu un dzilumu tiek Tstenots jau vismaz
desmit gadus un ir ,,Maxima” zimola identitates viens no Stirakmeniem. Piem&ram, 2009.g.
»Maxima” uzsaka viet€jo raZotaju atbalstiSanu un sadarbibu ar Latvijas darzenu audzetajiem,
ieklaujot sortimenta Latvija raZotas preces. Sis aspekts, kadu periodu, tika atspogulots ka

vertiba marketinga komunikacija, tomeér Sobrid ta nozimiba tik loti vairs netiek akcentéta.

135 Zimolu tops, pieejams https://www.zimolutops.lv/miletakie-zimoli/latvijas-tops [skatits 16.03.2019.]

136 turpat

137 Steinfelde, I. Maxima Latvija fokusésies uz &rtu iepirk§anos un zemakam cenam, Neatkariga rita avize,
20.02.2019., pieejams https://nra.lv/ekonomika/latvija/273371-maxima-latvija-fokusesies-uz-ertu-iepirksanos-
un-zemakam-cenam.htm [skatits: 20.03.2019.]
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Par §1 briza korporativajam vertibam ,,Maxima” izvirzijusi:
- stradat klientam: strada godigi un ta, lai pircéjs atgrieztos. Piedavat to, kas nepiecieSams;
- katrs ir svarigs: pret citiem izturos ta, ka gribu, lai izturas pret mani; Izturos ar cienu pret
kolégiem, partneriem, klientiem; M&s esam atbildigs sabiedribas loceklis;
- vienota komanda: ieklausities otra, dalities zinasanas un pieredzée, cienit citu darbu, laiku;
- nemt un izdarit: biit aktiviem, uznemties atbildibu, atbalstit iniciativu.'®®

Korporativas socialas atbildibas stratégija atspogulo zimola pozicion&umu un vértibas:
but atbildigiem par ritdienu, rapéties par vidi, piekopt godigu partneribu, veicinat veseligu
dzivesveidu, riipéties par darbinickiem, atbalstit vietéjas kopienas/ organizacijas. Zimola
identitates aspekti, kas tiek uzsvérti pozicion&juma, ir ari atbildiba un godigums, un atbalsts
gimen&m, UnN iestasanas par gimeniskam veértibam. Piem&ram, marketinga komunikacija tiek
atspogulota sadarbiba ar bérnu rehabilitacijas centru ,,Poga”, un jau vairakus gadus tiek istenota
ziedojumu vakSanas akcija, ar mérki attistit rehabilitacijas nozares attistibu berniem ar kustibu
trauc€jumiem, un sabiedribas izpratni par bérnu vajadzibam un vinu integraciju sabiedriba.
,Maxima” zimola materialie atribiti:

Veikali un to lokacija: Atkariba no veikalu platibas un sortimenta plaSuma un dziluma,
veikali tiek iedaliti vairakos formatos: ,,Maxima Express” vai ,,Maxima X”, ,,Maxima XX vai
»Maxima XXX”. P&c pieejamas informacijas 2019.gada februari, kopgjais ,,Maxima” veikalu
skaits ir 161 veikals. ,,Maxima XXX ir lieli un &rti iepirkSanas centri, kas atrodas stratégiski
nozimigos punktos Riga. ,,Maxima XX ir 1pasi piem&roti pirc€jiem, kuri v€las iepirkties atri,
tomer raugas pec lielakas izveles un izdevigam cenam. ,,Maxima X" ir mazaka formata viet&jie
veikali, kas lokalizéti tuvu majam, kur iesp&jams iegadaties ikdienai nepiecieSamakas preces.
"Maxima Express" ir maza formata veikali, kur nodrosinats pardomats sortiments ar ikdienas
dzive svarigam precém, tostarp gatavajiem Azijas virtuves vegetariem &dieniem no restorana
“Wok n Kurry”, plasu “Meistara Markas” produktu klastu, karstajiem dzerieniem, svaigiem
darzeniem un augliem, ka arT citam partikas un sadzives precem.!®® Jasecina, ka veikalu
lokacijas strat€gija nodrosina augstus apgrozijuma raditajus, un ir Iidziga veikalu kédei “Rimi”.

Marcéendaizinga principi: precu kategoriju izvietojums un pircgju plisma tiek organizéta
péc lidzigas shémas, lai patérétajs spetu viegli orientéties un atrast nepiecieSamo. Atmosféra
vert§jama ka patikama, ko nodroSina pietiekams apgaismojums, fona miizika. Lielako veikalu
telpas tiek uztur€tas tehniski, dizainiski laba stavokli, tomér, péc darba autores noveérojumiem,

mazaka formata veikalos novérojams, ka ne vienmer tiek Tstenotas tiribas standartu prasibas.

_____

138 turpat
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Cenas un noieta stimulésana: Ka jau secinats ieprieks, ,,Maxima” fokus€jas uz zemakas
cenas piedavasanu. Noieta stimuléSana galvenokart tiek Tstenota piemeérojot precu atlaides un
akcijas, gan ned€las, gan divu ned€lu ietvaros, gan piedavajot ipasas izpardosanas. Noieta
stimuléSanas stratégija pédéjos gados nedaudz mainita, parejot no cenu samazinasanas
atseviSskam precém uz atlaizu pieméroSanu konkrétai precu kategorijai, vai ar1, kada konkréta
piegadataja precém/ preu grupam. Lidzigi citiem partikas mazumtirgotajiem ,,Maxima” par
IpaSiem piedavajumiem paterétajus informe, izmantojot dazadus marketinga kanalus: reklamu
televizija, radio, interneta. Noieta stimul€$ana tiek veicinata, piedavajot atlaides lojalitates
kartes ipasniekiem, kur informacija par piemérojamo atlaidi tick noradita pie preces plaukta.

Sortiments: Veikala sortiments ir plass lidz loti plass (atkariba no veikala formata).
Lielakajos veikalos sortimenta ieklauti arT premium kategorijas produkti. Sortimentu papildina
4 privato precu zimju produkti: “Meistara marka”, “Ecologica”, “Favorit”, “Optima Linija”,
kas pieejami visu formatu veikalos. “Meistara marka” ir svaigas galas izstradajumi, kulinarijas
un konditorijas produkti, kas gatavoti uz vietas veikala. Sie produkti pieejami ari mazo formatu
veikalos. “Maxima Ecologica” ir preCu zime, kas norada, ka produkta izcelsmi apliecina
ekologiski sertifikati. “Favorit” precu zimes produkti ir visnepiecieSamakie produkti ar augstu
kvalitati un zemakajam cenam. “Optima Iinija” precu zimes produkti ir I&takie noteiktas precu
grupas, ar vienkar$u iepakojumu, saglabdjot augstu kvalitati.!*® Lai ari sortiments ir
standartiz&ts konkrétu formatu veikalos, tomér interesanti, ka atseviskos “Maxima” veikalos tas
ir paplasinats, ieklaujot preces, kas nav pieejamas citos §1 zimola veikalos. Piem&ram, Madona
“Maxima” veikala ir specials stends, kurd novietota produkcija, kas ir razota $aja novada.'*!

Serviss (darba laiks, darbinieki, apkalpoSana, lojalitates programma):

Ka jau secinats ieprieks, dazadu partikas mazumtirgotaju kézu veikalu darba laiki Latvija
ir vienadi, ar atseviSkiem izp@émumiem. Ar1 ,,Maxima” veikali pirc€jiem ir atverti septinas
dienas ned&la no agra rita, l1dz vélam vakaram.

Lai arm ,,Maxima” ir ieviesusi apkalpoSanas standartus, tom&r ne vienmér tie tiek
veiksmigi izpilditi, ka rezultata, publiskaja telpa, galvenokart caur socialajiem tikliem nonak
informacija vai attéli, kas atspogulo nesakritibas uznémuma uzstaditajas normas no realas
situacijas. Sis ir vél viens piemérs, kas pierada, ka veikalu darbiniekiem ir jabat pilnigai
izpratnei par savu lomu zimola vertibu reprezentéSana un zimola t€la veidoSana, lai nerastos

situacijas, kad darbinieku riciba nesaskan ar uzn€émuma izvirzitajiem mérkiem un standartiem.

140 Maxima Latvija, 2019, pieejams www.maxima.lv, [skatits 28.02.2019.]

4 Steinfelde 1., Maxima Latvija fokusésies uz értu iepirksanos un zemakam cenam, Neatkariga 1ita avize,
20.02.2019., pieejams: https://nra.lv/ekonomika/latvija/273371-maxima-latvija-fokusesies-uz-ertu-iepirksanos-
un-zemakam-cenam.htm [skatits 20.03.2019.]
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Vertgjot “Maxima” attiecibu veidoSanu ar patérétaju, darba autore secina, ka lidz Sim
lojalitates veidoSanas programma ir bijusi mazak attistita salidzinot ar “Rimi” veikalu k&di.
“Maxima” klientiem piedava “Paldies” karti, kura iesp&jams uzkrat punktus, tacu ta neparedz
individualus piedavajumus, ka lielakais konkurents. Neskatoties uz to, pozitivi vertéjams, ka
uznémums doma par §1s jomas attistiSanu, un, ka norada “Maxima Latvija” valdes loceklis, 1idz
2025.gadam lojalitates programma tiks attistita un papildinata ar personaliz&tiem
piedavajumiem, tadejadi veicinot patérétaju piesaisti.*?

Galvenie zimola ,,Maxima” vértibu veidojoSie elementi atspoguloti attéla 2.10., kas

strukturéti péc “Zimolu dimanta” shémas, un att€lo zimola veértibu veidojosos elementus.

Nematerials
"
NEMATERIALIE ATRIBUTI
EMOCIONALIE IEGUVUMI - Lietuvas uznémums
- lepirkties izdevigak - ledragata reputacija (skali skandali un
- Atbalsts labdaribai Zolitudes tragédija)
(mazturigam gimeném) - Atbalsts vietEjiem razotajiem

- Riipes par darbiniekiem

Ko
zimols _
shiedz quds
patéré MATERIALIE ATRIBUTI ! ;
tajam _ - Zemakas cenas HMOLS
n RACIONALIE IEGUVUMI ?

- noieta stimuléSana: regularas atlaides
- 3 formatu veikali

- Pieejami lielakajas Latvijas pilsétas

- Vidgji plass Iidz loti plass sortiments
- Plass un daudzveidigs privato pre¢u
zimju klasts

- Pasapkalposanas — atraka iepirkSanas
- Apkalposanas standarti

- Lojalitates karte

- Zemakas cenas

- PlaSs sortiments

- Punktu uzkrasana (“Paldies” karte)

- Viss vienuviet

- Lielajos veikalos pieejami arT citi veikali/
kioski

Materials

2.10.att.“Maxima” zimola kapitalu veidojoSie elementi'*®

Darba autore secina, ka zimola reputaciju ietekmgjosie notikumi atstajusi ietekmi arf uz
zimola telu, ka rezultata nacies veikt izmainas zimola identitates koncepta, tomér pamata
vértibas saglabajot nemainigas. S1zimola analizes rezultata, darba autore secina, ka Tpasi spilgti

iezimgjas zimola vertibu veidojoso elementu savstarpgja ietekme un saistiba.

142 Steinfelde, I. Maxima Latvija fokusésies uz &rtu iepirk§anos un zemakam cenam, Neatkariga rita avize,
20.02.2019., pieejams https://nra.lv/ekonomika/latvija/273371-maxima-latvija-fokusesies-uz-ertu-iepirksanos-
un-zemakam-cenam.htm [skatits: 20.03.2019.]
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2.3. Veikalu kédes “top!” darbibas un IidzSin€ja zimola veidoSanas raksturojums
»top!” zZimola nematerialie atribuiti: reputacija, mantojums, zimola identitate.

"’ oy ",

zimols izveidots 2000.gada, kad Liepaja tiek atverts ar1 pirmais ,,top!” veikals.

»top
,»top!” zimols un visi ,,top!” veikali pieder 20 viet&jiem uznémumiem un ir Latvijas kapitala
uznémums. ST zimola veikalu iepirkuma sistému un marketinga aktivitates vada un koording
2003.gada dibinats uznémums SIA ,,Iepirkuma grupa”. Sobrid 20 uznémumi, kas apvienojusies
zem zimola ,,top!” darbojas péc vienotas stratégijas, lai sasniegtu izvirzitos mérkus. “top!”
zimola viens no galvenajiem mérkiem ir izveidot blivu veikalu parklajumu Latvijas teritorija,
ka ari attistit un Tstenot lielveikalu formatu konceptu regionos. “top!” bija pirma partikas
mazumtirdzniecibas kéde, kas Latvijas mazpilsétas un novadu centros atvéra lielveikalu
formatu veikalus: supermarketus, piedavajot plasaku sortimentu, un nodro$inot zemas cenas.
Autore secina, ka salidzinot ar ieprieks apskatito tirgus lideru darbibu, ka art analizgjot citu
konkurentu darbibu, “top!” kédes stratégija, veidot liclveikala formatu veikalus lauku regionos,
to diferencé no konkurentiem. Kopuma darba autore secina, ka atsevisku veikalu k&dg ieklauto
partneru attistiba, noteica visas k&des veiksmigo un stabilo attistibu. Pieméram, SIA “Firma
Madara 89”, kas ietilpst “top!” veikalu k&dg, ir ceturtais lielakais partikas mazumtirgotajs,
apkopojot nevis veikalu k&zu kop&jo apgroziju, bet gan uzn€émumu apgrozijumu. Kopgja zimola
attistiba bijusi stabila un loti veiksmiga, ko ietekm&jusi arT zimola nevainojama reputacija.

Ka noradits uznémuma interneta vietng, ,,top!” misija ir atbalstit viet€jos razotajus,
riipéties par piegadatajiem un darbiniekiem. Izprotot klientu, riipéties par ta apmierinatibu,
piedavat kvalitati par konkurétsp&jigu cenu dzives vietas tuvuma.'** Autore secina, ka zZimola
vertibas palikuSas nemainigas kops$ ta izveidoSanas. Vienigi 2017.gada nedaudz tika mainits
zimola poziciongjums, vairak izcelot un akcentgjot viet&jo izcelsmi, papildinot ,,top!” zZimola
logotipu ar vardu ,,vietgjais”. Zimola logotips ir vienkarss: taja doming divas krasas. Uz sarkana
fona ar baltiem burtiem rakstits ,,top!”. Atskiriba no lielako partikas mazumtirdzniecibas klezu

privato precu zimju nosaukumiem (kur var nebiit ieklauts zimola pamata nosaukums), “top!”

privatas precu zimes logotips ir izveidots attistot un papildinot eso$a logo vizualos elementus.

@ ? Vietéjais @?

1ip P

_—d

2.11. att. Zimola ,,top!” logotips un ta izmato§ana

144 top!, pieejams https://www.toppartika.lv/jaunumi/jauna-komunikacija/ [skatits 8.08.2019.]
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Kops 2017.gada marketinga komunikacija turpmak tiek izmantots logotips ,,Viet&jais
top!”. Veikalu izkartn@s gan joprojam dominé tikai nosaukums ,,top!” vai ,,mini top!” noradot
veikala formatu. Zimola logotipa papildinaSana ar vardu ,,vietgjais” pasvitro un izcel vertibas,
ko §is zZimols pozicioné: Latvijas uznémums; atbalsta vietgjos razotajus; vietgjais veikals uz
kuru patérétajs var aiziet ar kajam; darbinieki ir tadi pasi viet€jie laudis, ka pateretaji; viet€jais
vietgjo ieradumus un vajadzibas zina un izprot vislabak.!*® Lidz 2017. gadam “top!”
galvenokart uzsveéra vietgjo veikalu lokaciju (tuvums majam), vietgjas izcelsmes produktus un
zemas cenas, savukart, no 2017.gada “top!” “viet€jo” konceptu ir veiksmigi pac€lis jauna
liment, spécigi akcentgjot viet&jo ka latvisko. Marketinga komunikacija dominé Latvijas karoga
krasas, gimenes svinibas. Tiek sponsoréti un atbalstiti pasakumi un televizijas raidijumi, kuru
saturs izcel latviskas vertibas, tradicijas, vai saistitas ar Latvijas svétku dienam.

2017.gada tika definétas zimola vértibas, kas atspogulo ,,top!” identitates biitibu:'4®
- veikals visiem; piemajas veikals;lielakais veikalu tikls regionos;

- vietgjiem uzn@mejiem piedeross veikalu tikls, kas atbalsta vietgjo razotaju; sortimenta liels
viet€jo razotaju Ipatsvars:regionals/lokals sortiments ar ko “top!” ir ipass;

- kvalitate par konkurétspg&jigu cenu;privata precu zime “tip top”, “Viet&ja top! gatavots”
pasrazotas produkcijas zimols;

- apkalposana: ieklausoties pirc€jos un stradat, balstoties uz to vajadzibam;

Vistiesakaja veida zimola identitate atspogulojas arT ,,top!” materialajos atribiitos.
»top!” zZimola materialie atribiti:

Veikali un to lokacija: Ar precu zimi ,,top!” Latvija darbojas 268 partikas veikali, no
tiem 145 ,top!” un 123 ,mini top!”. Ka jau minéts ieprieks, veikali galvenokart lokaliz&ti
Latvijas regionos: regionu pilsétas, mazpilsétas un ari nelielos apdzivotos apvidos. ,,top!”
veikali atrodas visas Latvijas regionu pilsétas, un gandriz visas lielakas apdzivotas vietas
Latvija, tadejadi nodrosinot veikalu pieejamibu un atpazistamibu.

2017.gada tika pienemt stratégisks 1€émums pakapeniski atjaunot/ restaurét eso$os
veikalus. Jauno veikalu celtnieciba un iekartosana tiek realizéts jaunais veikalu koncepts. Jaunie
veikali galvenokart ir supermarketi, un jauni mini formata veikali tiek atvérti maz. Veikalos
tiek izmantots musdienigs un gaiss dizains, ka ar1, kops 2018.gada, pienemts lémums veikalos
nodrosinat vienotu fona miizikas formatu, kas noteikti uzlabo veikala atmosferu.

Cenas un noieta stimuléSana: Ka noteikts kopgja stratégija un ari zimola vértibu

defingjuma, cena ir biitisks zZimola identitates atribiits. Nemot veéra, ka ,.,top!” tiklam ir liels

apgrozijums, tas sp&j veidot abpusgji izdevigu sadarbibu ar piegadatajiem: spgj iepirkt lielu
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apjomu precu par izdevigaku cenu, tadejadi nodroSinot ar1 izdevigaku/ zemaku pardoSanas
cenu. Vadibas Iimeni tiek domats par to, lai pamata cenas precém bitu par izdevigu cenu. ST
iemesla dél 2017.gada tika pienemts 1émums izveidot ikdienas ,,super cenas” (kas nav akcijas
cena) pirmas nepiecieSamibas precém dazadas precu kategorijas, kur pamata cena ir zemaka
neka lidzigam precém konkurgjoSos veikalos. Papildus ,,super cenam” ieviestas ar1 cenu zimes
»Vietgjie izvelas”, kas norada uz standarta pamata cenu, kas ir izdevigaka konkr&ta precu
kategorija. Jaatzist, ka viena precu kategorija var biit ar1 vairakas preces ,,Vietgjie izvelas”.
Noieta stimuléSanai, 11dzigi ka konkurgjosas partikas mazumtirdzniecibas veikalu k&dgs,
tieck izmantota akciju pieméroSana dazados laika periodos: divu ned€lu akcijas un ménesa
akcijas. Informacija par aktualajiem piedavajumiem tiek izplatita izmantojot galvenokart
reklamas iespgjas televizija, radio, socialajos tiklos un uznémuma interneta vietné.
Sortiments: Sortiments ,,top!” veikalos raksturojams no vidgji plasa un vidgji dzila, 1idz
loti plasam un loti dzilam lielakajos ,top!” iepirkuma centros. Pamata fokuss zimola
poziciongSana saistiba ar sortimentu: nodro§inat plasu un dzilu sortimentu veikalos Latvijas
regionos. Butiska ir vietgjo razotaju produkcijas ieklausanu pamata sortimenta. Patreiz 2/3 no
kopgja produkcijas apgrozijuma veido Latvija razotas preces.*’ Kops 2017.gada biitisks fokuss
ir ar1 uz kulinarijas un konditorejas izstradajumu ,,Gatavots vietgja top!” aktualiz€Sanu. Autore
secina, ka, lai arT ir izvirzits mérkis popularizet ,,Gatavots vietgja top!” produkciju, tomer tas
netiek darits pietickami aktivi, un ne visos veikalos pieejams pietickami plass So produktu
klasts. Vairak biitu jadoma par So produktu nodros§inasanu ,,mini top!” veikalu sortimenta.
2012.gada tika sakts darbs pie privatas precu zimes attistiSanas ,,tip top”, kur mérkis ir
nodros$inat pircgjiem kvalitativu ikdienas produktu piedavajumu par konkurétsp&jigu cenu. ,,tip
top” zimols tiek raksturots, ka kvalitates zime 1pasi atlasitiem produktiem, kas pieejami tikai
veikalu k&de ,,top!”. Uz doto bridi ar ,,tip top” zimolu ir 68 produkti, kas veido, apméram, 5%
no kopgja apgrozijuma. ,,tip top” produkti tiek popularizeti ,,top!” akcijas avizes, kas pieejamas
gan veikalos, gan tiek nosiititas vietéjiem iedzivotajiem pa pastu. Siem produktiem tiek
pievienota cenu zime ,,Vietjie izvélas”, tadejadi izcelot produktu plaukta. Tomér autore secina,
ka ,,tip top” produkti visbiezak novietoti zemakajos plauktos, kas nenorada uz produkta vertibu.
Serviss (darba laiks, darbinieki, apkalpoSana, lojalitates programma): Veikalu darba
laiki, ka secinats citu partikas mazumtirgotaju zimolu analizg, ir lidzigi: katru dienu no
plkst.8:00 lidz 22:00. Veikalu 1paSnieku parzina ir noteikt mainitu darba laiku svétku dienas:
$aja jautajuma nepastav vienotas nostadnes. Atsevisku uznémumu vaditaji pienémusi [émumu

satsinat veikala darba laiku svétku dienas, tadejadi pauzot riipes par saviem darbiniekiem.
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57



Joprojam tiek stradats pie vienotas apkalpoSanas standartu ievieSanas. Atseviski
apkalpoSanas standarti ir ieviesti, tom&r kopuma process ir 1ens, nemot véra, ka uznémuma
kopgjais komunikacijas process un pienemto l€mumu stenosana noris salidzinosi 1&ni. Viens
no mérkiem ir saglabat standartu, ka kasieres pircgju pirkumus sakarto iepirkuma maisinos.
Sads apkalpoganas standarts nav sastopams citas veikalu k&dés, tadel uzskatams par unikalu.

Aktuals jautajums ir patérétaju lojalitates programmas ieviesana. Uz doto bridi ,,top!” ir
vieniga partikas mazumtirdzniecibas veikalu kéde, kurai nav izstradata vienota lojalitates
programma, nav ari klientu kartes. Viens no iemesliem ir nesp&ja vienoties par $adu karSu
lietderibu un nepiecieSamibu, pamatojot ar to, ka ikdienas pirkumus viet&jie iedzivotaji izvelas
veikt “top!” veikalos pamatojoties uz citiem faktoriem: veikalu pieejamiba, cena, sortiments.

',7

Autore secina, ka atseviski uznémumi, kam pieder veikali ,,top!” ir ieviesusi klienta kartes,
tomeér tas darbojas tikai konkrétd uznémuma ietvaros, un nav izmantojamas citu uzn€mumu
Jtop!” veikalos. Sada situacija péc autores domam nav korekta, jo parada veikalu kédes
sadrumstalotibu, un pircgjiem var biit nesaprotama. Tom&r nevar teikt, ka par klientu lojalitates
paaugstinasanu netiek domats. Regulari tiek nodrosinatas lojalitates kampanas ,,kraj uzlimes”,
kur veicot pirkumus par noteiktu summu, iesp&jams sakrat noteiktu skaitu uzlimju, lai iegiitu
atlaidi lojalitates programmas prec€m. Darba autore secina, ka vienota lojalitates programmas
ieviesana biitu nepiecieSama, jo veicinatu patérétaju piederibas izjutu veikalam.

Nematerials

NEMATERIALIE ATRIBUTI

- “Vietgjais” zimols - Latvijas kapitala
uznémums

- Laba reputacija

- Atbalsts viet&jiem razotdjiem

EMOCIONALIE IEGUVUMI
- lepirkties izdevigak
- Iepirkties tuvu dzivesvietai

Ko
zimols _
sniedz K?zrds
patere _ MATERIALIE ATRIBUTI Zimols
tajam RéCIONALH:: IE,GUVVUN_H - Lielformata veikali lauku regionos 5

? - Erta/ nesteidziga iepirksanas !

- Maza formati veikali tuvu majam

- Zemas cenas

- Noieta stimul&$ana: regularas atlaides
- Vidgji plass Iidz plass sortiments

- Privata precu zime “tip top”

- Apkalposanas standarti

- Ikdienas pirkumiem loti plass sortiments
- Uz vietas gatavota/ svaiga kulinarija un
konditoreja

- Izdevigas lojalitates kampanas (kraj
uzlimes!)

Materials

2.12.att. “top!” zimola kapitalu veidojosie elementi’*®

“48Autores veidots attels
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Kopsavelkot “top!” zimola analizi, galvenie zimola vertibu veidojoSie elementi
atspoguloti 2.12.attela, kas struktureti péc “Zimolu dimanta” shémas, un att€lo zimola vertibu
veiodojosos elementus. Darba autore secina, ka salidzinot ar “Rimi” un “Maxima” zZimoliem,

“top!” zZimolu veidojoSie elementi atseviSkos punktos konceptuali atSkiras, kas atstaj ietekmi uz

uznémuma telu paterétaju vertejuma, kas vairak tiks pétits §1 darba empiriskaja dala.

2.4. Veikalu kedes ,,Elvi” darbibas un IidzSin€ja zimola veidoSanas raksturojums
»Elvi” Zimola nematerialie atribuiti: reputacija, mantojums, zimola identitate.
1999.gada tika izveidota veikalu kédes ,,Elvi” koncepcija un 2000.gada atverts pirmais
veikals. Sobrid Latvija ir 96 ,,Elvi” veikali, kas darbojas p&c fransizes principa. Fransizi vada
SIA ,,Elvi Latvija”, nodro$inot marketinga komunikacijas vadibu, vienotu iepirkumu sistému,
IT pakalpojumus un, fran§izé eso$o uznémumu, konsultacijas.}*°P&dgjos gados veikalu kédes
“Elvi” attistiba nav veért€§jama ka stabila, kas pamatojams ar to, ka 2017.gada §is k&des 31

",

veikalu parpirka veikalu k&de “top!”, ka rezultata samazinajas “Elvi” veikalu skaits un kopg&ja
ietekme tirgt. Neskatoties uz grutibam, “Elvi” turpina stradat pie zimola vertibu attistiSanas,
stiprinaSanas un zimola pozicionésanas, veidojot un nostabiliz&jot zimola pozicijas tirgi.
Zimola logotips tika nedaudz mainits 2018.gada, to vienkarSojot un atsakoties no
dzeltenas un sarkanas krasas izmantosanas taja. ST briza apstiprinatais ,,Elvi” logotips ir zal§
ovals, kura baltiem burtiem ieklauts uzraksts ,,Elvi”. Sauklis ,,Par savgjiem!” ir logotipa
neatnemama sastavdala. Logotips tiek izmantots gan veikalu noform&uma, gan dazadu
marketinga materialu izstrade, tapat to, saskanojot ar SIA ,,Elvi Latvija” dazadu materialu
izgatavosana, izmanto sadarbibas partneri.!® Autore secina, ka veikala izkartnes joprojam

veido veca logotipa dizains, kura doming ar1 dzeltena krasa. Péd€jos gados arvien plaSak zimola

pozicionéSana tiek izmantots sauklis ,,Par savéjiem!”, kas fokusa izcel zimola pamata veértibas.

i

2.13. att.Zimola ,,Elvi” logotips un ta izmantoSana
Ka noradits uznémuma interneta vietné ,,Elvi” misija ir: ,,M@&s esam par sav&jiem - par
katra novada cilvékiem, darot vinu ikdienu partikusu un stabilu, ka ari atbalstot vietgjos

razotajus”. Vizija:,,Miisu nakotnes realitate — biit par spécigu, konkur€tsp€jigu un iecienitu

149E1vi, 2019, pieejams www.elvi.lv, [skatits:28.02.2019.]
150 Elvi, pieejams http://www.elvi.lv/lv/logo-ta-lietosanas-noteikumi [skatits:28.02.2019.]
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veikalu ftiklu ar aizvien pieaugoSu pirc€ju uzticibu”.PozicionéSanas liclakais fokuss ir
“savgjais”. ,,Elvi” interneta vietn€ ka galvena prioritate minéts ,,viet€jais cilvéks” un ta ikdienas
vajadzibu nodroS§inasana, piedavajot plasu un daudzveidigu pasmaju produktu sortimentu un
cienpilnu, draudzigu apkalpoSanu. ,,Elvi” poziciongjumu caurstravo latviskums: vietgjie
iedzivotaji, vietgjie razotaji, vietjie uznémeji (veikalu 1pasnieki), apkalpoSana latvieSu valoda.
Marketinga komunikacijas saturs ir daudz vienveidigaks, ka arT marketinga aktivitasu
apjoms daudz mazaks, salidzinot ar tirgus lideru marketinga aktivitatém. Neskatoties uz
salidzinosi nelielo marketinga budzetu, ,,Elvi” poziciongjumu veido mérktiecigi, aktualizgjot
gan noieta stimuléSanu, gan sponsoréjot atbilstosa satura pasakumus un TV raidijumus. Veicot
,Elvi” interneta vietnes satura analizi, darba autore secina, ka daudzas aktivitates, kas
aprakstitas interneta vietng, sabiedriskaja telpa tomér netiek pietickami skali komunicétas, lai
tas sadzirdetu plasaks patérétaju loks.
»Elvi” zZimola materialie atributi:

Veikali un to lokacija: 96,,Elvi” veikali lielakoties ir neliela formata partikas veikali,
kas lokalizéti gan lielakajas Latvijas pilsétas, gan galvenokart mazpilsétas un novadu centros.®!
Lai arf ir noteikti veikala dizaina standarti, tomér veikala atmosféra liela méra atkariga no katra
veikala TpaSnieka, no ta, ka tiek organizeti veikala vides atjaunoSanas un uzlaboSanas darbi.
Neviennozimigi vertgjama fona miizikas atskanosana ,,Elvi” veikalos: nemot vera, ka netiek
nodros$inata vienota fona miizika, veikalu Tpasnieki var izvéléties, kadu muziku atskanot. Darba
autore novérojusi, ka atseviskos veikalos tiek atskanotas dazadas radio stacijas, pa kuram
dzirdamas konkurgjoSo veikalu reklamas, kas nerada pozitivu un pardomatu te€lu. Ta¢u kopuma
atmosfera ,,Elvi” veikalos butiski neatSkiras no atmosferas citos neliela formata veikalos.

Cenas un noieta stimuléSana: Noieta stimul€Sanai tiek izmantotas lidzigas aktivitates
ka citas partikas mazumtirdzniecibas k&des, tomér vérojamas ar atSkiribas. Noieta stimuléSanas
galvena aktivitate ir atlaizu pieméroSana akcijas precém. Tiek izdalitas atseviSkas akcijas
preces, kas nopérkamas tikai lielakos ,,Elvi” veikalos. Par §adam akcijas precém informacija
atrodama akcijas avizg, kas pieejama veikalos, ka ari tiek nositita viet€jiem iedzivotajiem pa
pastu. Otrs akcijas veids: atlaides, kas piemérojamas klienta kartes ipaSniekiem. Par
piemérojamas atlaides lielumu, informacija noradita uz cenu zimes pie preces. TreSais noieta
stimuléSanas veids ir ,,Trako cenu dienas”, kas norisinas noteiktas ned€las nogal€s, un kad
daudzam precém cenu samazinajums ir [idz pat 50%. Ceturtais noieta stimuléSanas veids ir
atlaides piem&roSana konkrétiem produktiem, kas tiek pirkti vairaki t.i., pieméram, divi vai

vairak. Informacija par piemérojamo atlaidi, pérkot vairuma, noradita uz cenu zimes pie

151 Elvi, 2019, pieejams: www.elvi.lv, [skatits 28.02.2019.]
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produkta. Noieta stimuléSana ir arT periodiski rikotas loterijas, kuras var piedalities ieperkoties
par noteiktu summu, ka ar1 pirkuma ieklaujot konkrétus akcijas produktus, kam piemérota
samazinata cena. Darba autore secina, ,,Elvi” veikalos akcijas un atlaizu veidi ir izteikti vairak,
ka konkurentiem. Noraditie atlaizu veidi un akcijas periodi ir dazadi, ka art tie parklajas un
norisinas vienlaicigi, tadel, darba autore pielauj, ka tie var skist mulsinosi paterétajiem.

Citas noieta stimuléSanas aktivitates: pirkumiem virs 85 EUR davana klingeris;
pirkumiem virs 45 EUR davana pica; pirkumiem virs 30EUR davana kruzite kafijas. Jaatzime
gan, ka Sis davanu piedavajums nav pieejams visos ,,Elvi” veikalos (iznemot kriizite kafijas).
Cita noieta stimul@Sanas aktivitate ir ,,Vinzinis iesaka™: ,Elvi”, sadarbiba ar vienu no
ieveérojamakajiem Latvijas vinziniem- Jani Kalki, ir partipgjies par &rtu riku — uzliku ,,Vinzinis
iesaka”. legadajoties vinu lielakajos ,,Elvi” veikalos ar uzliku ,,Vinzinis iesaka”, patéretajs varat
biit dross, ka iegadajas kvalitativu vinu, un pirkumam ir labaka cenas un kvalitates attieciba.!>?

Sortiments: Dazadas precu kategorijas sortimenta plasums un dzilums var bt atskirigs,
tomer kopuma sortiments veikalos ,,Elvi” ir vid&ji plass un vidgji dzils. Veikalu k&des ripes par
vietgjo razotaju atbalstiSanu spilgti atspogulojas sortimenta — veikalos izvietojot atseviskus
plauktus un/ vai stendus, kuros pieejama viet§ja regiona vai novadu razotaju produkcija.
Bitiski, ka Sajos stendos pieejama ar1 pavisam nelielu razotaju un majrazotaju produkcija, kas
spilgti atspogulo atbalstu vietgjiem, un atSkir So veikalu k&di no citam. P& darba autores
domam bitisks “Elvi” diferenciacijas aspekts ir sortimenta ieklaut svaigu, uz vietas gatavotu
kulinariju un konditoreju, neskatoties uz mazo veikalu izméru. Citu mazo veikalu k&zu
sortimenta S§is kategorijas preces netiek izceltas ka vertiba. AtSkiriba no lielajam partikas
mazumtirdzniecibas kédeém, ,,Elvi” pasgatavotajiem kondetorijas un kulinarijas izstradajumiem
nav pieskirts savs atsevisks zimols vai nosaukums. Nav attistitas arT citas privatas preu zimes.

Serviss (darba laiks, darbinieki, apkalpo$ana, lojalitates programma):, Elvi” veikalu
darba laiks ir tads pats ka konkurgjosam veikalu keédeém, tomer izteiktak ka citu lidzigu partikas
mazumtirgotaju kedes, veikalu 1paSnieki izmanto iesp€ju veikt izmainas veikalu darba laikos,
ko var ietekm@t gan valst1 noteiktas svétku dienas, gan citi 1ek§€ji un ar€ji faktori.

»Elvi” ka veértibu noradijis draudzigu apkalpoSanu, un apkalpoSanu latvieSu valoda.
LatvieSsu valodas ka apkalpoSanas valodas izvirziSana fokusa, pastiprina ,,Elvi” zimola
latviskuma veértibu. Tapat ,,draudziga apkalpoSana” drizak norada uz attiecibu tuvumu ar
patérétaju, neka uz standartizétu darjjuma veikSanu. Attiecibu veidoSanai ar pirc€ju, ,,Elvi”
ieviesusi arT klientu jeb lojalitates kartes. Klientu kartes prieksrociba ir iesp&ja sanemt papildus

2% atlaidi produktiem, kam jau piemé&rota atlaides cena. Citas papildu prieksrocibas netiek

152 Vinzinis iesaka, pieejams http://www.elvi.lv/lv/vinzinis-iesaka [skatits 29.03.2019.]
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pieskirtas, tacu pieejamas pirkuma atlaides ar sadarbibas partneriem. Pieméram, 8% atlaide
pieejama kafejnicas ,,Namma”, kas atrodas lielakajos ,,Elvi” tirdzniecibas centros. 10% atlaide
piemérojama kempinga ,,Usmas Meki”. Klienta kartes 1pasSnieku iepirkSanas paradumu dati

netiek apkopoti un izmantoti individualu piedavajumu izstradasanai.

Nemateridals
EMOCIONALIE IEGUVUMI NEMATERIALIE ATRIBUTI
. . - Vietgjais uznémums

- Atbalsts veikala Tpasnickam .

— e . - Laba reputacija

(“sav€jam” uzne@mejam) . . e

L z S - Atbalsts vietgjiem razotajiem
- Iepirkties tuvu dzivesvietai
Ko
zimols Kads
sniedz ir
patere | g ACIONALIE IEGUVUMI MATERIALIE ATRIBUTI zimols
tajam = I . - o1 e ?
" - Iepirk$anas tuvu majam - Neliela formata veikali tuvu dzivevietai
' - Vidgji plass sortiments - Vidgja limena cenas

- Uz vietas gatavota/ svaiga kulinarija un - Noieta stimul&sana: pérkot vairak —

konditoreja lielaka atlaide

- [zdevigas lojalitates kampanas (kraj - Vidgji plass sortiments

uzlimes!) - Viet&jo razotaju preces

- Klienta karte: punktu uzkraSana/ atlaides - Draudziga apkalposana

varda diena - Klienta karte

Materials

2.14.att. “Elvi” zimola kapitalu veidojoSie elementi>

Galvenie zimola “Elvi” vértibu veidojoSie elementi atspoguloti attéla 2.14., kas
strukturéti péc “Zimolu dimanta” shémas, un attélo zimola vertibu veidojoSos elementus.

Partikas mazumtirdzniecibas k&zu zimolu analizes rezultata, autore secina, ka biitiska
diferenciacija verojama zimolu nematerialajos atribiitos, kas izriet no katra uzp€muma
vesturiskas attistibas, jau sakotngji defin€tiem biznesa mérkiem, korporativajam vertibam un
zimola kodola uzbiives un strukttiras. Materialie atribiiti liela méra atspogulo paritates punktus,
kas raksturo veikalu ka “precu” kategorijas raksturlielumus. Protams, $ajos, it ka lidzigajos
raksturlielumos, ir vérojama spilgtaka vai mazak izteikta diferenciacija, veidojot katra zZimola
unikalo identitati caur veikala lokacijas strat€giju, cenu un sortimenta veidoSanu, veikala vides
un atmosferas veidoSanu, ilgtermina attiecibu veidoSanu un citu materialo atribiitu veidoSanu.

Partikas mazumtirdzniecibas k&Zu zimolu Latvijas tirgli analize atspogulo zimola
identitati un akcente t€la iezimes, tomer neparada ka paterétajs verté zimolu, ka arT paterétaja
asociacijas par zimolu. Autore secina, kanepiecieSams veikt p&tijumu, lai pilnigi novertétu

zimola vértibu patérétajauditorija un zimola stratégijas vadiSanas ietekmi uz zimola vértibu.

153Autores veidots attels
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3. PARTIKAS VEIKALU KEZU ZIMOLU VERTIBU NOVERTEJUMS UN
ATTISTISANAS IESPEJAS

3.1. Partikas veikalu kéZu izpétes struktiiras un metodologijas pamatojums

Aizvien nozimigaka klist pétijumu loma ne tikai zZimolu veidoSanas procesa, bet ar1
ztmolu darbibas problému un zimola vadiSanas problému diagnostic€Sana. P&tijuma rezultata
iespgjams identificét problémas, kas kavé zimola izaugsmi tirg.’> Marketinga p&tijumi ir
uzskatami par funkcionalu riku, kas nodroSina marketinga vaditaju ar informaciju par
patérétaju: informaciju, ko izmanto, lai identificétu vai defin€tu marketinga iesp&jas un
problémas; gener&tu, atjaunotu vai uzlabotu marketinga aktivitates; un lai uzlabotu izpratni par
marketingu ka par procesu.’® Lai realizétu §1 darba mérki, darba autore Istenoja patéréju
anket€Sanu un intervijas ar uznpémumu marketinga vaditajiem. Izvéleto pétijuma metozu
pamatojums balstits uz teoretisko p&tijuma metozu analizi.

P&étijumus iesp&jams iedalit divas pamatgrupas: kvantitativie un kvalitativie p&tijumi.
Viena no kvalitativo pétijumu metodém, kas tiek izmantota ari $aja darba, ir ekspertu intervijas.
Intervijas ir ieprik§ sagatavoti jautajumi, ko profesionals intervetajs uzdod intervéjamajam, ar
mérki noskaidrot eksperta domas un vértéjumu par kadu jautajumu.'®® Iespgjams izdalit tris
veidu intervijas: strukturétas, dalgji strukturdtas un nestrukturStas intervijas. ST pétfjuma
ietvaros tiek izmantotas struktur&tas ekpertu intervijas.Strukturétas jeb standartiz&tas intervijas
tiek izmantoti standartizéti, noteikti strukturéti jautajumi, un netiek veiktas atkapes no tiem.®’

ST darba ietvaros kvalitativas pétijuma metodes izmanto$anas mérkis: novértét partikas
mazumtirdzniecibas zimolu veido$anas un vadi$anas stratégiju. Jautajumi veidoti un strukturéti
balstoties uz Kellera zimola stratégiskas vadisanas procesa shémas struktiiru, kas tika aprakstita
81 darba apaksnodala 1.3. Intervéti tiek partikas mazumtirdzniecibas uzp€émumu marketinga
vaditaji: Kristine Ciemite — “Rimi Latvia” Marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja; Ilona
Regzdina — “Maxima Latvija” Zimola vaditaja; Ilze Priedite — SIA “lepirkuma grupa”
Marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja, ka ar1 SIA “Elvi Latvija” komercdirektore Laila
Vartukapteine. Darba autore izvéli pamato ar to, ka marketinga un zimola vaditaji ir
viskompetentakie jautagjumos par zimola veido$anas un vadiSanas strat€gijas TstenoSanu
uznémuma. Ekspertu intervijas tika veiktas telefoniski vai sarakstes veida, laika posma no

2019.gada 22.aprila lidz 2019. gada 14.maijam. Interviju kopsavilkumi skatami 3.pielikuma.

1%4Bradley, N. Marketing research: tools & techniques, USA: Oxford University Press, 2007, pp.281 - 283

155 Burns, A.C., Veeck, A., Bush, R.F. Marketing Research, 8th Edition, England: Pearson, 2017, pp. 37

1%6 Burns, A.C., Bush, R.F. Marketing research, 5th Edition, Pearson: Prince Hall, 2006, pp.221

157 Berg, B.L. Qualitative research methods for social sciences, 6th Edition, USA: Pearson, 2007, pp.93
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Si darba ietvaros izmantota kvantitativa metode ir anketéSana. Anketé3anas
priekSrocibas: jautajumi ir standartiz€ti; pétjjums ir salidzinosi viegli organizg&jams; iesp&jams
iegt personaliz€tu informaciju; dati ir viegli analiz&jami; petijuma iegiitie rezultati var paradit/
atklat dazadu patérétaju grupu/ segmentu atskiribas.'®® Kvantitativa pétljuma metozu ietvaros
zimola veértibas izpéti iesp&jams izdalit Cetras grupas: zimola finansiala izpéte, tirgus izpéte,
zimola analize, “legala” analize (zimola nosaukumam pieskirtas aizsardzibas izpéte). Tirgus
izp&te lauj novertet, kadi ir zimola ien@mumi un to proporcija konkrétaja tirgli. Zimola analizes
petijumi, lauj noskaidrot zZimola speku paterétaju vertéjuma t.i. noskaidrot paterétaju izpratni
un zina$anas par zimolu, asocioacijas, lojalitati, uztverto kvalitati un lidera poziciju. Sadu
zimola v@rtibas izp&tes sadalfjumu izstradajis uznemums “Interbrand”.*>®

AnketéSanu ir iesp&jams realizét vairakos veidos. Viens no veidiem, kas tika izmantots
ar1 §1 darba empiriskaja dala, ir interneta aptaujas. Interneta aptaujas ir aptaujas, ko respondents
atbild interneta (on-line), un kas miusdienas jau kluvuSas par standarta anketu aizpildiSanas
formu, kam pamatojums liela dala p&tijumu ir vieglaka respondentu sasniedzmiba, ka arT atraka
datu savakSana. Anket€Sanai internetd minusi: nav iesp&jams parliecinaties par respondenta
validitati, ka arT nav iesp&jams sasniegt respondentus, kam nav piekluve internetam.

ST darba kvantitativa pétijuma mérkis: noskaidrot patérétaju zina$anas un asociacijas
par zimolu, lojalitati zimolam un zimola uztverto kvalitati, t.i., noteikt ztmola veértibu.

Izvirzitie uzdevumi kvantitativa p&tijuma realizé€$anai: 1) Izstradat anketu balstoties uz
“McKinsay & Company” mazumtirdzniecibas zimolu dimanta blokos ieklautajiem
materialajiem un nematerialajiem zimolu atribiitiem. Papildus ieklaujot jautajumus par zimola
asociacijam un lojalitati, lai ieglitu datus zimolu vértibas noteikSanai; 2) Veikt pilotaptauju jeb
izméginajuma anketéSanu, ieklaujot 5-10 respondentus, ar mérki izslégt anketas kltidas un
nepilnibas; 3) Istenot datu savak$anu izmantojot interneta anketéSanas riku “VisiDati”; 4) Veikt
datu analizi un interpretaciju; 5) Izdarit secinajumus;

Pétijuma anketa sastavéja no 19 jautagjumiem. Astoni jautajumi paredz&ja novertet, cik
bieZi respondenti iepérkas katra no veikalu kédém, ka ar1, nemot veéra iepirkSanas biezumu,
paredzgja noteikt, ka respondenti verté zimolu materialos un nematerialos atribtitus. Nakosie
pieci jautajumi tika izstradati respondentu asociaciju noskaidrosanai: atverta tipa jautajumi, Kur
respondenti tika aicinati sniegt savas asociacijas par katru no partikas mazumtirgotajiem, ka ari
jautajums kur, respondenti sniedza atbildes par partikas mazumtirgotajiem piemitosam rakstura

1pasSibam, kas atklaj zimola raksturu patérétaju asociativaja uztveré. Viens jautajums anketa tika

1%8 Burns, A.C., Veeck, A., Bush, R.F. Marketing Research, 8th Edition, England: Pearson, 2017, pp.172
159 Bradley, N. Marketing research: tools & techniques, United States: Oxford University Press, 2007,pp.281-283
160 Burns, A.C., Veeck, A., Bush, R.F. Marketing Research, 8th Edition, England: Pearson, 2017, pp.189
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izstradats, lai noteiktu paterétaju lojalitates Iimeni veikalu kédei. Anketas demografiska sadala
sastaveja no pieciem jautajumiem. Anketa apskatama 4.pielikuma.

Pilotaptauja tika veikta no 2019.gada 25.-26. martam, kad tika aptaujati 9 respondenti.
Tika konstatéts, ka anketas aizpildisana aiznem vidg&ji 8-14 min. P&c pilotaptaujas veikSanas un
komentaru sanemsanas no respondentiem, anketas pirmaja sadala tika veikti nelieli uzlabojumi.

P&tfjuma datu iegtisana: no 2019.gada 28.marta Iidz 2019.gada 12.aprilim. AnketeSana
tika realizEta interneta videé. Respondenti tika piesaistiti, izmantojot socialos tiklus, ka ari
izmantojot “VisiDati” maksas pakalpojumu. Kopuma tika savaktas 402 respondentu atbildes.
Rekomendgjamais izlases lielums ir 385 respondenti, ja nem véra, ka generalkopa ietilpst vairak
ka 1 miljons Latvijas iedzivotaju. P&tijuma izlases kluda ir 4,8%, tatad: izlases ticamibas
Iimenis ir 95,2%.%%! Nemot véra, ka rekomend&josa izlases kliida ir 5% un ticamibas Iimenis
95%, darba autore secina, ka pétijuma izlase ir reprezentativa.

Datu apstrade tika izmantota analiskas un statistiskas analizes programmatiiras pakotne
SPSS (Statistical Packige for the Social Sciences). Darba autore §is programmatiiras
izmantoSanu pétijuma datu apstradei pamato ar plasajam statistikas datu apstrades iesp&jam,

programmatiiras pieejamibu un plaso izmantoSanu visa pasaulé petijjumu datu apstrade.

3.2.1. Partikas veikalu kéZu zimolu vértibas novértéjums ekspertu pétijuma

Kvantitativa pétijuma ietvaros, autore saskaras ar lielako partikas mazumtirgotaju
parstavju t.i. ekspertu atteikSanos komentét konkurgjoSo zimolu darbibu Latvijas tirgi.
Petijuma, ekspertu vertejums tiek izteikts konkréta uznémuma zimola veidoSanas ietvaros.

Intervijas sakuma eksperti tika aicinati izteikt viedokli par lielakajiem izaicinajumiem
§1 briza Latvijas partikas mazumtirdzniecibas tirgt. SIA “Elvi Latvija” komercdirektore Laila
Vartukapteine skaidro, ka “Elvi” zimola lielakie izaicinajumi ir saglabat vienotu zimola
solfjumu neatkarigi no veikala atraSanas vietas vai lieluma. Izaicinajums izriet no ta, ka veikali
pieder dazadiem uznémumiem, tadel vienota zimola vadiSana ir griitaka neka lieliem arvalstu
tikliem. Otrs lielakais “Elvi” izaicinajums ir noturét zimola pozicijas skaudras konkurences
apstaklos. Lielas konkurences apstakli rada izaicinajumus art citiem zimoliem. Pieméram, ka
norada Ilze Priedite (SIA “Iepirkuma grupa” marketinga direktore), lielakie “top!” zimola
1zaicinajumi saistiti ar “cenu kariem” mazumtirdznieciba. Iepirkumu un cenu politika nemitigi
ir jaatista, jo, piemeram, “lieldka tiesa konkurenta “Maxima” riciba cenu komunikdcija ir
neprognozéjama. Tadel, lai nepazustu cenu karuselt, cenas, atlaides un vértibas atspogulosanai

jaatrod aizvien radosaki risindjumi.” Lidzigi ar1 ,, Maxima Latvija” zimola vaditaja Ilona

161 |zlases kalkulators, Raosoft,Inc, pieejams
http://www.raosoft.com/samplesize.html?fbclid=IwAR2PcsDicQWKUV 3ti8yEXWRLSE4vCx6DCow2UcTYoH
vLhyHoRaXsKV4AHx4
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Regzina norada, ka lielakie izaicinajumi saistiti ar zemakas pardoSanas cenas noturéSanu tirgi,
kas tiesa veida saistits ar cinu par liderpoziciju tirgii. “Rimi Latvia” Marketinga un sabiedrisko
attiecibu departamenta vaditaja Kristine Ciemite mazak runa par konkurenci noradot, ka
nozares konteksta lielakie izaicinajumi ir saistiti ar sp&ju piepildit dazadu pirc€ju v€lmes un
spet biit Tstaja laika un vieta ar savu piedavajumu. Patérétaju iepirkSanas paradumu maina, ka
arT dazadi jauni akcenti pieprasijuma, nosaka un ietekme “Rimi” paplasinasanos un attistibu.

Darba autore secina, ka kopuma izdalami divi izaicinajumu bloki: uzn€muma ieksgja
vide esoSi izaicinajumi, ka ar1l argas vides raditie izaicindjumi. Dazadas izmainas
mazumtirdzniecibas tirgli (gan patérétaju uzvediba, gan konkurentu darbiba), ietekmé
uznémuma attistibas virzienus, ka arT attista un/vai paplasina zimola vertibu klastu. Piem&ram,
I.Priedite norada, ka “Lidl” ienakSana Latvijas tirgi ietekm& mazumtirdzniecibas k&ézu darbibu.
Marketinga vaditaja novérojusi, ka Sobrid daudzi lielie partikas mazumtirgotaji nedaudz
pamaina vai stiprina savu pozioconéSanu stratégiju, lai nostiprinatu savu poziciju. Savukart
“Rimi” marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja pauz viedokli, ka “Lidl” ienakSana
ikvienam dalibniekam liek izvertét pozicionéSanas stratégiju un segmentu uz ko tiek vérsts
fokuss. Neskatoties uz to K.Ciemite ir parliecinata, ka “Rimi” paliks Latvijas iedzivotaju
milétakais zimols ar1 péc “Lidl” ienakSanas tirgii. Ar1 par€jo partikas k&zu parstavji norada, ka
zimolu §1 briza pozicijas tiek stiprinatas, un pec ,,Lidl” ienakSanas tirgi zimolu poziciongSanas
stratégija netiks mainita. L.Vartukapteine pamato viedokli, ka lauku un mazpilsétu regioni nav
interesanti tik lielai starptautiskai veikalu k&dei, kada ir “Lidl”, tadel ,,Elvi” darbibu izmainas
tirgll ietekmes mazak. Ikvienas k&€des marketinga vaditaji ir gatavi analizet tirgus situaciju, un
ja nepieciesams, atbilstosi reagét.

PlaSakais ekspertintervijas jautajumu bloks (6 jautdjumi) saistits ar zimola
pozicionéSanu, vertibu identificéSanu un veidosanu. Ka norada L. Vartukapteine “Elvi” misija
un vertibas jau sakotngji tika veidotas caur konceptu “Par savéjiem!”, kas gadu gaita ir nedaudz
pamaintits un attistits, tomeér saglabajot esoSo virzienu. Pamatojot ar pétijumu datiem, “Elvi
Latvija” komercdirektore norada, ka biit starp savéjiem novados un regionos, ir lielaka zimola
vértiba, ko patérétaji pamana un noverté. Sbriza pozicionétas vértibas uz ko tiek vérsts akcents
ir: laipna atticksme pret laudim — kol€giem, pirc€jiem, piegadatajiem; svaigi, tepat tuvakaja
apkartné audzeti un razoti produkti; atbalsts savai vietgjai kopienai, kas visiem cel dzives
kvalitati, un lepnums par to, ko “Elvi” sp€j paveikt Latvija. Komercdirektore norada, ka
marketinga pétjjumi atspogulo, ka patérétaju asociacijas par zimolu dalgji atspogulojas
pozicionétas vertibas. Neskatoties uz vienotu marketinga strat€giju, vaditaja min, ka ir virkne
niSu, kuru vadiSana un organizéSana paliek katra veikala 1paSnieka parzina. Lai saglabatu
zimola vertibu konsekvenci, aktivi tiek stradats pie veikalu rekonstrukcijas, ka arT tiek stenoti
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projekti, kas palidz nodro$inat lidzvertigu iepirkSanas pieredzi neatkarigi no veikala vietas un
lieluma. Tapat uznémums investé resursus, lai cenas un kvalitates strat€gija biitu optimala un
atbilstu iegtitajai vertibai, ko sanem pircg;js.

Veikalu kédes “top!” marketinga vaditaja I.Priedite, koment&jot zimola pozicionéSanu,
vertibas un atpazistamibu, noraka, ka ped€jo tris gadu laika istenota jauna komunikacijas
stratégija, realiz&jusies ar atpazistamibas pieaugumu, ka ari realu apgrozijuma picaugumu.
» top!” ir kluvis par “topinu” patéretaju pratos, kas norada uz zimola cilvécigo vertibu
balstitu personibu. atvértibu, dasnumu, nesavtibu, draudzibu. Zimola vértibu centra tiek izcelts
“vietéjais” koncepts, un nozimigaka vertiba ir cilveks, kas aptver gan darbu ar piegadatdjiem
un razotdjiem, gan pateretajiem, gan darbiniekiem.” Cenu stratégija nosaka, ka “top!” veikali
nav ne dargaki, ne Ietaki, ka lielakais tieSais konkurents “Maxima”, tomér nodrosinot
nemainigu augstu kvalitati dazadas sortimenta kategorijas. Lidzigi ka L.Vartukapteine, ari
I.Priedite norada, ka zZimola vertibu konsekvences saglabasana visas kédes veikalu ietvaros
reiz€m var biit izaicinoSa, kas saistits ar “/4 juridisku personu apvienosanu zem vienota zimola,
kur katram partnerim biznesa attistibas virzieni, tempi un vizija var bt atskiriga”. Neskatoties
uz to, marketinga vaditaja uzskata, ka vertibas un kvalitate tiek saglabata neatkarigi no pilsétas
vai veikala formata.

Zimola ,,Maxima” vaditaja uzsver, ka ,, Maxima” zimola lielakais sp&ks un vértiba ir
zemakas cenas tirgii nodroSinasana, arT premium kategorijas prec€m un sortimenta plaSums un
dzilums. Eksperte piemin, ka ,,Maxima” tiek pozicionéts ka gimenes veikals, kur iegadaties
visu nepiecieSamo par izdevigako cenu. ,,Maxima” kompetenc€ ir ari socialas atbildibas
jautajumi, atbalstot gan b&rnu un jaunieSu sportu, gan bernu un jauniesu rehabilitacijas centru
»Poga”. Darba autore secina, ka ,,Maxima” identitates kodols ir zemaka cena, jo I.Regzdina, So
zimola vertibu uzsveéra un akcent&ja viscaur intervijas laika.

Komentgjot “Rimi” zimola pozicionéSanu un atpazistamibu, K.Ciemite akcente “Rimi”
ka tirgus lidera poziciju, to pamatojot ar veiksmigu zimola strat€giju. Vaditaja ipasi uzsver, ka
uznémuma kultlira un strat€gija ir virzita, lai raditu, vaicinatu un atbalstitu dazadas socialas
korporativas atbildibas iniciativas Latvija, kas veicina atpazistamibu un uznémuma telu, un lauj
izprast sabiedribas realas vajadzibas. “Rimi” zimola vértibas, ka norada eksperte ir: gimene,
bérni, veseligs dzivesveids. Darba autore secina, ka “Rimi” marketinga vaditaja akcent&jot
zimola vertibas, daudz vairak runa par veértibam, kas ir svarigas ne tikai uznémuma, bet ar1
valstiska un sabiedribas Ilimeni. Piem&ram, sabiedribas veselibas veicinasana,
energoefektivitates stenosSana, kvalitates nodros§inasana (produktu kvaltitate, izsekojamiba,

sociala un vides atbildiba razo$anas procesa).
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Mazumtirdznieciba butisks ir lojalitates jautajums, tad€] svarigi noskaidrot uzn€mumu
parstavju viedokli par patérétaju lojalitates Iimeni konkrétiem zimoliem. Koment&jot “Elvi”
paterétaju lojalitati, L.Vartukapteine norada, ka ped€jos gados nedaudz pieaudzis to pircgju
skaits, kas veic regularus pirkumus “Elvi” veikalos. Komercdirektore norada, ka paplasinot
sortimentu t.i. visos “Elvi” veikalos nodroSinot svaigu kondotorejas produktu klastu un uzstadot
kafijas automatus, ievérojami pieaudzis to pirc€ju skaits, kas savos celojumos pa Latviju izv€las
apstaties tiesi “Elvi” veikalos.

Raksturojot patérétaju lojalitati zimolam, ,,Maxima”, [.Regzdina uzsver, ka paterétaji ir
lojali zemajai cenai. Autore secina, ka lojalitate cenai, var tikt pamatota ari ar cenas un
kvalitates atbilstibu, jo ka norada .Regzdina ,,/ai ari cenas ir zemas, tomér “Maxima” veikali
nav noliktas veikali: més piedavajam servisu, atbilstosu apkalposanu, art premium preces.”

Savukart [.Priedite So jautajumu komente izvairigi, noradot, ka dati liecina, ka partikas
mazumtirdzniecibas tirgl lojalo pirc€ju skaits konkrétiem zimoliem samazinas un nav stabils,
ja ir pieejamas alternativas: “Videji pircejs izvelas 3 zimolu veikalus, ko tas apmekle”.

"9

Marketinga direktore norada, ka “top!” k&des veikaliem nav vienotas lojalitates kartes, kas tiesa
veida nelauj uzrunat pirc€jus caur personalizétiem piedavajumiem, vai cita veida lojalitates
programmam. Nemot véra [.Priedites atbildes uz citiem jautajumiem, skaidrojot, ka p&tijjumi
apliecina, ka pat€rétaju Tpatsvars, kas aizvien augstak noveérté un pat mil So zimolu, turpina
pieaugt, autore secina, ka tas var noradit uz patérétaju lojalitates pieaugumu.

K.Ciemite norada, ka ,,Rimi” biitisks ir patérétaju lojalitates jautajums, tadel taja tiek
ieguldits daudz resursu. Marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja norada, ka lojalitates
dalibnieku skaits katru gadu tirpina pieaugt, kas norada, ka uznémums spgj piedavat pircgju
dzives ritmam atbilstoSu iepirkSanas pieredzi. Ka galvenos lojalitati veicinoSos pasakumus,
vaditaja min regularus, apjomigus pétijumus par lojalitates programmas dalibnieku vajadzibam
un vélmém. Uznémuma meérkis ir atbildét patérétaju vélmém ar konkrétu ricibu, pieméram,
uzlabojot un paplasinot sortimentu, izstradajot “Rimi Express” veikalu konceptu, kas radas ka
atbilde pirc€ju pieprasijjumam péc atram un veseligam maltitém pils€tas centra. Lai veicinatu
patérétaju lojalitati, tiek investéts izglitojoSos pasakumos (“Rimi Bérnu klubs” vai “Rimi Vina
klubs”), un citos pasakumos, kas iesaista plasu sabiedribas dalu (“Engeli par Latviju”, “Téva
dienas festivals”, “Rimi Bérnu maratons”).

Nakamais jautdjumu bloks saistits ar zimola marketinga programmu planosanu un
istenoSanu. Visi eksperti norada, ka marketinga aktivitates tiek planotas un organizétas
balstoties uz zimola pozicion&tajam vértibam. Neskatoties uz to, ka komunikacija uznémumi
cenSas atspogulot zimola veértibas, ka norada I.Priedite: ,.Latvijas tirgii mazumtirgotaju

marketinga komunikacija lieldakais akcents tiek likts uz cenu jautajumiem: atlaides, akcijas™ .
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Bitiski, ka tiek vertéti marketinga kanalu raditaji auditorijas. Visu zimolu parstaves norada, ka,
planojot marketinga aktivitates, tiek izverteta tirgus situacija un konkurentu darbibas.

Jautajuma par zimola vértibas m&rjjumiem un darbibas interpretaciju, darba autore
secina, ka visi analizé ieklautie mazumtirgotaji veic regularu tirgus monitoringu. Ka norada
L.Vartukapteine, tirgus analizei ir svariga loma zimola darbibas izvértéSana un planosana, jo
“argumentétu un mérktiecigu darbu nav iespejams istenot, neparzinot tirgus situdaciju un savas
porzicijas taja’. Darba autore arT citu jautajumu analizes rezultata secina, ka visos uzn€mumos
gan ilgtermina, gan istermina l€émumi tiek pienemti, balstoties uz tirgus raditajiem un
marketinga pétfjumiem. Uznémumi pasiita gan tirgus, gan marketinga pétijumus, tadiem
uznémumiem, ka “Nielsen”, ,,TNS” un izmanto sabiedriskaja telpa pieejamos datus. Autore
secina, ka ne visiem ekspertiem pieejama informacija par patérétaju asociacijam par zimolu.
[.Regzdina norada, ka vinai nav pieejama informacija par to, kadas ir pate€rétaju asociacijas par
»Maxima”, tacu atzina, ka Sada satura pétijuma rezultati ir nepiecieSami. Pargjie eksperti
skaidri nenorada, ka parzina paterétaju asociacijas par zimolu.

Runajot par nepiecieSamiem uzlabojumiem marketinga stratégija, I.Priedite norada, ka
“llgtermina stratégija sobrid ir atbilstosa tirgus prognozém, un Sobrid to nav planots mainit”.
A11 L.Vartupakalne norada, ka neplano mainit galvenos stratégijas uzstadijumus, jo “esosie
procesi pierdada, ka izvélétais darbibas cels ir perspektivs un ekonomiski pamatots”. “Rimi”
parstave So jautajumu atsakas koment€t, pamatojot, ka tas ir uzne@muma ieks€jais jautajums.
Darba autore secina, ka visos uznémumos ir veiktas lielakas vai mazakas izmainas zimola
stratégija pedejos piecos gados un Sobrid tiek stradats pie §is stratégijas istenosanas. Tas pamato
ekspertu viedokli, ka stratégija $aja posma nav nepiecieSamas izmainas.

Pédgjais jautajums saistits ar zimolu ilgtsp&jas nodrosinasSanu un veicinasanu Latvijas
tirghi. “Elvi Latvija” komercdirektore norada, ka “Elvi” izvéleta marketinga strat€gija — but par
savgjo — Latvija ir ilgtspgjiga. Viedokli pamato ar lidzSingjiem darbibas raditajiem, kas
ilgtermina, lai arT nav bijusi stabili augo$i, tomer ir parvarétas ekonomiskas krizes, nostiprinata
pozicija noteikta biznesa nisa, darbibas raditaji tiek kontrol€ti un monitoréti.

I.Priedite norada, ka “top!” ilgtsp&jas pamata ir nodroSinat blivu veikalu parklajumu un
pieejamibu visa Latvijas teritorija, turpinat stradat pie zimola atpazistamibas. I.Priedite runa ar1
par zimola paplasinasanu, veidojot pakalpojumu apvienoSanu un paplasinaSanu, ka arT min
iespéju veidot jauna koncepta veikalus, tomér to detalizétak nekomentgjot. Darba autore secina,
ka SIA “Iepirkuma grupa” strada pie zimola “top!” ilgtsp&as jautdjumu planoSanas un
attistiSanas. Autore secina, ka ,,Elvi” un ,,Maxima” parstaves par zimola ilgtsp&ju runa
galvenokart ekonomiska un finansiala konteksta. Ar daudz plasakiem zimola ilgtsp&jas

jautajumiem strada tiesi “Rimi”. Balstoties uz K.Ciemites sniegtajam atbildém intervijas laika,
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darba autore secina, ka visas “Rimi” zimola darbibas pamata ir ilgstsp&jas stratégija. Ka norada
K.Ciemite “Rimi Latvia” Latvija Ilgtsp&jas indeksa ir Platina kategorija 2018.gada, kas norada
uz uznémuma ieguldito darbu un resursiem $aja joma.

Apkopojot intervijas iegiito informaciju, autore secina, ka visi uznp€mumi isteno zimola
stratégiskas vadiSanas procesa solus. Ekspertu raksturotas zimolu vértibas un pozicioné$anas
stratégija, autores vert€§juma sakrit ar zimola pozicion&jumu sabiedriskaja telpa, kas analiz&ts
un izklastits 2.nodala. Ka vienigo izn€mumu darba autore norada I.Priedites intervija akcent&to
zimola “top!” vertibu “cilvéks” (darbinieki, pircgji, piegadataji), kas izcelta ka centrala (péc
“viet€jais” koncepta), tomer, komunikacija, ka secina autore, §is aspekts atspogulots minimali.

Tapat darba autore secina, ka visos uzn€mumos tiek Tstenotas zimola marketinga
programmas planosanas un istenosanas darbibas. Tiek veikti arT zimola vértibas m&rfjumi, kaut
ar1 to regularitati un apjomu nosaka uznémuma marketinga budzets. Zimola vértibas ilgtsp€jas
un attistiSanas nodroS$inasana uzn@mumos tiek realiz€ta atskiriga apjoma. Jasecina, ka pagaidam

vienigi “Rimi” ilgtsp&jas jautajumi plasi atspogulojas zimola pozicion&juma un vertibas.

3.2.2. Partikas veikalu kéZu zZimolu novertéjums pateretjauditorijas

Kvantitativaja pétijjuma pavisam piedalijas 402 respondenti no visiem Latvijas
regioniem, vecuma grupas no 18 gadiem Iidz vecakiem par 65 gadiem. Respondentu sadalijums
pec dzivesvietas skatams 3.pielikuma. Nemot véra, ka pirktsp&ja vecuma grupa no 26-55
gadiem ir vislielaka, darba autore secina, ka dati un rezultati ir ticami, jo 72,2% respondentu ir
noraditaja vecuma. Respondentu vid€jo ien€mumu sadalijums p&c vecuma grupam apskatams
4 pielikuma. Ari pirmspensijas un pensijas vecuma cilveéku patsvars Latvijas tirgii ir nozimigs,
tade] ar1 Sis grupas respondentu ieklauSana pétijuma bija bitiska. Respondentu Ipastsvars
vecuma virs 56 gadiem $aja petijuma ir 20,6%, no kuriem vecaki par 65 gadiem ir 6,2%, kas
pamatojams ar to, ka anketeSana veikta interneta videé, un pielaujams, ka $§1 vecuma
respondentiem pieeja internetam ir ierobezotaka ka citam respondentu grupam.

Petijuma piedalijas un anketu aizpildija 72,6% sieviesu un 27,4% virieSu. Lai arT virieSu
patsvars ir nedaudz mazaks ka tresa dala no visiem respondentiem, tomér dati ir izklied&ti un
nekoncentrgjas tikai ap viena dzimuma grupu vai vecuma grupu. Katra vecuma un dzimuma
grupa ir parstavets pietickams Tpatsvars katras grupas respondentu (skat. 3.1.tab.). Tapat
respondentu sadalijums péc izglitibas Iimena ir izkliedéts, lai arm1 kopuma mazak parstaveti
respondenti ar pamanta izglitibu (tikai 2%). Izglitibas limenis, kas korel€ ar ien€mumu Iimeni,
var bt viens no faktoriem, kas nosaka to, p&c kadiem faktoriem respondents vertéte iepirkSanas
vietu (veikalu). Tade] ir svarigi, lai ar1 Sie dati biitu izkliedéti. Pilnu respondentu sadalijumu

pec izglitibas limena var apskatit 5.pielikuma. Nemot veéra §1 pétijjuma respondentu
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raksturojumu, darba autore secina, ka pétijuma iegiitie dati ir objektivi, ka arT — ir iesp&jams

izdarit ticamus secinajumus.

3.1.tabula
Respondentu sadalijums péc vecuma un dzimuma®?
dzimums
sieviete virietis Total
vecums 18-25 23 6 29
7,9% 5,5% 7,2%
26-35 87 27 114
29,8% 24,5% 28,4%
36-45 85 26 111
29,1% 23,6% 27,6%
46-55 44 21 65
15,1% 19,1% 16,2%
56-65 40 18 58
13,7% 16,4% 14,4%
vecaks par 13 12 25
65 4,5% 10,9% 6,2%
Total 292 110 402
100,0% 100,0% 100,0%

Nemot vera, ka partikas mazumtirdzniecibas zimola materialie atribiiti ir tiesi saistiti ar

veikala vidi, bija nepiecieSams noteikt, cik biezi un vai vispar respondenti ir bijusi tiesas
mijattiecibas ar mazumtirgotaju t.i. izdarfjusi pirkumus noteiktajas veikalu kedes. Tikai tie
respondenti, kas bija atzimé&jusi, ka parsvara, biezi, vai darZreiz veic pirkumus noradito partikas

mazumtirgotaju kézu veikalos, talak aptauja veica So ké€Zu zimolu atribiitu noverteésanu.

IepirkSanas biezums konkrétajas veikalu kedes

Rimi  NISA07 29,60% 22,60%
top! IS0 23,90% 26,60%
Maxima N0 32,30% 30,10%
Elvi IN9)20% 17,90%
3,50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

M parsvara iepérkos Seit Seit iepérkos biezi Seit iepérkos dazreiz

3.1.att. Iepirk$nas bieZums noraditajas veikalu l,(édésl63

Ka redzams apkopotajos datos, gandriz 50% respondentu regularus pirkumus veic
veikalos “Maxima”, un tikai par nepilnu procentpunktu mazak respondentu regularus pirkumus

veic “Rimi” kédes veikalos. Kopgjais respondentu ipatsvars, kas pirkumus veic “Maxima”

162 Aytores veikta pettjuma dati
163 Autores veikta pétijuma dati
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veikalos ir vislielakais (79,8%). Otra visbiezak izmantota vieta iepirkumu veikSanai ir “Rimi”,
kur iepérkas 71,6% pétijuma respondentu. Tresa popularaka iepirkSanas vieta ir “top!” kédes
veikali (63,9%). Tresdala aptaujato (30,6%) regularus pirkumus veic veikalos “Elvi”. Autore
secina, ka §ads regularo pirkumu sadalijums ir ticams, kas skaidrojams ar veikalu pieejamibu
un izplatibu. lepirkSanas bieZuma sadalijums apliecina, ka turpmakie petijuma dati par katras
veikala k&des atribiitu veért€§jumu ir izklied&ti un ticami.

Talak datu analize bitiski ir noteikt, ka respondenti verte katra mazumtirgotaju zimola
raksturojoSos materialos un nematerialos atribiitus. Anketa zZimolu vértéSana tika strukturéta
pec zimola nosaukumu alfabétiskas secibas, tadel arT datu analize tiks saglabata $ada struktira.

“Elvi” ztmolu raksturojosais nematerialais atribiits respondentu vertg§juma ir “latvisks
uznémums”. 59,3% respondentu uzskata, ka $1 pazime raksturo veikalu k&di “Elvi”. Ka nakama
raksturojosaka pazime 51,2% gadijjumu tiek minéta, ka Sis uzpémums atbalsta vietgjos
razotajus. Pazimi “laba reputacija” ka raksturojoSako atzimé&ja 43,1% respondentu. Autore

secina: patérétajauditorijas vertéjums atbilst ieprieks darba veiktas zimola analizes rezultatiem.

"Elvi" zimola nematerialo un materialo atribiitu vért€&jums
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3.2.att.“Elvi” zimola nematerialo un materialo atribiitu vertéjums

Materialo atribiitu vert§juma, ka zimola “Elvi” raksturojosakais atribiits 72,4%
gadijumu tiek minéts “veikalu &rta pieejamiba”. Nemot véra, ka zimola vértésanu veica tikai tie
respondenti, kas $aja veikala iepirkas parsvara, biezi vai dazreiz, $ads sadalijums ir pamatots.
Turklat art citu pétijumu dati, pieméram, “Maxima Kompass” dati, apliecina, ka paterétaji
visbiezak izv€las iepirkties veikalos, kas ir €rti pieejami. Nakamie divi raksturojoSakie atribiti,

ko atzim&jusi vairak ka puse respondentu, ir “precu izvietojums ir €rts un saprotams” un

164 Autores veikta petijuma dati
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“veikala atmosfeéra ir loti pattkama”. Interesanti, ka veikala atmosféra salidzinot ar citiem
atribitiem (neskaitot atribitu “@rta pieejamiba”), visvairak gadijumos minéta ka zimolu
raksturojosaka. Autore secina, ka $is var biit viens no noteicosajiem iemesliem, kadel paterétajs
izvelas iepirkties Saja veikala. Turklat nakamais biezakais atribits, kas pilniba raksturo $o
veikalu k&di, minéts “kvalitates Iimenis produktiem vienmeér ir loti augsts”. Nedaudz mazak ka
50% respondentu ka “Elvi” raksturojoSu min arT “iepirkSanas process $aja veikala ir pattkams”.

Kopuma So datu interpretacija atspogulo ari patérétaju emocionalos un atseviskus
racionalos ieguvumus, Kas ir: patikams iepirkSanas process, ko pastiprina patikama veikala
atmosf€ra, Un apmierinajums par svaigo produktu kvalitati, turklat tas viss ir €rti pieejams. Lai
arT citi buitiski atributi ka, piemé&ram, izdevigas cenas un atlaides, lojalitates programmas, netiek
minétas ka raksturojosas, tom&r paterétaja emocionalo ieguvumu dominance, atsver pargjo
atribiitu vajo raksturu, un nosaka v€lmi veikt pirkumus $aja veikala. Autores veidotu “Elvi”

zimola dimanta shéma, kas veidota balstoties uz p&tjjuma datiem, apskatama 6.pielikuma.

"Maxima" zimola nematerialo un materialo atribiitu vert€§jums
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3.3.att.“Maxima” zimola nematerialo un materialo atribiitu vertej ums'®

“Maxima” zZimola vertéjuma, respondenti ka raksturojosako nematerialo atribiitu 39,9%
mingjusi to, ka uzn€mums sniedz atbalstu labdaribas akcijam un pasakumiem. Pargjie
nematerialie atribiiti, lai arT vertéti, tomer ieguvusi salidzinosi neizteiktu balsu ipatsvaru. Nemot
vera, ka “Maxima” pédgjos gados tieSam diezgan izteikti komunic&jusi atbalstu be&rnu
rehabilitacijas centram “Poga”, autore secina: petijuma dati atspogulo §1 zimola poziciongjumu
un komunikacijas saturu. Tomér visspilgtak pat€rétaju vertejuma zimolu raksturo materialie

atributi, kas salidzinajuma ar “Elvi” zimolu ir daudz spilgtak izteikti. “Maxima” zimolu

165 Autores veikta pétijuma dati
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visspilgtak raksturojoSais mateiralais atriblits (68,6%) ir veikalu &rta pieejamiba, kas
pamatojams ar veikalu izvietojuma strategiju. Citi nozimigakie materialie atribiiti ir: “produktu
vidgjais cenu limenis ir izdevigaks ka citur” (61,7%); “produktu atlaides ir izdevigakas ka citur”
(56%); “vienmér pieejamas preces, kas nepieciesamas” (54,9%), kas kopuma norada uz plaso
sortimentu; “precu izvietojums ir &rts un saprotams” (49,9%). Lai ar1 ne loti izteikti, tomer
vairak ka treSdala respondentu (42,4%) ka zimolu raksturojoSu atribiitu min arT “Klientu karte
ir labi izstradata un motivgjosa”. Nedaudz vairak ka treSdala respondentu ka raksturojosu
pazimi mingjusi ar1 “kvalitates Iimenis svaigajiem produktiem vienmer ir loti augsts”, tomer
interesanti, ka respondentu ipatsvars, kas So atribitu norada ka pilniba zimolu raksturojosSu
(3,4%) ir loti mazs salidzinajuma ar tiem, kas norada, ka “drizak raksturojosu” (29,0%). Autore
secina, ka tas var€tu biit saistits ar atSkirigo dazados veikalos nodrosinato So produktu kvalitati.

Darba autore secina, ka ieperkoties veikalu ke&dé ‘“Maxima” paterétaju ieguvumi ir
vairak racionali un mazak emocionali, ko pamato gan veikalu €rta atraSanas vieta, gan izdevigas
cenas un atlaides, ka arT plasais sortiments un nepiecieSamo precu piejamiba, gan ar1 klienta
kartes sniegtas prieksrocibas, kas vistiesak saistitas ar cenu samazinajumu noteiktam precu
grupam noteiktos laika periodos. Protams, racionalie ieguvumi var rezultéties arT emocionalos
ieguvumos, galvenokart gandarijuma par izdevigu pirkumu. Nemot véra petijuma iegtitos datus,
darba autore izstradaja “Maxima” zimola dimanta sheému, kas apskatama 7.pielikuma.

“top!” zZimola atribiitu vert€jums vidgji ir vairak izklied&ts, mazak izcelot atribiitus, kas

ir spilgti izteikti. Dati reprezenté zimola raksturojoSos atriblitus patérétajauditorijas veértéjuma.

"top!" zimola nematerialo un materialo atribtu vert€jums
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3.4.att.“top!” zZimola nematerizlo un materialo atribiitu vértéjums
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Kopuma izcelami tris galvenie nematerialie zimola “top!” atribiiti, kur vairak ka 50%
respondentu vert§juma tie minéti, ka spilgtakie: “latvisks uznémums” (65,3%); “loti laba
reputacija” (58,7%); “atbalsta vietgjos razotajus” (57,2%). Jaatzim&, ka zimola “top!”
nematerialie atribiiti sakrit ari ar zimola “Elvi” raksturojosajiem atribiitiem, kaut ari
procentualais sadalijums ir nedaudz atSkirigs. Darba autore secina, ka tas skaidrojams gan ar
ztmolu [1dz8ingjo darbibu (reputacija), gan ari poziciongjumu, kur tiek uzsveérta gan “vietgja”
izcelsme, gan atbalsta sniegSana “viet€jiem” (Latvijas) razotajiem. Interesanti, ka salidzinot ar
ieprieks vertetajiem diviem zimoliem (“Elvi” un “Maxima”), “top!” zimols ieguvis salidzinosi
augstu citu petijuma minéto nematerialo atribiitu vért§jumu. Pieméram, nedaudz mazak ka puse
respondentu zimola darbibu raksturo ka inovativu. Darba autore to skaidro ar to, ka §1 ir vieniga
veikalu kéde, kas ped&jo gadu laika Latvijas lauku regionos sakusi attistit lielveikala formatu
veikalus, kas uzskatama par inovativu darbibu, salidzindgjuma ar citiem regionalajiem
mazumtirdzniecibas zimoliem. Vairak ka tresa dala respondentu noradijusi, ka zimolu raksturo
tadi atributi ka atbalsts labdaribas akcijam un pasakumiem (32,3%), ka ar1 rapes par
darbiniekiem (31,5%). Svarigi atzimé&t, ka vért&jot Sos atributus vairak ka 40% respondentu
noradijusi, ka ir “griiti pateikt”, vai $1s pazimes raksturo vai neraksturo zimolu. Nemot véra, ka
zimola “top!” komunikacija salidzinosi loti maz figur€ atbalsta sniegSana labdaribai, ja neskaita
ziedojumu kastites, kas pieejamas veikalos, ka arT komunikacija netiek ieklauts personala
atbalsta jautajumu saturs, darba autore nevar sniegt pamatotu skaidrojumu, kadel Sie divi
nematerialie atributi ieguvusi tik salidzinosi augstu respondentu vertgjumu.

Pétijuma dati par zimola raksturojoSo materialo atribiitu analizi, atspogulo, ka cetri
atribiiti 1izdalami ka “top!”’raksturojosakie, jo tos atzimg&jusi vairak ka puse no respondentiem,
kas ieperkas Sajos veikalos. Lidzigi ka iepriek$€jiem zimoliem, ari “top!” raksturojosakais
atribiits ir erta pieejamiba (68,9%), kas pamatojams ar tiem paSiem argumentiem, ka citiem
zimoliem. Nakamie atribiiti izteikti raksturo veikala vidi un skaidro iepirkSanas procesu: “precu
izvietojums ir &rts un saprotams” (60,7%); “veikala atmosfera ir loti patikama” (55,7%);
“iepirkSanas process $aja veikala ir loti pattkams™ (54,1%).

Darba autore uzskata, ka ir jaizce] vél tris materialie atribiti, kas arT ieguvusi nozimigu
respondentu vertgjumu, un atklaj bitiskus zimolu raksturojoSus materialos atribiitus. Gandriz

'97

puse respondentu (49,4%), ka “top!” raksturojoSu ming&jusi, ka kvalitates ITmenis svaigajiem

produktiem ir loti augsts, kas skaidrojams, ka veikalu sortimenta tiek ieklauti kulinarijas un

konditorijas produkti “Gatavots vietgja top!”. 45,1% respondentu mingjusi, ka “top!” veikalus

raksturo “produktu vidgjais cenu limenis ir izdevigaks ka citur”. Seit gan jaatzimé, ka

respondentu viedoklis nav viennozimigs, jo izteikti mazaks ir to Ipatsvars, kas So atribiitu

atzimejusi, ka pilnigi raksturojoSu (10,5%), kas var noradit uz to, ka cenu limenis dazados
75



veikalos, dazadas vietas var bit atskirigs, nemot véra, ka veikali pieder dazadiem ipasniekiem,
un lielai dalai precu iepirkumi netiek organizéti vienoti. Ka vél viens raksturojoSs atribiits, ko
min 40,6% respondentu, ir jaizce] “vienmér pieejamas preces, kas nepieciesamas”. Sis atribiits
autores vertejuma ir butisks, jo atspogulo sortimenta plasumu, kas, nemot véra, ka “top!” tomer
ir regionals mazumtirdzniecibas tikls, norada uz to, ka patérétajam ir iesp&ja iegadaties lielu
dalu nepiecieSamo precu Saja veikala.

Datu interpretacijas rezultata darba autore secina, ka atSkiriba no zimola “Elvi” un
“Maxima”, kur patérétajiem vairak izteikti bija tikai materialie vai tikai emocionalie ieguvumi,
zimola “top!” gadijuma sadalijums ir vairak lidzsvarots, jo ir izdalami gan racionali, gan
emocionali ieguvumi. Balstoties uz pétijuma iegiitajiem datiem, autores izstradata “top!”
zimola dimanta shéma apskatama 8.pielikuma.

Uzsakot “Rimi” zimola paterétajauditorijas vertéto materialo un nematerialo atribiitu
analizi, darba autore secina, ka salidzinosi daudz lielaks ir to atribiitu 1patsvars, ko vairak ka

puse respondentu vertg, ka zimolu raksturojosus.

"Rimi" zimola nematerialo un materialo atribitu vért&jums
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3.5.att.“Rimi” zimola nemateriilo un materialo atribiitu vértéjums'®’

Izteikti lielaks ir nematerialo atribiitu skaits salidzinajuma ar citu zimolu vertgjumu.
Izteikti specigakais atribiits, ko atzim&jusi 70,5% respondentu, ir zZimola loti laba reputacija.
Otrs izteiktakais atriblts ir atbalsta sniegSana labdaribas akcijam un pasakumiem (64,3%).
Vairak ka puse respondentu ka zimolu raksturojoSos atribiitus atzimé&jusi ar1 “veikala darbiba
vert€jama ka inovativa” (54,2%) un “atbalsta vietgjos razotajus” (50,7%), kas p&c darba autores
secindjumiem, atbilst Zimola poziciongjumam. Darba autore uzskata, ka butiski ir noradit vl

divus nematerialos atribitus, kas, lai arT mazaku, tomer salidzinot ar citu zimolu veért&jumu,

167 Autores veikta petijuma dati
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ieguvusi ievérojamu respondentu balsu Tpatsvaru. Sie atribliti ir “riip&as par saviem
darbiniekiem” (39,6%) un “videi draudzigs” (38,9%). Sos atribitus ir bitiski piemingt, jo tie
ieklauti zimola poziciongjuma un komunikacija, un ka atspogulo pétijuma dati, tad paterétaji to
ir pamanijusi un novertejusi.

Materialo atribiitu analizé, darba autore secina, ka dati ir izteikti izklied&ti, izcelot
astonus atributus, ko vairak ka puse respondentu novert&jusi ka “Rimi” zZimolu raksturojosus.
Pirmais atribiits, ar vislielako 1patsvaru, tiesi tapat ka parjo zimolu veért§juma, minéts “veikali
ir érti pieejami” (74,3%). Nakamo divu atribiitu veértéjuma ipatsvars ir loti lidzigs, kas raksturo
gan veikala vidi, gan pieejamo sortimentu: “precu izvietojums ir &rts un saprotams” (71,9%);
“vienmér pieejamas preces, kas nepieciesamas” (71,2%). Pargjie “Rimi” zZimolu raksturojosie
materialie atribiiti: “kvalitates Itmenis svaigajiem produktiem vienmér ir loti labs” (66,3%);
“loti patikama atmosfeéra” (67,3%); “iepirkSanas process ir loti patikams” (60,8%); “klienta
kartes programma ir labi izstradata un motivejosa” (55,9%); “veikals riip&jas, lai paterétaju
€dienkarte biitu veseliga” (51%). Lai arT Sie atriblti patérétajauditorijas vertejuma ir zimolu
raksturojosakie, tomér autore uzskata, ka jaizcel vél viens atribiits, kas arT ieguvis ievérojamu
balsu 1patsvaru salidzinot ar §1 atribiita vert€jumu citos zimolos. 42,4% respondentu noradijusi,
ka atribiits “Lojalitates programma “Kraj uzlimes” ir labi izstradata un motivéjosa” raksturo
veikalu kédi “Rimi”. Nemot véra salidzino$i augsto veért§jumu, darba autore secina, ka
patéretaji atzinigak noverte veikalu k&des “Rimi” izstradato “Kraj uzlimes” programmu, un ka
ta veicina atkartotu pirkumu izdariSanu.

Kopuma vertgjot “Rimi” zimolu raksturojoSos materialos un nematerialos atribiitus,
darba autore secina, ka tie galvenokart saistami ar €rtibu un iepirkSanas procesu, ar mazak
izteiktu izdevigumu (respondentu veért€§juma cenas un atlaizu izdevigums vaji raksturo So
zimolu). Kopuma sortiments tiek novertéts visatzinigak, ieklaujot atriblitus par precu
pieejamibu, kvalitati, ka ar1 veseligu dziveveidu. Tomeér, atribits, kas saistits ar veseliga
dzivesveida veicinasanu, noteikti saistits ne tikai ar sortimentu, bet arT ar tadam aktivitatém ka
“Gardezu klubs” un “Vina klubs”, kas noteikti ir iemesls, kadel Sis atribits ieguvis tik lielu
vertejuma 1patsvaru salidzinot ar citam veikalu keédém. Tapat salidzinot ar citam veikalu k&édem,
“Rimi” izcelas ar lojalitates programmas atzinigu novértéSanu, ko var pamatot gan ar
programmas individualiz€tu pieeju, gan arT ar plasu un pamanamu komunikaciju, kas saistama
ar klientu kartes “Mans Rimi” ieguvumiem.

Datu interpretacijas rezultata darba autore secina, ka emocionalo ieguvumu patérétajam
patsvars ir nedaudz izteiktaks, neka racionalo ieguvumu, ja racionalo ieguvumu pamata liek
ar1 tadus atribiitus ka izdevigas cenas un atlaides. Balstoties uz pétjjuma iegiitajiem datiem,

autores izstradata “Rimi” zimola dimanta shéma apskatama 9.pielikuma.
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Lai noskaidrotu vai un ka zimolu pamata vértibas atspogulojas patérétaju redz&juma par
zimolu, pétfjuma ietvaros tika pe@titas pat€rétaju asociacijas par mazumtirdzniecibas kézu
izveidoja paterétaju asociaciju tiklu par katru zZimolu, kas atspogulo primaras un sekundaras
asociacijas. Savukart anketas slégtais 13.jautajums ieklava 19 rakstura ipaSibas, kur
respondentiem bija jasniedz veért§jums, kadas Ipasibas piemit katram zimolam (pielaujot, ka
viena TpaSiba var raksturot vairakus zimolus).

Paterétaju primaras asociacijas par zimolu “Elvi” ir piecas, kuru 1patsvars bija izteikti
domingjoss: dargs, zalg, latvisks, mazs veikals, Latvijas lauki. Sis asociacijas atspogulo gan
zimola identitati (latvisks), gan zimola logo un veikalos doming&joSo krasu gammu (zal$), gan

zimola materialos atribiitus (mazs veikals), gan veikalu atraSanas vietas (Latvijas lauki), gan

realiz&to cenu stratégiju patérétaju uztveré (dargs).
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3.6.att. Zimola “Elvi” asociaciju tikls
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sastopams; zal$: “par sav€jiem”; Latvisks: viet€jais). [zn@mums ir viena sekundara asociacija —
“nekvalitativs” — kas nav konkréti piesaistita pie, kadas primaras asociacijas t.i. nav saistitama
ar konkrétiem zimola atribiitiem. ST asociacija atspogulo respondentu visparigo asociativo
uztveri par zimolu, tadé] asociaciju tikla izdalita atseviSki. Jaatzimeé, ka So asociaciju
nepapildina paskaidrojoSas asociacijas, tomér, nemot véra, ka ta ir sekundara, ta tomer
traktgjama, ka nozimiga.

Gan primaras, gan sekundaras asociacijas paskaidro v€l citas asociacijas, ko darba
autore trakte, ka treSa Ilimena asociacijas. Piem@ram, primaro asociaciju “mazs veikals”
paskaidrojosas tresa Iimena asociacijas ir: labs veikals: tirs un kopts, majigs, laba apkalpoSana,
patikama atmosfera. Vai ar1, pieméram, tresa limena asociacija “plass sortiments”, kas saistama
ar papildinoSo asociaciju “kafija lidznemsSanai”. Interesanti, ka lielakai dalai respondentu
sortimentu raksturojos$a asociacija ir, ka tas ir mazs, tomé&r nozimiga, lai art skaitliski mazaka
respondentu dala, uzskata, ka sortiments ir plass. Paterétaju asociativaja uztvere par sortimentu
nav vienpratibas, un tas visticamak atspogulo sortimentu dazadu formatu veikalos, dazados
regionos. Tapat, lai arT primara asociacija, ka veikala cenu limenis ir augsts, tomér dalai
respondentu veikala realizéta cenu strat€gija asocigjas ar piedavatajam atlaidem “pérc 2
produktus letak”.

Interesanti, ka diezgan izteiktas tresa Itmena asociacijas saistitas ar “Elvi” reklamam
televizija un radio (Artiira Skrastina balss), ka arT sponsorétajiem TV raidijumiem (“Es milu
Tevi Latvija”, “Gudrs veél Gudraks”, “Lauku s€ta”). Darba autore secina, ka, lai arT atseviSku
raidijumu sponsoréSana jau netiek realizéta vairakus gadus, tomér respondentu uztveré “Elvi”
zimols joprojam tiek ar tiem asociéts.
spilgti izteikta asociacijas par cietem zimoliem. Asociaciju tikls par “Maximu” ir dualas dabas
Un pat sarezgits: lai arT ir daudz pozitivu asociaciju, tomer loti izteikts ir arT negativo asociaciju
pasa laika ir loti daudz sekundaro asociaciju, kas nav tiesa veida saistitas ar primarajam
asociacijam, ka rezultata bija salidzinosi sarezgiti izveidot vizuali uzskatamu asociaciju tiklu.

Lidzigi ka zimolu raksturojoSajos atribiitos, ar1 asociativaja uztveré pamata (primaras
asociacijas)sSis zimols tiek saistits ar izdevigumu: “izdevigas cenas”, “labas atlaides/ akcijas”,
“plaSs sortiments”; vai pieejamibu: pieejams (sekundara asociacija), populars un &rts (tresa
Iimena asociacijas). Tomér vissp&cigaka primara asociacija ir saistita ar “Zolitudes tragédiju”.
Tapat ar1 vairak ka desmit gadus atpakal sabiedriba klistosas baumas, ka veikalos “Maxima”

treSa Itmena asociacija. Darba autore secina, ka skandali, kas saistiti ar “Maxima” zimolu, ir
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atstajusi neizdzeéSamu negativu iespaidu uz §1 zimola t€lu. Tapat darba autore secina, ka
asociacija “izdevigas cenas” ir saistama ar vairakam saistitam negativam sekundaram un tresa
Itmena asociacijam. Pieméram, sekundara asociacija “Its” atspogulo ne tikai “I&tas cenas”, bet
ar1 “Iets veikals”, ko paskaidro citas sekundaras asociacijas: “nesakopta veikala vide”, “slikta
kvalitate”, “apmierinoSa apkalpoSana”, ko savukart vél paskaidro tre$a limena asociacijas:
“daudz cilveku”, “garas rindas pie kases”, “nepatikama atmosfeéra” un “patikama atmosfera”.
Respondentu sniegto atbilzu analizes rezultata, darba autore secina, ka nevienpratiba
asociacijas par veikala atmosferu tiesi saistama ar veikala formatu, jo ar patikamu atmosféru

visbiezak tiek raksturoti liela formata veikali, savukart maza formata (“Maxima X”) veikali tiek

asociéti ar nepatikamu atmosferu.
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3.7.att.Zimola “Maxima” asociaciju tikls'®

Vel salidzinosi daudz respondentu atbildés dazados formul&jumos paradijas asociacijas,
kas saistitas ar ‘“Maxima” personalu, piem&ram, “nostradinati darbinieki”, “garas darba
stundas”, “mazas algas” u.t.t. Darba autore, apkopojot negativas asociacijas, kas saistitas ar
personalu, tas nodefingja ka “nabaga darbinieki”. Darba autorei griiti nosaukt $adu asociaciju,
kas ir salidzinosi spécigas, c€loni, jo darbinieku darba nosacijumi veikalu k&d@s ir Joti lidzigas.

Izteikts ir arT sekundaro asociaciju bloks, kas saistits gan ar uznémuma izcelsmi
(“Lietuviesu uzpémums”), gan zimola logo krasam (“sarkans/ zils”). Daudzu respondentu
atbildés paradijas vards “krievisks”, visbiezak nesniedzot konkr&tus paskaidrojumus, vai ar1
atseviSskos gadijumus skaidrojot, ka krievu tautibas paterétaju un/ vai pardeveju ipatsvars ir

izteikti lielakas, ka citas veikalu kedes.

169 Autores veikta pétijuma dati
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Darba autore secina, ka, neskatoties uz to, ka spilgtas asociacijas saistamas ar
uznémuma darbiba bijusiem skandaliem, tomér spilgtas primaras asociacijas izriet ari no
pozicion&tajam vertibam, kas no uzn€muma perspektivas vert€jams pozitivi.

Asociaciju apkoposanas procesapar zimolu “top!”, darba autore secinaja, ka asociacijas
ir izteikti viendabigakas, ir vieglak grup&jamas, un izteikti mazak pretrunigas, salidzinot ar
“Maxima” zimola asociacijam. Ka primaras atspogulojas ar veikalu izvietojuma stratégiju
saistitas (“loti pieejams”, “lauku regioni”), ka ari ar uz vietas gatavoto kulinarijas un
kondetorijas produktu kvalitati (“laba kulinarija/ konditoreja”), un cenu stratégiju (“izdevigs”).
Interesanti, ka salidzinajuma ar citu kézu veikaliem, kas pamata vienkarsi tika asociéti, ka

pieejami, asociacijas par “top!” veikaliem domingja ar1 tadas frazes ka “brauc, kur gribi, prieksa

'7’ "7

tops!”, vai ar1 “tops! ir visur!”, ko darba autore interpret&ja ka “loti pieejams”. Turklat primara
asociacija par pieejamibu lauku regionos, ka ari “viet&jais” (sekundara asociacija) un “atbalsts
viet§jiem razotajiem” (tré$d Iimen asociacija), atspogulo zimola pozicionétds vertibas
paterétaju asociativaja uztvere un zinasanas. Pieejamie veikalu formati visbiezak minéti “mazie
veikali” (sekundara asociacija”) un mazak “lielie veikali” (tre$a limena asociacija). Interesanti,
ka tieSi respondenti no Vidzemes visizteiktak “top!” asoci€ ar lielaka formata veikaliem.
Kopuma asociacijas par §1 zimola veikaliem ir pozitivas: kartigs, majigs, €rts (tresa Iimena
paskaidrojosas asociacijas). Biezi domingjosa asociacija “patikama apkalpoSana” (sekundara

asociacija), ar1 raksturo veikalu vidi, ko paterétaji verte pozitivi.
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3.8.attZimola “top!” asociaciju tikls'"°
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asociacija iezimg&jas “izdevigums”, ko paskaidro tresa limena asociacija “izdevigas atlaides”,
ka arT sekundaras asociacijas par “plasu sortimentu” un plaSu sortimentu “auglu un darzenu”
kategorija, ka ar1 paradas asociacijas, kas saistitas ar privatas precu zimes “tip top” produktiem.
Tomer respondenti biezi ming€jusi arT asociaciju “augstas cenas” (sekundara asociacija). Darba
autore skaidro, ka tas pamatojams ar atskirigo vid€jo cenu Iimeni dazadu uzn€émumu ietvaros
dazados Latvijas regionos, 1idzigi ka zimola “Elvi” gadijuma.

Izteikts tresa Iimenu asociaciju bloks veidojas saistiba ar uzn€muma vispargjo darbibu
komunikacijas saturs: “sarkans” (zimola krasas), “Laimonis” (t€ls reklama), “vienmér topa”.

Kopuma asociaciju tikla saturs ir pozitiva rakstura, un atspogulo gan zimola identitati, gan

Pamanamas
reklamas

poziciongjumu, gan uznémumu darbibas interpretaciju patérétaju vertéjuma.
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3.9.att.Zimola “Rimi” asociaciju tikls'’*

Lidzigi ka “top!” zimola asociacijas, ar1 “Rimi” zZimolu asociacijas strukturét un sakartot
bija salidzinosi érti, jo tas logiski grup&jas un bija maz pretrunigas. Kopuma asociaciju raksturs
ir loti pozitivs. Vairak ka puse respondentu noradija, ka “Rimi” asocigjas ka dargs veikals, kas
arl ir spilgtaka primara asociacija. Nakamas spilgtakas primaras asociacijas ir: “plass
sortiments”, “augsta kvalitate”, “pieejams” un “patikama iepirkSanas”. No asociacijas “augsta

kvalitate” tiesa veida neizriet neviena sekundara vai tre$a Iimena asociacija, tomér kvalitates

aspekts ir attiecinams gan uz sortimentu, gan iepirk§anas procesu un citu primaro asociaciju

171 Autores veikta pétijuma dati
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asociacija parada, ka patérétaju uztveré akcijas piedavajumi un atlaides ir izdevigas. PlaSa
sortimenta konteksta paradas viena spilgta sekundara asociacija - “laba kulinarija un
konditoreja”, tome@r tikai viens respondents noradija ‘“Rimi” kulinarijas un konditorejas
nosaukumu “Mani Gardumi”, kas norada uz to, ka So produktu pozicionétais nosaukums nav
iesaknojies patérétaju pratos.Tapat soritmenta konteksta veidojas salidzinosi plass tre$a Iimena
asociaciju bloks ar tadam asociacijam ka: “augli un darzeni”, “labi vini un sieri”, “Kl&ts”, “lieli
pirkumi”, “svaigi”, kas atspogulo ne tikai sortimenta plasumu, bet arT kvalitati. Savukart
primaro asociaciju “patikama iepirkSanas” paskaidro tadas sekundaras asociacijas ka “forss
veikals”, “patikama atmosfera”, un tre$a limena asociacijas: “laba apkalpoSana” un “garas
rindas”. Tresa ltmena asociacija, tomer atspogulo nedaudz negativo noskanu, un parada, ka
pasapkalposanas kasu ievieSana nav atrisinajusi to, ka patérétajiem jastav garas rindas.

Lidzigi ka citu zZimolu asociaciju tikla, art “Rimi” zZimolu respondenti asoci€ ar zimola
krasam (‘“sarkano” — sekundara asociacija), komunikacijas saturu un uzn€muma darbibu.
Interesanti, ka zZimola komunikacijas konteksta, respondenti visbiezak norada, ka reklamas ir
spilgtas, pamanamas un atmina paliekosas, tacu retak minot konkrétas reklamas, iznemot,
reklamas, kas saistitas ar “tudi§ pip” akcijam. Zimols tiek asoci€ts arT ar Skandinaviju, kas
saistams ar zimola izcelsmi, ka arT asociacijas saistitas ar zimolu ka lideri Latvijas tirgt.

Kopuma darba autore secina, ka patérétaju primaras asociacijas par mazumtirdzniecibas
k&zu zZimoliem visos gadijumos ir tiesa veida saistitas ar zimola materialajiem atributiem, kas
raksturo veikalu vidi, cenu stratégiju, sortimentu, veikalu pieejamibu. Savukart zimola vizualie
gadijumu, kad asociacija par zalo krasu ir primara, ko darba autore skaidro ar atSkirigo krasu
1zveli salidzinot ar citiem tirgus spelétajiem. Darba autore secina, ka biezakie 1pasibas vardi,
kas izmantoti asociaciju nokrasu un rakstura veidosana ir: liels — mazs, plass — Saurs, pattkams—
nepatikams, l&ts — dargs, erts, izdevigs, kopts. Tomer visspilgtak zimolu raksturi ar konkrétam
ipaSibam iezimgjas, apkopojot atbildes uz anketas 13.jautajumu.

S1 jautajuma analizé darba autore izvélgjas izmantot radara diagrammu, jo tadejadi
uzskatamak tiek att€lots rakstura ipaSibu spilgtums gan katram zimolam atseviSki, gan
salidzinamas kategorijas. 10.pielikuma apskatams arl zimoliem piemito$o rakstura ipasibu
izkartojums kolonnu diagramma.

Ka redzams radara diagramma (skat. att. 3.10.), “Rimi” zimolam piemit visspécigakais
raksturs, akcent&jot 1pasibas: izsmalcinats, dizs, miisdienigs, veseligs, efektivs un radoss.
Savukart mazak So zimolu raksturojosas ir tadas 1pasibas ka draudzigs, godigs, sirsnigs,

aizkustinoSs un 1sts jeb autentisks. Salidzinot ar citiem zimoliem “Rimi” raksturs tomer ir
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visspécigakais, tade] 1pasibas, kas it ka vismazak raksturo So zimolu, vairuma gadijumu tomer
ir vairak piemitoSas “Rimi’neka citiem zimoliem.

Zimoliem piemitosa rakstura speks

Aizkustino$s

Veseligs60% Atsaucigs
Uzticams 50% Dedzigs
40%
Sirsnigs 30% Dizs
20% \
Radoss 7 l Draudzigs
0% 3t
. 210%
Patiess £210% ( Drosmigs
=
Misdienigs Nl Efektivs
Kompetents S Godigs
_ Jautrs Izsmalcinats
Ists (autentisls) [zturigs
e |V Maxima top! Rimi

3.10.att.Zimoliem piemitosas rakstura ipasibas respondentu Vértéjumz'l172

Otrs spécigakais raksturs respondentu vert€juma ir zimolam “top!” ar tadam
spilgtakajam zimolu raksturojoSam 1pasibam ka: ists jeb autentisks, godigs, draudzigs, sirnigs

"’

un atsaucigs. STs ir ipasibas, kuras “top!” ieguvis respondentu balsu lielako Tpatsvaru salidzinot
ar citu mazumtirgotaju zimoliem, $ajos punktos parsp&jot pat “Rimi”. Savukart Tpasibas, kas
vizmazak raksturo “top!” ir: efektivs, dizs, veseligs (mazak ka “Rimi”, tomér vairak ka “Elvi”un
“Maxima”), miisdienigs un izsmalcinats.

Lidzigs zimola rakstura speks piemit gan “Maxima”, gan “Elvi”, tau katram zimolam
ir atSkirigi to raksturojoSakie punkti. Zimola “Maxima” spilgtakas rakstura 1paSibas ir izturiba
(parspgjot citus zimolus $aja punkta), dedzigums, efektivitate, miisdienigums un radoSums.
Darba autore interpret€, ka §1s Tpasibas kopuma norada uz rakstura sikstumu un neatlaidibu, kas
visticamak saistams ar neskaitamo griitibu un skandalu parvarésanu. Respondentu vertejuma
“Maxima” zimolu vismazak raksturo godigums, uzticamiba, patiesums, jautriba, draudzigums
un zimols tiek raksturots drizak ka ne-aizkustinoss.

Zimola “Elvi” spilgtakas rakstura iezimes ir: aizkustinoSs, sirsnigs, patiess, ists jeb
autentisks un godigs. Savukart vismazak piemitosas rakstura ipasibas ir dizenums, drosme,
izsmalcinatiba, musdienigums un radoSums. Interesanti, ka zimoliem “top!” un “Elvi”
diagrammas likne iet uz augSu tados punktos, ka “patiess”, “sirsnigs”’, “aizkustinoSs”,
“draudzigs”, “godigs”, kamér zimoliem “Rimi” un “Maxima” $ajos punktos diagrammas ltkne

iet uz leju. Savukart “Rimi” un “Maxima” rakstura radara diagramma likne iet uz augsu izcelot

172 Autores veikta pétijuma dati
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tadas 1pasibas ka efektivitate, radoSums, miisdienigums. Darba autore secina, ka mazako,
regionalo veikalu k&zu zimolu raksturs ir izteikti emocionalaks, galvenokart saistams ar
draudzibas izjutu. Savukart lielo veikalu k&Zu zimolu raksturs vairak saistams ar darbibas
raksturlielumiem, piemé&ram, izaugsmi, neatlaidibu, miisdienigu darbibu.

Lai zimolu vértibas analize biitu pilniga, tika veikta patérctaju lojalitates izpcte katram
ztmolam. Lai noskaidrotu, kada ir patérétaju piesaiste konkrétajam veikalu kedém, anketa tika
ieklauts jautajums, kur respondentam bija jasniedz vert&jums, kura no veikalu k&dém patik tik
loti, ka butu gatavs ieguldit vairak sava laika un Iidzeklu, lai tur iepirktos. Jau sakotngji
japiemin, ka izteikti lielaka respondentu dala noteikti nebiitu gatavi, vai visdrizak, ka nebiitu
gatavi ieguldit papildus sava laika vai Iidzeklu, lai iepirktos, iecienitakaja veikalu k&de. Mazak
ka treSai dalai respondentu ir griti pateikt, vai vini blitu vai nebiitu gatavi ieguldit vairak.
Tomér, neskatoties uz to, vairak ka tresa dala respondentu visticamak, vai noteikti biitu gatava
ieguldit vairak. (diagrammu skatit 11.pielikuma)

Apkopotie dati parada, ka lielakais respondentu Ipatsvars, kas biitu gatavi ieguldit
vairak, lai iepirktos sava iemilotakaja veikala, ir “Rimi” veikalu paterétaji. Ar1 36,1% “top!”
patérétaju (17,2% noteikti un 18,9% visdrizak) biitu gatavi ieguldit vairak sava laika un
lidzeklu, lai iepirktos $aja veikala. Visnelojalakie pircgji ir veiklu kédes “Elvi” paterétaji, ar
lielako respondentu Tpatsvaru, kas noteikti nebiitu gatavi vai visdrizak nebttu gatavi palielinat

savus ieguldijumus.

Gatavi ieguldit vairak sava laika un lidzeklu, lai iepirktos
konkréta zimola veikalu k&de

100%
80% 16,2%
24,4% ) 18,9%
60% 26,6% 25,9%
29,9%
40% 21,6%
0%
Elvi Maxima Rimi top!
H noteikti nebiitu gatavs mvisdrizak, ka nebitu gatavs griti pateikt
visdrizak, ka bitu gatavs mnoteikti blitu gatavs

3.11. att.Respondentu gataviba ieguldit vairak sava laika un lidzeklu,
lai iepirktos konkreta zimola veikalu l,(édé173

Darba autore veica paplaSinatu datu analizi, lai saprastu, kadam iepirkSanas vietam

respondenti dod priekSroku. Bija interesanti noteikt tendences, kur vél veic pirkumus patérétaji,

kas atzimgjusi, ka biezi ieperkas, kada no veikalu kédém. Piem&ram, tie respondenti, kas biezi

ieperkas veikalu kedeé “Elvi”, visvbiezak iepérkas ar1 “top!” veikalos, kam seko “Rimi” un

173 Autores veikta pétijuma dati
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“Maxima” kédes veikali. Savukart tie, kas visbiezak ieperkas “top!” veikalos, izteikti biezus
pirkumus veic veikalu keédé ‘“Maxima”. Savukart visbiezak “Rimi” veikalus izv€las tie, kas
biezus pirkumus veic arf “Maxima” k&de, un otradi. So datu sadalfjumu var apskatit
12.pielikuma.lzdarit logiskus secinajumus par Siem datiem ir griiti. Darba autore pielauj, ka
izveli iepirkties noteikta veikalu k&de, tomer vistieSakaja veida nosaka veikala pieejamiba.
Vel interesanti dati atklajas, ja vairak paanalizé gan tos respondentus, kas noteikti ir
gatavi ieguldit vairak, lai iepirktos, kada veikalu k&dg, ka arT tos, kas noteikti nav gatavi ieguldit
vairak. Pieméram, patérétaji, kas nav gatavi ieguldit vairak, lai iepirktos veikalu keédé “Rimi”,
ar ir izteikti mazak gatavi ieguldit, lai iepirktos citu k&zu veikalos. Tomer vairak ka tresa dala
patérétaju citas k&des (“Maxima”, “top!”, “Elvi”), ir gatavi ieguldit vairak, lai iepirktos veikalu
kéde “Rimi”. Ar So datu sadalfjumu iesp&ams iepazities 13.pielikuma. Savukart vel
interesantaki dati atklajas analizgjot to respondentu atbildes, kas noradijusi, ka noteikti ir gatavi
ieguldit vairak, kada konkréta veikalu k&de. Dati atklaj, ka Sie respondenti ir gatavi ieguldit
vairak ari, lai iepirktos citu kézu veikalos. Datu apkopojums apskatams 13. pielikuma.

',’

Piem@ram, dati rada, ka tie, kas ir noteikti gatavi ieguldit vairak, lai iepirktos “top!”, noteikti ir
gatavi un visdrizak ir gatavi ieguldit arf, lai piepirktos veikalu ked€ “Rimi”, kaut ar1 dati ieprieks
atklaja ar1 to, ka “top!” paterétaji biezak izvé€las iepirkties “Maxima” veikalos. Ari lielaks
respondentu ipatsvars no tiem, kas noteikti gatavi ieguldit vairak, lai iepirktos veikalos
“Maxima” ir gatavi ieguldit vairak, lai arT iepirktos veikalos “Rimi”. Kopuma darba autore
secina, ka izteikti paradas tendence (gan analiz€jot datus par tiem respondentiem, kas gatavi
ieguldit vairak, lai iepirktos citas veikalu k&des, gan to respondentu datus, kas vispar nav gatavi
ieguldit vairak, lai iepirktos citas veikalu k&des), ka paterétaji gatavi ieguldit vairak sava laika

un lidzeklu, lai iepirktos veikalu keéde “Rimi”.

3.2.Veikalu kéZu zimolu vértibas veidoSanas Latvijas tirgii attistiSanas iesp&jas

Apkopojot gan ekspertu intervijas gitas atzinas, gan veicot paterétajauditorijas petijuma
datu analizi, magistra darba autore ir izvirzijusi vairakus bitiskus secinajumus par partikas
mazumtirgotaju kézu zimolu veidoSanu Latvijas tirgi. Zimola veértibas veidoSanas un
attistiSanas iespgjas strukturétas p&c zimola strat€giskas vadiSanas procesa soliem.

Zimola pozicionéSana un vértibu identificéSana un veidoSana: Konkurence $aja tirgi
ir milziga, neskatoties uz to, ka katrs uznémums censas savu darbibu izveérst noteikta tirgus
segmenta, vai Isteno atSkirigu biznesa stratégiju. Lielaka dala lielo mazumtirgotaju ieklaujas
vidgja cenu kategorija un apkalpo lielako Latvijas sabiedribas dalu, neatkarigi no veikala
lokacijas stratégijas. Lai piesaistitu péc iesp&jas ievérojamaku patérétaju ipatsvaru, uznémumi
intensivi strada pie zimola vértibas un kapitala paaugstinasanas: veido un attista zimola

personibu, izcelot dazadus zimola identitates aspektus un vertibas, ka ar1 attistot un ietekméjot
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zimola t€lu sabiedriba. P&tijuma dati parada, ka pe€c cenas un sortimenta plasuma un
daudzveidibas, patérétaji noverté un atzist par biitisku arT veikala atmosfeéru un iepirkSanas
procesu kopuma. ST iemesla dél, uznémumiem vairak biitu jadoma gan par veikala atmosféras
uzlaboSanu, ipasi mazo formatu veikalos, gan par apkalposanas standartu izstradaSanu un
ieviesanu. Ir loti bitiski vairot ne tikai klientu racionalos ieguvumus, bet ari emocionalos
ieguvumus, kas visbiezak saistami tiesi ar iepirk$anas procesu.

Lai arf liela dala partikas mazumtirgotaju zimolu identitaté ka vertibu defing “riipes par
darbiniekiem”, tom&r komunikacija Sis aspekts paradas loti maz (izn€émums ir “Rimi”), un
uznémuma darbiba §is riipes paterétajs identificé reti. Uznémuma vadibai jaapzinas, ka ari
veikala darbinieki veido un attista zimola t€lu, tad€l, lai ar1 $1 darba ievaros ieksgjais marketinga
aspekts netika petits, uzn€mumu vadibai vairak biitu jastrada arT ar zimola identitates vertibu
komunic@Sanu caur veikala apkalpojoSo personalu.

Paterétaju piesaistes jeb lojalitates limenis kadam konkrétam partikas mazumtirgotajam
Latvijas tirgli nav izteikts. Sis aspekts vél jo vairak saasina konkurences cinu, jo ikviens
patéretajs var but konkréta zimola klients. Tad€] uzn€mumiem ir butiski identificét paterétaju
vertibas, vajadzibas (gan fiziskas, gan emocionalas), lai tas veiksmigi sp&tu apmierinat caur
istenoto zimola strateégiju. Lai ar1 patérétaju lojalitate mazumtirdzniecibas k&zu zimoliem nav
izteikta, tomér uznémumiem “Elvi”, “top!” un “Maxima” ir jatiecas to paaugstinat. Darbibas
fokus@Sana uz klientu lojalitates paaugstinaSanu noteikti rezultgjas ne tikai ilgtermina attiecibu
veidoSana ar patéretaju, bet ar1 zimola pozitiva t€la, un zZimola vértibas paaugstinasana kopuma,
ka tas uzskatami paradas “Rimi” gadijuma.

Uzpémumi cinas ar vairakiem izaicindjumiem gan uznémuma iekS€jos procesos, gan
argjas vides raditos. Autore secina, ka jo stabilaku poziciju tirgli ienem uzn€mums, jo
sakartotaki ir iek$gjie procesi, un viendabigaks ir zimola t&ls. ST iemesla d&l “top!”, “Elvi” un
“Maxima” zimolu identitates aspektu un veértibu konsekvenci jatiecas nodroSinat visos veikalos,
neatkarigi no ta, ka to ikdienas darbibu vada dazadi partneri jeb uznémumi, vai neatkarigi no
veikala formata un lokacijas. Tapat autore secina, ka jo stabilaku poziciju tirgii ienem zimols,
jo mazak to ietekme argjas vides raditie izaicinajumi, piemeram, konkurentu darbibas. Autore
secina, ka uznémumiem ir javeido péc iespgjas specigaka un pamatotaka zimola identitate,
piemé&ram, skatot tadus jautajumus ka cenu stratégija. Ja cenu stratégija ir pamatota un izpauzas
caur zimola vertibam, to maz var ietekmét konkurentu darbibas, ta saglaba konsekvenci un maz
ietekmé paterétaju izveli iepirkties konkréta zimola veikalos, jo pamatojas ar emocionaliem un
racionaliem ieguvumiem, ko sniedz zZimols. Tapat visiem citiem mazumtirdzniecibas zimola
atribiitiem ir jabiit integrétiem zimola identitates koncepta, jo tas vairo zimola vertibu paterétaju
vertgjuma. Turklat ir loti bitiski stenot visu zimola veértibu integritati gan pozicion&juma
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kopuma, gan dazadas komunikacijas aktivitatés un satura. Ja uznémuma parstavji ka bitisku
min kadu konkrétu zimola aspektu, tacu tas vaji atspogulojas zimola komunikacijas satura un
uznémuma darbibas, ka arT zimola t€la atspogulojas pretgja zimola uztvere, tad vai nu ir jamaina
komunikacijas saturs vai ar1 zimola veértibu fokuss.

Zimola marketinga programmu planoSana un istenoSana: Gan kvalitativa, gan
kvantitativa pétijuma dati apliecina, ka lielaka dala partikas mazumtirgotaju zimolu marketinga
komunikacija tiek planota un Tstenota atbilsto$i zimola vertibu defingjumam. Bitiski, ka
pat€rétaju asociativaja uztveré paradas reklamas zinojumu asociacijas par konkrétiem zimoliem
(visizteiktak “Elvi”, “top!”, “Rimi”). Nemot véra, ka reklamu zinojumi komunicgé ne tikai
zimola vértibas, bet arT attista zZimola t€lu, marketinga vaditajiem reklamu saturs javeido loti
pardomats un pamatots. Rezultati liecina, ka paterétajiem visvairak atmina paliek reklamas
zinojumi, kas dominé sabiedriskaja telpa, ka ari reklamas zinojumi, kas ietver komisku
personazu vai saturu. Partikas mazumtirgotajiem, kuriem reklamas budzets ir ierobeZotaks,
salidzinot ar tirgus Iideriem, vairak jadoma par rado$u izpausmi reklamas zinojumu veidoSana.

Zimola vértibas mérijumi un darbibas interpretacija: Visi partikas mazumtirgotaji,
kuru darbiba analizéta §1 darba ietvaros, veic zZimolu darbibas monitoréSanu tirgii, izmantojot
gan tirgus, gan marketinga p&tijumus. Tomér jautagjums paliek atvérts par to, cik daudz
uzn€mumi veic zZimola auditus, zimola vertibas kédes analizi, attista un analizé zimola vertibas
veidoSanas sistému. Balstoties uz marketinga p&tijumu datiem, kuros atspogulojas paterétaju
vert€jums par zimola vertibam un paterétaju asociativa uztvere par zimolu, uznémumiem bitu
japarskata zimola vertibu sisteéma. Lidzigi ka §1 darba ietvaros veiktaja patérétajauditorijas
pétijuma, ja dati atspogulo, ka patérétaju uztvere par zimolu eksisté vai pat dominé pretrunas
un negativi zimola t€la elementi, tad uzn€mumam noteikti uz to jareage, caurskatot gan zimola
vertibas kédi, gan zimola veértibas sistému, un izmainas jaieklauj art marketinga komunikacija.

Zimola vertibas ilgtspejas un attistiSanas nodroSinasana: Nemot véra iegito
informaciju ekspertu intervijas, darba autore secina, ka zimola veértibas ilgtsp&jas jautajumu
ieklausana zimola ilgtermina strat€gija, dazados uznémumos tiek Tstenota atskirigos limenos: ir
uznémumi, kur ilgtsp&jas jautajumi attistiti loti vaji; zimola “top!” ilgtsp&jas jautajumu
attistiSana uzsakta salidzino$i nesen; savukart “Rimi” zZimola ilgtsp&jas strat€gija ir integréta ar
zimola vertibu sist€ému un uznémuma korporativajam vertibam. Lai zZimols biitu dzivotsp&jigs
milzigas konkurences apstaklos, tam ir jaattistas un japilnveidojas. Nepietiek tikai ar to, ka
uznémumi monitoré tirgus situaciju un seko Iidzi marketinga mérjjumiem. Tirgus mainas,
patérétaju vajadzibas un vertibas transformé&jas, un zimolam ir jadzivo lidzi §im parmainam.
Ties1 tadel zimola vertibas ilgtsp€jas jautajumu ieklauSana zimola veidoSanas un vadiSanas
stratégija ir loti butiska.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Darba autore izdarfjusi secindjumus, balstoties uz magistra darba ietvaros veikto

teoretisko aspektu un analitisko datu analizi:

1.

10.

Lai arT zimola definicijas dazadu autoru trakt€juma atSkiras, tomeér to saturs atspogulo
zimola nozimibu un ietekmi uzn€mumu darbiba un patérétaju paterina izvele.

Dazadu autoru traktati par zimolvedibu lauj secinat, ka zimola koncepts ir komplekss un
sarezgits, pamatojot ar zimola daudzdimensionalo struktiiru.

Katrai zZimola dimensijai ir ietekme kop€&ja zimola vértibas veidoSana, lai arT nav iesp&jams
definét katras atseviSkas dimensijas ietekmes lielumu. Katras zimola dimensijas nozimiba
var tikt definéta atskirigi, balstoties uz petijuma mérki un uzdevumiem.

Nemot véra zimolu daudzdimensionalo dabu, aizvien vairak tiek pétiti zimoli dazadu
produktu/ pakalpojumu kategorijas un dazados/ specifiskos tirgos, ka rezultata zimolu
dimensiju daudzveidiba paplasinas. Saja gadijuma partikas mazumtirdzniecibas kézu
zimolu biitibu veido specifiski zZimola atribiiti, kas to atSkir no citiem zimoliem.

Zimola identitates kodola veidoSana ir katra uzn€muma uzdevums un atbildiba, kas
pamatojams ar interesi attistit §1 produkta pateréSanas un sadarbibas ieguvumus, kas
rezult€jas apgrozijuma un pelnas raditajos, un summeéjas kop€ja vertibas paaugstinasana.
Partikas mazumtirdzniecibas kézu veikali muisdienas vairs netiek skatiti ka tikai vieta, kura
iegadaties dazadu zimolu preces. Veikals pats par sevi ir produkts ar tam piemitoso ne tikai
vardu, bet personibas raksturlielumiem un vértibu.

Partikas mazumtirdzniecibas tirgii Latvija vérojama loti siva konkurence. Neskatoties uz to,
ka pedgja desmitgade savas pozicijas stabili ienémusi divi lieli tirgus spélétaji, visas parejas
mazumtirdzniecibas kédes aizvien vairak censas nostiprinat un attistit savas pozicijas, un
attistit k€Zzu zimolu vertibu.

Tiesi zimols ir tas uzpémumu riciba esoSais riks, kas nodroSina patérétaju uzticibas
legiiSanu, tada veida ik gadu veicinot apgrozijuma raditaju kapumu. Cipa par zimolu
vertibas paaugstinasanu kluvusi jo 1pasi izteikta, gaidot starptautiska mazumtirdzniecibas
veikalu kédes zimola “Lid]” ienakSanu Latvijas tirgi.

Partikas mazumtirdzniecibas k&zu zimolu veidoSanas un zimola veértibas veicinasanas
izaicinajumi Latvija saistami gan ar uznémumu iek$gjo procesu organizaciju, gan argjas
vides izaicindjumiem, ko rada konkurentu darbibas ar mérki paaugstinat sava zimola
vertibu.

Kopuma partikas mazumtirdzniecibas uznémumi Tsteno zimola stratégiskas vadiSanas
solus. Tomeér, nemot véra pieejamos finansu resursus un pieredzi zimolu veidoSana, lielakas

veikalu k&des zimolu veidoSanu Tsteno veiksmigak, ka rezultata ienem vadosas pozicijas
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

tirg. Neskatoties uz to, pédéjos gados arvien izteiktak art Latvija veidoti veikalu zimoli
attistas un kapina savu vertibu.

Patérétaju 1émumu izvéleties veikalu kura iepirkties, nosaka racionalie un emocionalie
ieguvumi. Pirmkart, ta ir veikala atraSanas vieta: veikalam ir jabut &rti sasniedzamam.
Veikalu lokacijas un izvietojuma stratégija ir viens no pamata faktoriem veikalu k&zu
zimolu veidoSana, ko pamato gan partikas mazumtirdzniecibas k&zu zimolu teorija, gan
prakse Latvijas tirgt.

Tomér neskatoties uz veikalu &rto pieejamibu, tresa dala paterétaju atzist, ka ir gatavi
ieguldit vairak sava laika un Iidzeklu, lai iepirktos, kada konkréta veikalu kede. Paterétaju
gatavibu un veélmi ieguldit vairak nosaka zimolu citu atribiitu vértiba, kas izriet no zimola
veidoSanas kopgjas vertibas. Citi zimola atribti, kas defin€ patérétaju veikalu izveli ir:
sortimets (plaSums un dzilums), cena un noieta stimul&Sana, veikala atmosféra, kopgja
iepirkSanas pieredze.

Kopgja partikas mazumtirdzniecibas k&zu zimolu vértiba izriet no ta, ka uzne@mums integré
zimolu veidojoSo dimensiju atribiitus zimola identitaté. Tatad veikalu atrasanas vietas,
cenas, sortimenta, atmosferas, apkalpoSanas, iepirkSanas procesa organizéSanas veido$ana
defing zimola identitati un veido zimola vértibu. Sie ir arT primarie raksturlielumi, kas
paradas paterétaju asociativaja uztveré par zimoliem. lkviens no mazumtirdzniecibas
uznémumiem $os atribitus ir defingjis un ieklavis sava zimola veidoSanas stratégija.
Balstoties uz pétijuma datiem, autore secina, ka Latvijas partikas mazumtirdzniecibas
zimolu vertibu atspogulo arT §adi sekojosi raditaji: augsta patérétaju lietpratiba par zimolu,
zimola identitati atspogulojoSas patérétaju asociacijas, zimola nodroSinata augsta kvalitate,
augsta patéretaju lojalitate.

Zimola veidoSana batisks ir komunikacijas efektivitates jautajums, jo komunikacijas veids
un saturs, kas patérétajiem novada informaciju par zimola vertibam un identitati, veido
patérétaju lietpratibu un asocidcijas par zimolu, ka arf veicina atpazistamibu. STiemesla dél
zimola marketinga programmu planoSana un istenoSana, kas ietver zimolu elementu
sisttmas komunic€Sanu, marketinga aktivitaSu integréSanu un sekundaro asociaciju
veidoSanu, veicina zimola vértibu. Partikas mazumtirdzniecibas uznémumi Latvija
komunikacija akcent€ zimola vertibas, neskatoties uz to, ka lielakais komunikacijas satura
Ipatsvars saistits ar noieta stimuléSanu. Tomér komunikacijas satura daudzveidiba liela
méra atkariga no pieejama marketinga budzeta.

Zimola veidoSanas procesa butiski ir zimola vértibas merijumi, ko lielaka vai mazaka meéra

steno visi §T darba ietvaros vertétie uznémumi.
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17. Zimola vertibas ilgtsp&jas stratégijas kompleksums liela méra atspogulo zimola kopgjo
vertibu tirgli. Uznémumi ar lielaku zimola vértibu Latvijas tirgii, daudz nopietnak attiecas
pret ilgtsp&jas jautajumiem un to Tstenosanu. Zimola ilgtsp&jas strat€gija var tikt veiksmigi
realizéta tikai tad, kad procesi uznémuma, kas saistiti ar zimola veido$anu, ir stabili un
sakartoti. Zimola ilgtsp&jas stratégija ir augstakais Iimenis zimola veidoSana, tad¢] tas ar
izskaidro zimola attistibas stadiju, un pamato zimola vertibu.

18. Balstoties uz ,,Rimi” zimola veidoSanas procesu posmu analizi, ka arT patérétajauditorijas
pétijuma datiem, darba autore secina, ka “Rimi” zimola vértiba ir vislielaka, salidzinot ar
konkurentiem. Zimola vértibu pamato gan zimola veidoSanas un vadiSanas procesi, gan
zimola vertgjums paterétajauditorija.

19. Darba autore, balstoties uz pétijuma datu analizi, ,,Rimi” zimola augsto vértibu skaidro ar
zimola stratégiju un zimola veido$anas procesu vadisanu. ,,Rimi” zimola sp&cigas
identitates veidoSanas un attistiSanas procesa viens no prioritariem uzdevumiem ir
patérétaju vajadzibu izzinasana. Tiesi faktors, ka ,,Rimi” attistas, paplasinas un mainas lidz
ar sabiedribas vertibu un vajadzibu attistibu, un Tsteno to caur augstiem kvalitates
standartiem, konsekvenci un ilgtsp&ju, izskaidro ,,Rimi” zimola lidera pozicijas tirgi, ka ar1
to, ka zimols tiek uztverts ka inovativs, moderns, misdienigs.

20. Darba autore secina, ka lielaka dala mazumtirgotaju k&zu zimolu veidosana atspogulo ciu
par pirc€ju caur ,,cenu kariem”, kamer ,,Rimi” zimola veidoSana un vadiSana atspogulo
pat€rétaju vajadzibu apmierinasanu caur zimola vertibam.

21. Balstoties uz veikto analizi, darba autore secina, ka tiek apstiprinata darba sakuma izvirzita
hipotéze: Uzpémumu zimolu veidoSanas stratégija, kas tiek istenota balstoties uz zimolu
stratégiskas vadisanas procesa soliem, ietekme partikas mazumtirgotaju kezu zimolu
vertibu patérétajauditorija Latvijas tirgi. TieSi tadel, balstoties uz veikto pétjumu datu
analizi, darba autore secina, ka partikas mazumtirdzniecibas k&Zzu zimolu veidoSanas

procesa iesp€jams veikt uzlabojumus ar mérki palielinat zimola vertibu.

Balsoties uzsaja darba veikto p&tjjumu analizi, autore sniedz priekslikumus:

Priekslikumi partikas mazumtirdzniecibas kéZu uznémumu vaditajiem:

1. Uzpémumu vadoSajiem darbiniekiem ir japaplaSina izpratne par zimola vertibas nozimibu
kop€ja uznémuma darbiba, lai paaugstinatu uznémuma darbibas raditajus. Lielakajos un
starptautiskos uznémumos, kas darbojas Latvijas tirgili, izpratne par zimola vértibas
veicinaSanu ir pasaprotama. Sis jautajums ir aktuals mazakos uznémumos, kur zimola
veidoSanas nozime ir jaaktualizeé un janoverté. Zimola vértibas veidoSanas stratégiju vélams

integrét ar biznesa stratégiju, tada veida saskanojot attistibas virzienu un mérkus.
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2. Uzpemuma vadibai ir jabiit pilnigai izpratnei par uznémuma reputacijas ietekmi uz zimola
kopgjo vertibu. Uznémumu vadibas procesi jaorganiz€ atbildigi un ilgtermina perspektiva,
lai vairotu uznémuma zimola veértibu. Tiklidz paradas signali, ka uzn€muma negativas
reputacijas komponenti atspogulojas paterétaju priekSstatos par zimolu, ir japienem
ilgtermina [émumi, kas maina un uzlabo zimola t€lu sabiedriba.

3. Uznémuma vadibai, attistot zimola ilgtsp&jas strat€giju, taja velams ieklaut ne tikai
ekonomisko ilgtsp&ju, bet ar1 socialas un vides ilgtsp&jas jautajumus, tadejadi vairojot
zimola vertibu. Jautajumi, kas saistiti ar uznémuma atbildigu ricibu pret vidi un sabiedribu
(cilvékiem), var tikt veiksmigi integréti zZimola vertibu paplaSinadjuma un attistiSana, kas

rezultgjas zZimola pozitiva t€la un kopajas vertibas paaugstinasana.

PriekSlikumi partikas mazumtirdzniecibas kéZu marketinga un/vai zimolu vaditajiem:

4. Marketinga vaditajiem, istenojot zimola veido$anas un vadiSanas procesus, ir japarliecinas
un jabut pilnigai parliecibai, ka definétas zimola vértibas atspogulo realitati un zimola
solfjumi tiek pilditi, lai tiktu veicinata patérétaju lietpratiba par zimolu, un tiktu nodrosinata
zimola vertibu konsekvence.

5. Marketinga vaditajiem ir jaseko lidzi zimola t€la raksturam, izmantojot marketinga
pétijumus ka vienu no iesp&jamiem rikiem, un japienem lémumi, kas saistiti ar patérétaju
nepareizu prieksstatu par zimolu mainiSanu, kas rezultgjas zimola veértibas paaugstinasana.

6. Nemot vera, ka paterétaju asociativaja uztveré gandriz katra zimola veikali tika asociéti ka
nekvalitativi, marketinga vaditajiem javeic padzilinatu izp@ti par zimola atribtitu kvalitati
patérétaju vertejuma, lai konstatetu, kuros zimola atribiitos atspogulojas kvalitates trukums.

7. Marketinga vaditajiem, sadarbiba ar citu atbildigo struktiirvienibu vaditajiem, ir jaattista
zimola atribitu kvalitate un kvalitates komponenti (ipasi veikalu keédes, kas netiek
pozicionétas, ka zemako cenu veikali), lai paaugstinatu zimola veértibu.

8. Visu mazumtirdzniecibas k&zu zimolu marketinga vaditajiem ir jatiecas paaugstinat
patérétaju lojalitates I[imeni, (neskatoties uz to, ka vairaku pétijumu dati parada, ka lojalitate
partikas mazumtirgotaju zimoliem nav izteikta), kas rezult€sies zimola vertibas
paaugstinaSana.

9. Marketinga vaditajiem caur zimola komunikaciju jatiecas paaugstinat patérétaju zimola
lietpratibu un uztrverto zimola kvalitati, ka ar1 javeicina pozitivas asociacijas, kas rezult&jas
ne tikai zimola vértibas paaugstinasana, bet arT netieSi ietekm& un kontroleé pateérétaju

pirkuma nodomus un lojalitati.
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PriekSlikumi zimolu vertibas turpmakai izpétei:

10.

11.

Darba autore rekomendé veikt pétijumus par zimola vertibu izpratni un lietpratibu
uznémumu darbinieku auditorijas, pamatojot, ka veikalu darbinieki ir zZimola seja un
reprezenteé zimola vértibas. Balstoties uz datiem par zimola lietpratibu darbinieku
auditorijas, iesp&jams izstradat uznémuma iek$&ja marketinga planu, lai nodro$inatu, ka
darbinieki savu pienakumu izpildes procesa Tsteno un reprezente zimola definétas vertibas.
Darba autore rekomendé veikt pétijjumu par zimola vértibu izpratni un lietpratibu
uznémumu sadarbibas partneru — piegadataju un razotaju — auditorijas, pamatojot, ka var
tikt identific€ti zimola t€la aspekti, kas nav zimola vértibu veicinosi; vai pretéji — iesp&jams
konstatét, ka veiksmigi organizeta sadarbiba biznesa vide, veicina pozitivu zimola t€lu.
Darba autore uzskata, ka Sada pétijuma lietderiba ir 1pasi aktuala zimolu “Elvi” un “top!”

sadarbibas partneru auditorijas, kur zimolu parstav vairaki uznémumi un partneri.
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1. pielikums

Zimola kapitala dimensijas'’*

Zimola kapitala dimensijas Autors

Zimola izpratne, zimola asociacijas, uztverta kvalitate, zimola | Akers

lojalitate, zimola aktivi (1991, 1996)
Zimola attiecibas (uztic€S$anas, patérétaju apmierinatiba ar zimolu) | Blackstons (1992)
Zinasanas par zimolu (izpratne un asociacijas) Kellers (1993)
Uznémuma/ zimola izpratne, zimola tls, attiecibas ar patérétaju Sharp (1995)
Zimola izpratne un zimola nozime Berry (2000)

Zimola izdevigums, uztverta zimola kvalitate, zimola izdeviguma | Burmmanns,  Jost-

unikalitate, zimola simpatiskums un uzticé$anas zimolam Benz e Riley (2009)
2. pielikums
Partikas mazumtirdzniecibas kéZu zimolu raksturlielumu speks*”
Aibe Elvi Lats Maxima Mego Rimi top!
vidéji loti loti
Zimola identitate vaja Spéciga vaja Spéciga vaja Spéciga | spéciga
Misija/Vizija nav ir nav ir nav ir ir
loti vidéji loti
Definétas vértibas maz daudz maz daudz daudz daudz daudz
Pozicionéjums vajs Spécigs vajs Spécigs vajs SpEécigs | spécigs
Diferenciacija vaja vidéja vaja Spéciga vaja Spéciga | spéciga
vidéjs
Tels vajs Spéecigs vajs Specigs vajs SpEecigs | spéecigs
Paplasinata
informacija par vidéji loti loti
zimolu minimala plasa minimala plasa minimala | plasa plasa
Marketinga vidéji loti loti
aktivitates loti maz daudz loti maz daudz loti maz daudz daudz
Konkurentspéjas vidéji
prieksrocibas maz vidéjas maz daudz daudz daudz daudz
Speks pretoties
konkurentu zems/ zems/
uzbrukumiem vidéjs vidéjs vidéjs augsts vidéjs augsts augsts

174 Christodoulides, G., Chernatony, L. (2010)Consumer — based brand equity conceptualization and
measurement, International Journal of Market Research, Vol 52, p. 43-66, pieejams
http://datubazes.lanet.lv:3536/ehost/pdfvie.wer/pdfviewer?vid=13&sid=4832b041-7e23-4a7f-8e15-
a%9a4d8bf2fc3%40pdc-v-sessmgr05 [skatits 18.02.2019.]

1 Autores veidota tabula
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3. pielikums

Strukturéto eksperta interviju saturs

Intervéjamais: SIA “Elvi Latvija” komercdirektore Laila Vartukapteine.

Kadi Juasuprat ir lielakie “Elvi” zimola izaicinagjumi $t briza Latvijas partikas
mazumtirdzniecibas tirgi?

Nacionalais partikas mazumtirdzniecibas tikls “Elvi” apvieno daudzus mazus un vidgji
lielus tirdzniecibas uznémumus visa Latvija, tacu tas nedrikst ietekm@t pirc€ju pieredzi —
vienots zimols ir solfjums, ka pirc€ji, neatkarigi no veikala atrasanas vietas un lieluma sanems
lidzveértigu pieredzi, un $1 apsolijuma istenoSana ir viens no miisu lielakajiem izaicinajumiem.
Tiesi tapéc misu istenota marketinga stratégija paredz gan tieSu dazadu precu reklamésanu, gan
dazadus zimola atpazistamibas veicinaSanas pasakumus, gan aktivitates, kas verstas uz veikalu
vides sakartosanu, personala apmacibam un pozitivas iepirkSanas pieredzes radiSsanu. Te gan
jaatzist, ka veikali pieder dazadiem viet&jiem uznémumiem, marketinga stratégijas aspekta,
protams, ir izaicindjums, jo vienota zimola vadiba $ados apstaklos ir griitaka, neka lieliem
arvalstu tikliem ar vienu saimnieku, tau tam ir ari liela pievienota vértiba — cilvéki regionos
apzinas, ka veikala Tpasnieks ir vinu novadnieks, zinams cilvéks un tas palidz iepirkSanas
pieredzi padarit personiskaku un istenot “Elvi” misiju — buit par sav&jo Latvijas iedzivotajiem,
razotajiem, tirgotajiem.

Otrs izaicinajums, protams, ir noturét sava zimola pozicijas skaudras konkurences
apstaklos. Tam jamekl€ un nemitigi jaattista savas konkur€tspg€jigas prieksrocibas, sava nisa
tirg.

Jautajumi par zimola pozicioneSanu, veértibu identificeéSanu un veidoSanu
Ka Jiis vertejiet “Elvi” zimola pozicionéSanu un atpazistamibu Latvijas tirgii?

“Elvi” Latvija darbojas jau gandriz 20 gadus, Saja laika perioda esam piedzivojusi gan
uzplaukuma brizus, gan nelielas krizes, kas likuSas meklet jaunus attistibas celus, tomér “Elvi”
sp&ja neatkarigi ne no ka notur€t savas pozicijas tirgi un saglabat klientu uzticibu, parliecina,
ka miisu izveleta stratégija ir bijusi pareiza. “Elvi” radiSana bija pieradijums, ka més pasi,
latviesi, varam but Iidzveértigi konkurenti arvalstu milziem, tapéc marketinga stratégija jau
sakotngji tika biivéta, Tstenojot “Elvi” misiju — “Par savéjiem!” So uzstadijumu gadu gaita,
protams, esam parskatijusi un preciz€jusi, periodiski izv€loties vienu vai otru akcentu, tacu Sis
ELVI sauklis ir arT svarigs misu darba virsmérkis un tads tas paliks — stradajam, lai nauda
paliek Latvija, vispirms domajot par miisu valsti un misu iedzivotajiem. “Elvi” pétijumi liecina,
ka zimola pozicijas tirgll ir spécigas — esam starp atpazistamakajiem un iecienitakajiem
tirdzniecibas tikliem, tas lauj domat, ka istenota strat€gija ir pareiza — ne velti “Elvi” veikali
2013. un 2015. gada tika atziti par labako tirgotaju Latvija, savukart 2016. un 2017. gada
iekluva prestizaja “Uznémumu Reputacijas Tops” godalgu saraksta.

Kadas ir “Elvi” zimola 5§t briZa galvenas pozicionétas vertibas (ari sniegtas priekSrocibas
pateretajam)? Uz ko tiek likts uzsvars?
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5.

“Elvi” zZimola §1 briza pozicionétas vertibas, uz ko lieckam uzsvaru, ir: laipna attieksme
pret laudim — kol&giem, pircgjiem, piegadatajiem; svaigi, tepat tuvakaja apkartné audzeti un
razoti produkti; atbalsts savai kopienai, kas visiem cel dzives kvalitati, un lepnums par to, ko
mes sp&jam paveikt Latvija.

4. Vai Jiasuprat “Elvi” zimola pozicionétas verfibas tieSi atspogulojas patéretaju
Lai noskaidrotu pircgju asociacijas ar zimolu “Elvi”, veicam regularus marketinga
petijumus. P&dgja pétijuma pircgji ar zimolu “Elvi” galvenokart saistijusi tadus jédzienus ka
“vietgjais, iedvesmojoss, uzticams, gimenisks, draudzigs, miermiligs, stiligs, riip&jas par mani.”
Sie dati lauj secinat, ka miisu pozicionétas zimola vértibas savu mérki vairak vai mazak
sasniedz.

Ka Jiis vertejiet pateretaju lojalitati “Elvi” partikas veikalu kedei (“Elvi” zimolam)?

Atbilstosi p&tijumu datiem jasecina, ka pedgjo gadu laika mazliet pieaug to pirc&ju skaits,
kas visbiezak ieperkas tiesi “Elvi” — tas lauj secinat, ka ir izveidojies stabils regularo klientu
loks. Tapat varam secinat, ka, pateicoties pedgjos 2 gados stenotajam projektam, kura laika
veikalos “Elvi” visa Latvija esam uzstadijusi svaigi pagatavotas kafijas automatus un radijusi
iesp&ju nopirkt tikko ceptas maizites, pieaug to pirc€ju skaits, kas savos celojumos pa Latviju
izv€las apstaties tiesi veikalos “Elvi”.

Vai Jisuprat “Elvi” zimola realizéta cenas un kvalitates stratégija ir optimizéta ta, lai
atbilstu pateretaju “iegitai vertibai”?

Veikalos “Elvi” vienotas pre¢u cenas tiek noteiktas tikai tam precém, kam tiek piemérotas
visam tiklam vienotas marketinga akcijas. Par&jo precu cenam SIA “Elvi Latvija” iepirkuma
specialisti sniedz rekomendacijas, tacu katra veikala cenu politiku lemj un isteno pasi veikali,
analizéto savu konkur€tsp&ju un realo tirgus situaciju sava regiona. Protams, mes invest&jam
resursus, lai cenas un kvalitates stratégija butu optimala un atbilstoSa iegiitajai pievienotajai
vertibai, ko pirc€js sanem, ieperkoties “Elvi”.

7. Vai “Elvi” zimola soltjums (vértibas/ kvalitate) patéretajam saglaba konsekvenci
(nemainibu) neatkarigi no veikala formata vai vietas?

Ka jau iepriek§ mingjam, §is ir viens no miisu lielakajiem izaicinajumiem, ar ko
stradajam, jo veikali pieder dazadiem ipaSniekiem, un, lai arT franSize nodroSina vienotas
marketinga stratégijas TstenoSanu, ir virkne niansu, kas tomér paliek katra veikala ipasnieka
pasa zina. Lai unific€tu pirc€ju iepirkSanas pieredzi, pedgjos gados aktivi stradajam pie veikalu
rekonstrukcijas, tapat istenojam projektus kas pirc€jiem, neatkarigi no veikala atraSanas vietas
palidz nodros$inat lidzvertigu iepirkSanas pieredzi.

8. Jiisu prognozes: vai partikas mazumtirdzniecibas zimola “Lidl” ienakSana Latvijas tirgii
var ietekméet “Elvi” zimola pozicionéSanas stratégiju?

Protams, ja tirgli paradisies jauns, nozimigs spélétajs, tas nesis izmainas visa nozarg,
tomer ta, ka tadel tikla apvienojusies vid€ja un neliela formata veikali, kas atrodas loti dazadas
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Latvijas vietas — biezi tiesi lauku regionos un mazpilsétas, kas vairuma gadijumu nav interesants
tirgus lieliem arvalstu tikliem, prognozgjam, ka lielu starptautisku zemo cenu tirdzniecibas tiklu
ienakSanu Latvija izjutisim mazak, ka citi konkurenti, tacu esam tam gatavi, aktivi analiz€sim
tirgus situaciju un, ja nepiecieSams, atbilstosi reag€sim.

Jautajumi par zimola marketinga programmu planoSanu un isteno§anu
9. Ka Jiis vertejiet “Elvi” zimola marketinga stratégiju Latvijas tirgii? (— ari marketinga
aktivitasu integritati un konsekvenci.)

“Elvi” sava zimola pozicionéSanu visu veikala tikla darbibas laiku ir Tstenojis
konsekventi un pardomati, ar rezultati atbilst cerétajam, tadeél mums ir pamats uzskatit, ka
izveléta marketinga stratégija ir veiksmiga, turklat gadu gaita esam sp&jusi adekvati reagét uz
dazadam tirgus izmainam un biit pietiekosi fleksibli, nezaudgjot un krasi nemainot sava zimola
pamatuzstadijumus.

10. Vai Jasuprat nepieciesams veikt kadus uzlabojumus “Elvi” marketinga strategija, un
kapec?

“Elvi” marketinga strat€gija un tas izpilde tiek regulari kontroléta, esam elastigi, reaggjot
uz tirgus situaciju, tacu pagaidam neesam planojusi mainit galvenos stratégijas uzstadijumus,
jo esosie procesi pierada, ka izv€letais darbibas cel$ ir perspektivs un ekonomiski pamatots.
Protams, nelieli uzlabojumu, izmainas un jaunas iniciativas, kas papildina esoSo stratégijas
virzibu, rodas ik pa bridim, tom&r radikalas izmainas tuvakaja laika neplanojam.

Jautajums par zimola vertibas mérijumiem un darbibas interpretaciju

11. Ka Jias vertejiet “Elvi” zimola monitoréSanas Latvijas tirgi pasakumus un to
regularitati? (tirgus peétijumi, patéretaju asociaciju par Zimolu mérijumi, un citi marketinga
peétijumi un zimola auditi)

Mes veicam regularus marketinga pétijumus par “Elvi” pozicijam tirgl un, sniedzot
nepiecieSamos datus, piedalamies citu pétijumu norisg, ja tas nepiecieSams. Tirgus analizei ir
svariga loma “Elvi” darbibas izvertéSana un planosana, jo argumentetu un meérktiecigu darbu
nav iesp&jams labi istenot, neparzinot tirgus situaciju un savas pozicijas taja.

Jautajums par zZimola vértibas ilgtspéjas un attistibas nodrosSinasanu
12. Ka Jus vertejiet “Elvi” ilgtspeju Latvijas tirgii?

“Elvi” Latvija darbojas jau gandriz 20 gadus, esam pratusi veiksmigi pardzivot dazadas
ekonomiskas krizes, atradu$i un nostiprinajusi savu biznesa nisu, regulari kontrolg§jam savu
darbu, apzinamies lietas, ko nepiecieSams pilnveidot un aktivi rikojamies, lai to daritu. Tas lauj
domat, ka mums ir visi priekSnoteikumi ilgtsp€jigai darbibai. Tapat, nemot véra Latvijas
iedzivotaju profilu, intereses, dzivesstilu un pasaules redz&jumu, uzskatam, ka ari “Elvi”
izveleta marketinga stratégija — but par savéjo — Latvija ir ilgtspé&jiga!

Intervéjamais: SIA “Iepirkumu grupa” Marketinga direktore Ilze Priedite
1. Kadi Jisuprat ir lielakie “top!” zimola izaicinajumi §T briza Latvijas partikas

mazumtirdzniecibas tirgii?
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Cenas un lietu vertiba pasaulé kliist aizvien caurspidigaka, vienlaikus - cenu kar$ ir daudzu
industriju realitate. Lai nepazustu cenu karuseli, cenas, atlaides un vértibas atspoguloSanai jarod
aizvien radosaki risinajumi.

Neprognoz&jama tiesa konkurenta “Maxima” riciba saistiba ar cenu komunikaciju.

Jauna tirgus dalibnieka “Lidl” ienakSana nakamgad.

Atskiriga zimolu stiprinasana.

Jautajumi par zimola pozicionésanu, vértibu identificéSanu un veidoSanu.

2. Ka Jus vertéjiet “top!” zimola pozicionéSanu un atpazistamibu Latvijas tirgii?

Pedgjo tris gadu laika ir daudz stradats pie jaunas komunikacijas stratégijas un tas
ievieSanas, ka arT cenu piedavajumu procesu ievieSanas un dazadas citas aktivitates, kas
rezult&jusas ar atpazistamibas pieaugsanu, pirc€ju zimola milestibas pieaugumu, ka ar1 realiem
apgrozijuma pieauguma %.

Kopuma poziciongjumu vert&ju pozitivi, bet vél daudz darba darams, lai veidotu vienotu
telu. Seit ir jasaprot veikalu tikla specifika, jo tas darbojas uz Partneribas principa, kas nozime,
ka veikalu tikla “top!” zimi izmanto 14 juridiskas personas, kam biznesa attistibas virzieni,
tempi un vizija var but atskiriga.

3. Kadas ir “top!” zimola $t briza galvends pozicionétas vertibas (art sniegtas priekSrocibas
pateretajam)? Uz ko tiek likts uzsvars?

Cilveki noverté zimolus ar cilvécigas vertibas balstitu personibu: atvertibu, dasnumu,
nesavtibu un skaidri pozicion&tam vertibam, kas lauj cilvékiem, izmantojot zimolu, paust savas
personigas vertibas un parliecibu. “top!” ir kas vairak par produktu iepirkSanas vietu, “top!” ir
darba vieta, tikSanas vieta, ka arT vieta, kur iegadaties pasrazoto produkciju no pazistamas
konditores. “top!” ir “topinS”. “top!” ir cilvécisks veikals. Pret&ji citu veikalu komunikacijai,
kuru centra atrodas produkti, “top!” nozimigaka vertiba ir cilveki - cilveki, kuri strada “top!”,
kuri tur iepérkas un kuri veido un piegada produktus “top!” veikaliem.

Vietgjais - "top!" ir Latvijas uzn@émums; atbalsta viet€jos razotajus; vietgjais veikals, uz kuru
var aiziet kajam; darbinieki ir tadi pasi viet&jie laudis ka pircgji; vietéjo vajadzibas un ieradumus
zina vislabak; ikviens "top!" ir vietgjais.

Pati galvena vértiba, kas tiek izmantota ar tikla komunikacija ir VIETEJAIS. Veikalu tikls
“top!” ir lielakais viet€jiem uznémumiem piederoSs veikalu tikls Latvija.

par “top!”?

Veikalu tikla “top!” pamatvertibas caurmijas gan reklamas, gan veikalu plauktos
produkcijas veida. Cilveki aizvien vairak apzinas viet€jo uznémeéju pievienoto vertibu un par to
liecina zZimola mil&taju skaita pieaugums.

5. Ka Jis vertéjiet pateretaju lojalitati “top!” partikas veikalu kedei (“top!” zimolam)?

Aizvien vairak palielinas to cilvéku skaits, kas ir gatavi izm&ginat ko jaunu un
samazinas lojalo pirc€ju skaits konkrétam zimolam, ja tam pieejamas alternativas. Vidg€ji pircgjs
izvelas 3 zimolu veikalus, ko tas apmeklé. Veikalu tiklam “top!” nav ari vienotas lojalitates
kartes, kas tie$a veida nelauj uzrunat pirc€jus caur personaliz€tiem piedavajumiem vai cita
veida lojalitates programmam.

6. Vai Jiusuprat “top!” zimola realizétd cenas un kvalitates stratégija ir optimizeta ta, lai
atbilstu pateretaju “iegitai vertibai”?

Kopuma veikalos “top!” tiek piedavats optimals precu sortiments katra kategorijas
veikala, kas veidots balstoties uz tirgus analizi un pieprasijumu. “top!” unikalitate ir «Vietgja
top! gatavots» kulinarija un konditoreja, kam kvalitates faktors ir primars, kam seko cena.

106



Veikalos “top!” tiek piedavats arT unikals vietgjo razotaju un zemnieku piedavajums, kas nav
pieejams citos veikalos. Salidzino§i mazs ir privatas pre¢u zimes sortiments skatoties uz
galveno tirgus konkurentu Maxima X, taja pat laika tip top produkti ir labs cenas un kvalitates
apvienojums. Veikalu tikls “top!” cenu stratégiju veido ta, lai tas nebiitu dargaks, bet ari ne
18taks ka tieSais tirgus konkurents. Komunikacija tiek izcelti vairaku cenu komunicéSanas veidi,
saukli un cenu Iimeni.

7. Vai “top!” zimola solijums (vertibas/ kvalitate) paterétajam saglaba konskvenci
(nemainibu) neatkarigi no veikala formata vai vietas?

Vertibas un kvalitate tiek saglabas neatkarigi no pilsétas un veikala formata. Atskirigs
var biit sortiments.

8. Jiisu prognozes: vai partikas mazutirdzniecibas zimola “Lidl” ienakSana Latvijas tirgii var
ietekmet “top!” zimola pozicionéSanas stratégiju?

“Lidl” ienaksana ietekmés lielako dalu mazumtirdzniecibas dalibnieku, kas jau Sobrid
maina vai stiprina §1 briza pozicioné$anas strat€giju.

Jautajumi par zimola marketinga programmu planoSanu un istenoSanu
9. Ka Jiis vertejiet “top!” zimola marketinga strategiju Latvijas tirgii? (- arl marketinga
aktivitasu integritati un konsekvenci.)

Veikalu tikls “top!” uzsaka jaunas marketinga stratégijas pamatieviesanu 2016.gada
nogalg, kas tiek stiprinata, papildinata balstoties uz tirgus situaciju. Zimola komunikacija katrs
mégina mekl&t savu niSu un stiprinat to, taja pat laika mazumtirdznieciba lielakoties visa pamata
ir cenu komunikacija, jautajums, kadi risinajumi tam tiek rasti. Kopuma “top!” zimola
marketingu verteju labi, atbilstosi Latvijas tirgus iesp&jam un specifikai. Poziciong$ana ir
svarigi ar1 kads ir tikla parklajums un auditorija uz ko veikalu tikls orientgjas. Veikalu tikla
“top!” gadijuma pamatauditorija ir visa Latvija — ne Riga, jo tikla parklajums galvenokart ir
regionos. Tie$as merkauditorijas dalijums ir vél sikaks un tam attiecigi tiek planots art mediju
parklajums.

10. Vai Jisuprat nepiecieSams veikt kadus uzlabojumus “top!” marketinga stratégija, un
kapec?

Uzlabojumi javeic risinajumos, kas saistiti ar stermina mérkiem. Ilgtermina stratégija
Sobrid ir atbilstoSa tirgus prognozém un Sobrid nav plans to mainit.

Jautajums par zimola veértibas mérijjumiem un darbibas interpretacija

11. Ka Jias vertejiet “top!” zimola monitoréSanas Latvijas tirgi pasakumus un to
regularitati? (tirgus peétijumi, pateretaju asociaciju par zimolu mérijumi, un citi marketinga
peétijumi un zimola auditi)

Monitoré$ana notiek neregulari un nepietickami. Viens no vienkar$akajiem veidiem ir
lojalitates programmas caur kuram veidojas regulara atgriezeniska saite un monitorings par
paradumiem. ArT tirgus pétijumi notiek tikai reizi gada.

Regulari — 3 reizes diena notiek mediju monitorings, lai sp&tu reagét uz tirga notiekoso.

Jautajums par zimola vértibas ilgtsp€jas un attistibas nodrosinasanu
12. Ka Jus vertéjiet “top!” ilgtspeju Latvijas tirgii?

Visa pamata ir lokacija, vai pircgjam biis pa celam un tad zimola atpazistamiba un
piedavajums. Latvija ir maza un taja pat laika liela vienlaicigi. Veikaliem “top!” ir iesp&ja gan
uzlabot esoSos veikalu, gan attistit jaunus. Ir iespgjams veidot pakalpojumu apvienoSanu un
paplaSinasanu, ka arT zimola paplasinaSanu veidojot citas koncepcijas veikalus. Pirc&u
lojalitate kopuma krit, bet pircéjs ir gatavs sevi saistit ar konkrétu zimolu, kur tas iepérkas un
«top!» tels ir tuvs Latvijas pircgjam, ko turpinasim stiprinat un attiecigi paplasinat.
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Intervéjamais: SIA “Rimi Latvia” Marketinga un sabiedrisko attiecibu departamenta vaditaja

Kristine Ciemite

1.Kadi Jusuprat ir lielakie “Rimi” zimola izaicinajumi $t briza Latvijas partikas
mazumtirdzniecibas tirgii?

Nozares konteksta lielakie izaicinajumi ir saistiti ar sp&ju piepildit dazadu pirc€ju
velmes un spét bt Tstaja laika un vieta ar savu piedavajumu. Atbilstosi “Nielsen” un citiem
tirgus pétijumiem ar katru gadu pieaug tirgus fragmentacija, kas nozimé, ka pircgji partikas un
citas preces perk dazadas vietas, taja skaita attistds e-komercija;, pieaug v€lme iegadaties
veseligu partiku un attiecigi ar1 prasibas pret sortimentu, kvalitati.

2019. gada “Rimi Latvia” pabeigs pareju uz viena zimola stratégiju, kas nozimé ka
parveidojam savus Supernetto zimola veikalus visa Latvija par jauna “Rimi” formata veikaliem
—“Rimi Mini”. Jauna formata izveide bija jaunums, gan no marketinga, gan zimola, gan pirc&ju
vajadzibu viedokla. Veicam daudz un dazadus pétijumus par to, kadas ir pircéju gaidas attieciba
uz sortimentu, servisu u.c.. PEtTjumu dati un konvertacijas rezultati liecina, ka jauna formata
pircgji noverté sortimenta, ka ari “Rimi” lojalitates programmas prieksrocibas. Ieprieks
Supernetto pircgjiem “Rimi” lojalitates programma nebija pieejama tada méroga ka Sobrid,
kuras ietvaros ir iesp&ams sanemt dazadus partneru piedavajumus (Neste, Benu), gan
piedalities “Bérnu kluba”, “Vina kluba” u.c. Sobrid Latvija ir 4 formatu veikali: “Rimi Hyper”,
“Rimi Super”, “Rimi Mini”, “Rimi Express”, katrs no Siem formatiem ir ipass ar savu
mérkauditoriju. Ta, piem&ram, “Rimi Express” ir misu jaunakais formats un radas ka atbilde
pirc€ju pieprasijjumam pé&c atram, veseligam maltiteém pils€tas centra, darbs pie §1 formata
attistibas bija un ir loti interesants, jo izmantojam pieredzi, kas giita lielaku formatu vadiba.
Sobrid konkurence tiesi $aja segmenta biitiski ir palielinajusies.

2.Ka Jus vertejiet “Rimi” zimola pozicionéSanu un atpazistamibu Latvijas tirgii?

P&tfjumu dati liecina, ka esam Iideris tirgn $aja zina, ik gadu sanemam daudz dazadas
balvas, bet biitiskakais aspekts, uz ko gribétu likt uzsvaru $aja zina ir, ka uzneémuma kulttira un
strat€gija ir virzita ta, daudz invest&jam laiku, lai raditu, veicinatu un atbalstitu dazadus socialas
korporativas atbildibas iniciativas Latvija.. Ikdiena stradajam, pieméram, ar loti daudzam
nevalstiskajam organizacijam, kas mums vienmér lauj sajust un izprast realas vajadzibas —
pieméram, Beérnu slimnica ir viens no misu lielajiem partneriem, dazadas audzugimenu
organizacijas, SamarieSu organizacijas visa Latvija, vides aizsardzibas organizacijas (Pasaules
Dabas fonds, Zalais punkts u.c.), Apeirons, vecaku organizacijas u.c. organizacijas.

P&édgjos gados aktivi stradajam ari ar Rimi Darba devé&ja zimola attistibu, kas mums ir
loti biitiska ilgtermina.

3.Ka Jus vertejiet pateretaju lojalitati “Rimi” partikas veikalu kedei (“Rimi” zimolam)?

Miisu lojalitates programmas dalibnieku skaits ar katru gadu aug, kas nozimé, ka sp&jam
piedavat pircgjiem dzives ritmam atbilstoSu iepirkSanas pieredzi. Ik gadu aptaujajam desmitiem
tukstosu “Rimi” pircgju misu veikalos, detalizeti vaicajot vinu pieredzi konkrétaja veikala
konkretaja gada — sakot ar servisu, sortimentu, iedvesmu utt., mums ir iesp&ja atbildét pircgju
velmem ar savu ricibu — piem&ram, ja pirc€ji lidz palielinat specializ&tas partikas piedavajumu
vai eco/bio sortimentu.

Daudz ideju investéjam ari projektos, kas ir ar izglitojosu raksturu, pieméram, “Rimi
Bérnu klubs” vai “Rimi Vina klubs” (www.rimiberniem.Iv). Miisu zZimols vienmér ir iestajies
par gimeném, par bérniem, par veseligu dzivesveidu — §is vértibas més poziciong&jam ari savas
zimola, marketinga, sabiedrisko attiecibu, sponsoréSanas aktivitatés. Ar “Rimi” ideju un
atbalstu savulaik radas Rigas maratona “Rimi Bérnu maratons” (Sobrid virs 13 000 dalibnieku),
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Téva dienas festivals kopa ar vecaku organizaciju Mammam un Té&tiem, Labestibas diena un
Engeli par Latviju kopa ar Bérnu slimnicas fondu utt.

4.Jiisu prognozes: vai partikas mazumtirdzniecibas zimola “Lidl” ienakSana Latvijas tirgi
var ietekmét “Rimi” zimola pozicionéSanas strategiju?

Ikviena jauna spélétaja ienakSana tirg ikvienam liek izvertét esoSo stratégiju, tomer
janem ve&ra, ka ar1 partikas mazumtirdznieciba ir dazadi segmenti, uz ko orient&jas katrs no
tirgus dalibniekiem. “Rimi” ir milétakais partikas mazumtirdzniecibas zimols Latvija un to
esam panakusi gan ar mérktiecigu darbu, gan atvertibu pircgju viedoklim, gan savu darbibu
socialaja korporativaja atbildiba.

5.Ka Jis vertejiet “Rimi” zimola monitoréSanas Latvijas tirgii pasakumus un to
regularitati? (tirgus pétijumi, patérétaju asociaciju par zimolu mérijumi, un citi marketinga
petijumi un zimola auditi)

Pozitivi, mums ir pieejami ne tikai dazadu p&tijumu kompaniju raditie pétijumi, bet ar1
misu pasu pétijumi, kas ir daudz apjomigaki.

6.Ka Jis vertejiet “Rimi” ilgtspeju Latvijas tirgii?

“Rimi Latvia” Latvija llgtp&as indeksa ir Platina kategorija 2018. gada
(https://www.incsr.eu/novertejumi/ilgtspejas-indekss/ilgtspejas-indekss-2018/), kas ir viens no
apliecinajumiem, ka $aja zina esam ieguldijusi un turpinam ieguldit daudz darba un resursu, lai
m¢es Sobrid varétu dalities ar savu pieredzi ar dazadiem uznémumiem. Loti detaliz&ti ar So t€mu
var iepazities Rimi Latvia socialas korporativas atbildibas parskatos.

Intervéjamais: SIA “Maxima Latvija” Zimola vaditaja Ilona Regzdina

1.Kadi Jisuprat ir lielakie “Maxima” zimola izaicin@jumi $i briza Latvijas partikas
mazumtirdzniectbas tirgii?

“Maxima Latvija” ir viens no vadoSajiem mazumtirdzniecibas tirgotajiem Latvija, un
Sim zimolam ir loti siva konkurence ar otru lielako mazumtirgotaju: “Rimi”. Ambicija un
lielakais izaicinajums ir noturét vadoSo poziciju (tirgus dalas) Latvijas tirgii. VEl viens biitisks
izaicinajums ir nodro$inat labako cenu klientam. Protams misu konkurenti ir arT citi lielakie
mazumtirdzniecibas tikli, bet lielakais un galvenais konkurents tomeér ir “Rimi”.

2.Ka Jiis vertejiet “Maxima” zimola pozicionéSanu un atpazistamibu Latvijas tirgii?

“Maxima” ir nr.1. patérétaju izvéle ar vidgjiem un vidgji zemiem ienakumiem. Jo
“Maxima” saviem pirc€jiem garant€ zemu cenu, plasu sortimenta klastu, ka arT “Maxima”
veikalu pieejamibu visa Latvija. Dazados pétijumos dati ir dazadi par to vai “Maxima” ir nr.1
vai nr.2 péc patérétaju izvéles, kur doties iepirkties. Un ka jau min€ju, galvenie iemesli ir: laba
cena un labs piedavajums.

.....

otro poziciju dazados laika periodos.

3.Kadas ir “Maxima” zimola $t briza galvendas pozicionétas vertibas (ari sniegtas
priekSrocibas pateretajam)? Uz ko tiek likts uzsvars?

Pirma un galvena vértiba ir: zema cena. Misu poziciongjums ir, ka m€s nodroSinam
zemu cenu ikdiena. M&s samazinam cenas ikdienas precém. Tas ir aptuveni 2000 preces
dazadas pamata kategorijas. Katra garantija (piens, gala, maize, dz€rieni) més noteiktam
precém nodroS$inam zemakas cenas garantiju. Kas ir butiski, m&s esam samazinajusi cenu ari
premialiem jeb izlases produktiem, un Siem produktiem turam labako cenu tirgl. Mes
nodroSinam zemako cenu, tomér més neesam zemo cenu vaikals, jo mums ir ar1 premialas
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kategorijas preces sortimenta, lai piesaistitu patérétajus ari ar augstiem ienakumiem. Tatad
misu stipra puse un poziciongjums ir zemaka cena un plass sortiments. Protams, §is vertibas
izriet no ripes par pirc€ju. Pircgjs un pircgja vajadzibu apmierinaSana mums ir prioritara.

VEél viena zimola vértiba, ja més nedaudz attalinamies no biznesa fokusa, ir sociala atbildiba.
“Maxima” atbalsta b&rnu un jaunieSu sportu Latvija. Pie mums var nakt no dazadam sporta
organizacijam un vienoties par sadarbibu. M@es atbalstam dazada [imena sporta aktivitates. Tas
ir §1 briza fokuss. IlgstoSa sadarbiba mums ir arT ar rehabilitacijas centru “Poga”. Pieméram,
aprila ménesi més vacam lidzeklus §1 centra rehabilitacijai.

“Maxima” sevi poziciongé ari ka gimenes veikals. “Maxima” veikalos iesp&jams iegadaties
preces, kas nepiecieSamas gimenei: sakot no precém zidainiem, beidzot ar darza mébelem
omitei. Tas vienkar$i piemers.

4.Vai Jisuprat “Maxima” zimola pozicionetas vertibas tieSi atspogulojas pateretaju

Grtti spriest. Es, protams, ceru, ka ja! Jo musu galvenais uzdevums, protams, ir §Is miisu
vertibas paradit un nokomunicét ta, lai paterétajs to uztver pareizi, un pareizi interprete. Bet ta
pilnigi sniegt atbildi uz $o jautajumu es nesp&Su. Iesp&jams maniem kolégiem ir vairak
informacijas, lai atbildétu uz So jautajumu.

5.Ka Jus vertéjiet pateretaju lojalitati “Maxima” partikas veikalu kédei (“Maxima”
zimolam)?

Masu paterétajiem galvena vertiba ir cena, to més ar1 apzinamies. Miisu paterétaji ir
lojali cenai, ko m&s piedavajam. To m&s esam secinajusi no dazadu pétijumu datiem: ja mes
piedavajam labu cenu, pircgji to noverteé un pie mums atgriezas dél labas cenas. Latvijas
vid€jam patérétadjam nav nepiecieSams “veikals maksta”, bet gan izdevigs produkts un plass
sortiments. Lai arT pilsétas patérétaju pirktsp&ja aug, tomér lauku regionos ta samazinas. Tadgl
lauku regionos, jo ipasi svariga ir §is zemas cenas komponente. Un ta ir ta lojalitate: més varam
nodro$inat zemu cenu.

6.Vai Jiisuprat “Maxima” zimola realizéta cenas un kvalitates stratégija ir optimizéta ta, lai
atbilstu pateretaju “iegitai vertibai”?

Ka jau es mingju, més nodrosinam zemu cenu, tacu tani pasa laika plasu, arT premium,
sortimentu, Tadel, ja, uzskatu, ka cenas un kvalitates strat€gija ir optimala. Jo, lai ar cenas ir
zemas, tomer “Maxima” veikali nav noliktas veikali: m€s piedavajam servisu un atbilstosu
apkalpoSanu.

7.Vai “Maxima” zimola solijums (vertibas/ kvalitate) patéretajam saglaba konsekvenci
(nemainibu) neatkarigi no veikala formata vai vietas?

Protams, iekartojuma zina atSkirsies veikali, kas ir verti vala pedgjo divu gadu laika, no
veikaliem, kas ir atvérti jau vairak ka desmit gadus atpakal. Ar pédgjos gados atvértiem
veikaliem, més sabiedribai cenSamies paradit, ka “Maxima” iet jauna virziena. Mums ir svarigi,
lai pirc€jam iepirkSanas miisu veikala butu patikama un &rta. PE€d€jos gados tiek istenota ari
salidzino$i intensiva veikalu atjaunoSana un rekonstrukcija, jo ar1 Siem vecajiem veikaliem ir
jaattistas un jaatbilst 31 briza standartiem. Sobrid arT reklamas komunikacija més patérétajus
uzrunajam: “lepazisti jaunas Maximas veikalus!” Sie jaunie veikali, pieméram, “Akropole” ir
vel plasaki, iepirkSanas prcess ir vél patikamaks, sortiments vél lielaks, veikala vide ir
modernaka. Tacu, neatkarigi no veikalu formata vai vietas, tiek nodrosinats plass sortiments un
Zemas cenas.

8.Jusu prognozes: vai partikas mazumtirdzniecibas zimola “Lidl” ienakSana Latvijas tirgii
var ietekmét “Maxima” pozicionéSanas strategiju?
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“Maxima” strat€giju noteikti neietekmes, ta paliks nemainiga. Maisu mérkis joprojam ir
un paliek nosargat savu poziciju ka vienam no galvenajiem §1 tirgus lideriem. Nemot veéra, ka
mums ir pieredze ar “Lidl” ienakSanu Lietuvas tirgl, tad me&s varam, apmé&ram, prognozet un
planot, kadu tirgus dalu “Lidl” atnems “Maxima” zimolam. Sobrid loti stradajam, lai
nostiprinatu savas pozicijas un iemantotu patérétaju uzticibu. Kas vel ir butiski, un kas arT ir
zimola vértiba, ka “Maxima” veikalos plasa sortimenta var noporkt Latvija raZzotas preces, un
tas “Maxima” noteikti atSkir un padara pasaku salidzinot ar “Lidl”.

9.Ka Jiis vertejiem “Maxima’” zimola marketinga stratégiju Latvijas tirgii? (- art marketinga
aktivitasu integritati un konsekvenci).

Marketinga komunikacija galvenais uzsvars tiek liekts uz zemakas cenas un plasaka
sortimenta atspogulosanu. Musu reklamas ir patiesas, més stastam un radam tikai to, ko spgjam
ar1 reali nodroSinat. Marketinga galvenais uzdevums ir izveidot skaidras un saprotamas akcijas,
un §is akcijas pareizi nokomunicét.

10.Vai Jiisuprat nepiecieSams veikt kadus uzlabojumus “Maxima” marketinga stratégija,
kapec?

Nepilnus tris gadus atpakal, “Maxima” marketinga komandai pievienojas jauna kolége
—marketinga direktore Gundega Laubele, kas $aja laika parveidojusi visu marketinga stratégiju,
ieviesusi un Tstenojusi loti daudzas izmainas marketinga aktivitatés. Piem&ram, socialas
atbildibas vértiba tika attistita $aja laika perioda. Sobrid joprojam & stratégija tiek attistita un
uzlabota, tadel, atbildot uz So jautajumu, varu pateikt, ka citi uzlabojumi nav nepieciesami. Ir
jaturpina iesaktais darbs.

11.Ka Jiis vertejiet “Maxima” zimola monitoréSanas Latvijas tirgii pasakumus un to
regularitati? (tirgus peétijumi, patéretaju asociaciju par Zimolu mérijumi, un citi marketinga
petijumi un zimola auditi)

Mgs sadarbojam ar Nielsen, kas veido parskatu gan par tirgus tendencém, gan patérétaju
paradumiem, pieméram, tiek veiktas paterétaju intervijas un anket€Sana. Laba sadarbiba mums
ir arT ar TNS, kas galvenokart 1steno markteniga pétijumus. Es uzskatu, ka p&tijumos iegiitie
dati un informacija ir loti noderiga, un palidz planot un uzlabot Iidz$ingjo darbibu. Uzskatu, ka
marketinga saturs un regularitate ir pietieckama un pilniga. Mums Latvija Sis jautajums ir
sakartots un més palaujamies uz ekspertiem $aja joma (respektivi petijjumu kompanijam).

12.Ka Jus vertejiet “Maxima” ilgtspeju Latvijas tirgii?

Mes stradajam pie ilgtsp€jas attistibas planiem. Mums ir gan 5, gan 10 gadu ilgstsp€jas
plani. Sie plani ir izstradati, stradajam pie to Isteno$anas, ceram, ka nostiprinasim savu poziciju
tirgt. Iesp&am pec “Lidl” ienakSanas tirgl musu ilgtsp€jas plans var nedaudz pamainities.
Protams, miisu ambicijas ir lielas: biit tirgus Iiderim, modernam un miisdienigam uznémumam,
biit draudzigam pret pirc€ju, un lai “Maxima” uznémums ir darba devéjs nr.1.
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4. pielikums
Paterétajauditprijas petijuma anketa

Labdien! Esmu Latvijas Universitates Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates magistratiiras
otra kursa studente. Aicinu Jis aizpildit anketu par Cetru partikas mazumtirdzniecibas k&zu zZimoliem,
novertet tos raksturojosas pazimes, ka arT dalities savos prieksstatos par tiem. Anketas aizpildiSana
aiznems 8-14 min Jisu laika. Aptauja ir konfidenciala un taja iegiitie dati tiks izmantoti tikai apkopota
veida magistra darba ietvaros.

Jautajumu un neskaidribu gadijuma, kas saistiti ar anketas aizpildiSanu, aicinu sazinaties ar
aptaujas organiz&taju Zani Zardinu, rakstot uz e-pastu zz17011@Ilu.lv

1. Novertgjiet, cik biezi iepercieties veikalu kede "Elvi".
[J Parsvara iepérkos Seit
[J Iepérkos biezi
[J Iepérkos dazreiz
[ Ieperkos reti
] Seit neiepérkos vispar

2. Novertgjiet, cik liela meéra katrs no zemak mingtajiem apgalvojumiem raksturo veikalu kedi
IIEIViII

pilniba drizak griti drizak | pilniba
neraksturo | neraksturo | pateikt | raksturo | raksturo

Latvisks uzn€mums

Veikalam ir loti laba reputacija
Veikala darbiba vertgjama ka
inovativa

Uzn&mums atbalsta vietgjos
razotajus

Uzn€mums riipgjas par saviem
darbiniekiem

Uznemums atbalsta labdaribas
akcijas un pasakumus
Uznemums ir videi draudzigs
Veikali ir &rti pieejami

Produktu vidgjais cenu Itmenis ir
izdevigaks ka citur

Produktu atlaides ir izdevigakas
ka citur

Vienmer atrodu preces, kas man
nepieciesamas

Kvalitates ITmenis svaigajiem
produktiem vienmér ir loti augsts
(gala, kulinarija, konditoreja)
Precu izvietojums ir loti &rts un
saprotams

Veikala atmosfera ir loti
patikama

Iepirksanas process $aja veikala ir
loti patikams
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Veikals riipgjas, lai pircgju
&dienkarte buitu veseliga

Klienta kartes programma ir labi
izstradata un motivéjosa

Lojalitates programma "Kraj
uzlimes" ir labi izstradata un
motivejosa

3. Novertgjiet, cik biezi iepercieties veikalu kede "Maxima".
[J Parsvara iepérkos Seit
[J Iepérkos biezi
[ Ieperkos dazreiz
[ Ieperkos reti
'] Seit neiepérkos vispar

4. Novertgjiet, cik liela mera katrs no zemak mingtajiem apgalvojumiem raksturo veikalu k&di
"Maxima".

pilniba drizak griti drizak | pilniba
neraksturo | neraksturo | pateikt | raksturo | raksturo

Latvisks uzn€mums

Veikalam ir loti laba reputacija

Veikala darbiba vertgjama ka
inovativa

Uzpémums atbalsta vietgjos
razotajus

Uzne€mums riipgjas par saviem
darbiniekiem

Uzpémums atbalsta labdaribas
akcijas un pasakumus

Uznémums ir videi draudzigs

Veikali ir &rti pieejami

Produktu vidgjais cenu Itmenis ir
izdevigaks ka citur

Produktu atlaides ir izdevigakas
ka citur

Vienmér atrodu preces, kas man
nepieciesamas

Kvalitates Itmenis svaigajiem
produktiem vienmér ir loti augsts
(gala, kulinarija, konditoreja)

Precu izvietojums ir loti &rts un
saprotams

Veikala atmosfera ir loti
patikama

Iepirksanas process Saja veikala ir
loti patikams
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Veikals riipgjas, lai pircgju
&dienkarte buitu veseliga

Klienta kartes programma ir labi
izstradata un motivéjosa

Lojalitates programma "Kraj
uzlimes" ir labi izstradata un
motivejosa

5. Novertgjiet, cik biezi iepercieties veikalu kede "top!".
[J Parsvara iepérkos Seit
[J Iepérkos biezi
[ Ieperkos dazreiz
[ Ieperkos reti
'] Seit neiepérkos vispar
6. Novertgjiet, cik liela meéra katrs no zemak minétajiem apgalvojumiem raksturo veikalu k&di
"top!".

pilniba drizak griti drizak | pilniba
neraksturo | neraksturo | pateikt | raksturo | raksturo

Latvisks uznémums

Veikalam ir loti laba reputacija

Veikala darbiba vertgjama ka
inovativa

Uzn&mums atbalsta vietgjos
razotajus

Uzn€mums riipgjas par saviem
darbiniekiem

Uznemums atbalsta labdaribas
akcijas un pasakumus

Uznemums ir videi draudzigs

Veikali ir rti pieejami

Produktu vidgjais cenu Itmenis ir
izdevigaks ka citur

Produktu atlaides ir izdevigakas
ka citur

Vienmer atrodu preces, kas man
nepieciesamas

Kvalitates ITmenis svaigajiem
produktiem vienmér ir loti augsts
(gala, kulinarija, konditoreja)

Precu izvietojums ir loti &rts un
saprotams

Veikala atmosfera ir loti
patikama

Iepirksanas process $aja veikala ir
loti patikams
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Veikals riipgjas, lai pircgju
€dienkarte buitu veseliga

Klienta kartes programma ir labi
izstradata un motivéjosa

Lojalitates programma "Kraj
uzlimes" ir labi izstradata un
motivgjosa

7. Novertgjiet, cik biezi iepercieties veikalu k&de "top!".
[J Parsvara iepérkos Seit
[0 lIepérkos biezi
[J Iepérkos dazreiz
[J Iepérkos reti
7] Seit neiepérkos vispar

8. Novertgjiet, cik liela méra katrs no zemak mingtajiem apgalvojumiem raksturo veikalu kedi
lltop ! n .

pilniba drizak griti drizak | pilniba
neraksturo | neraksturo | pateikt | raksturo | raksturo

Latvisks uznémums

Veikalam ir loti laba reputacija

Veikala darbiba vertgjama ka
inovativa

Uzn&mums atbalsta vietgjos
razotajus

Uzn€mums rip&jas par saviem
darbiniekiem

Uznemums atbalsta labdaribas
akcijas un pasakumus

Uznemums ir videi draudzigs

Veikali ir &rti pieejami

Produktu vidgjais cenu Itmenis ir
izdevigaks ka citur

Produktu atlaides ir izdevigakas
ka citur

Vienmér atrodu preces, kas man
nepiecieSamas

Kvalitates ITmenis svaigajiem
produktiem vienmer ir loti augsts
(gala, kulinarija, konditoreja)

Precu izvietojums ir loti rts un
saprotams

Veikala atmosfera ir loti
patikama

lepirkSanas process $aja veikala ir
loti patikams
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Veikals riipgjas, lai pircgju
€dienkarte buitu veseliga

Klienta kartes programma ir labi
izstradata un motivéjosa

Lojalitates programma "Kraj
uzlimes" ir labi izstradata un
motivgjosa

9. Kadas ir Jusu pirmas asociacijas, kas ienak prata, iedomajoties par veikalu kedi "Elvi"?

10. Kadas ir Jusu pirmas asociacijas, kas ienak prata, iedomajoties par veikalu kedi "Maxima"?

11. Kadas ir Jiisu pirmas asociacijas, kas ienak prata, iedomajoties par veikalu k&di "top!"?

12. Kadas ir Jusu pirmas asociacijas, kas ienak prata, iedomajoties par veikalu k&di "Rimi"?

13. Ja veikalu zZimoliem piemistu rakstura Tpasibas, kadas tas buitu? (viena 1pasiba var raksturot ar1
vairakas veikalu k&des)

"Elvi" | "Maxima" | "top!" | "Rimi"

AizkustinoSs

Atsaucigs

Dedzigs

Dizs

Draudzigs

Drosmigs

Efektivs

Godigs

Izsmalcinats

Ists
(autentisks)

Jautrs

Kompetents

Misdienigs

Patiess

Radoss

Sirsnigs

Uzticams

Veseligs

14. Novertgjiet, kurs no veikaliem Jums patik tik loti, ka biitu gatavs ieguldit vairak sava laika un
lidzeklu, lai tur iepirktos.
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noteikti | visdrizak, visdrizak, | noteikti
nebiitu | ka nebutu ka butu butu
gatavs | gatavs gatavs | gatavs
ieguldit | ieguldit griti ieguldit | ieguldit
vairak vairak | pateikt | vairak vairak

"Elvi"

"Maxima"

"top!"

"Rimi"

15. Kur Jiis dzivojat?
[J Riga
[J Pieriga
0 Kurzeme
[ Zemgale
71 Vidzeme
[ Latgale

16. Kada ir Jiisu izglitiba?
[J Pamatizglitiba
[0 Vidgja izglitiba

[J Vidgja profesionala izglitiba

[J Bakalaura grads

] Magistra grads

17. Kadi ir Jasu vidgjie ménesa ienemumi (EUR)?

U Iidz 599

[J 600-799

[J 800-999

[J 1000-1299

[] vairak ka 1300

18. Kads ir Jasu vecums?
O 18-25
[1 26-35
[1 36-45
0 46-55
0 56-65
[] vecaks par 66

19. Kads ir Jusu dzimums?
[ sieviete
[] virietis
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5. pielikums

Respondentu sadalijums péc demografiskajiem raditajiem'’®

Respondentu sadalijums péc dzivesvietas

= Latgale; 5,7%

s " Riga; 20,6%

= Vidzeme; 33,89 " Pieriga; 5,0%

= Kurzeme; 20,9%

= Zemgale; 13,9%

5.1.att.Respondentu sadalijjums péc dzivesvietas

Respondentu sadalijums péc vecuma

18-25;

3 . 0,
Vecaks par 65; 6,2% 7.2%

56-65; 14,4%

26-35; 28,4%

46-55; 16,2%

36-45; 27,6%

5.2.att.Respondentu sadalijums péc vecuma

176 Autores veikta pétijuma dati
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Respondentu vid&jo meénesa ienémumu sadalijums péc
vecuma grupam

80%
60%
40%

||III| In I
0 LTI [ ] T |

ltdz 599 600-799 800-999 1000-1299 vairak par 1300

X

m18-25 m26-35 m36-45 m46-55 M56-65 M65<

5.3.att.Respondentu vidéjo ménesa ienémumu sadalijjums péc vecuma grupam

Respondentu sadaltjums péc izglitibas
o Pamatizghtiba;, _ _~
Augstaka izglitiba - 2.0% Vidéja izghtiba;
magistra grads; ’ 11,7%
bakalaura grads;

25,4%
Vidéja
profesionala
izglitiba; 21,1%
39,8%

5.4. att.Respondentu sadalijums péc izglitibas

Augstaka izgliti
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Ko
zimols
sniedz
patere
tajam

?

6. pielikums

Nematerials
EMOCIONALIE IEGUVUMI - _
- patitkams iepirkSanas process NE;}/\[;;EERIALIE ATRIBUTI

- gandarTjums par kulinarijas un
konditorejas produktu kvalitati (garSa/
izskats)

- Iepirkties tuvu dzivesvietai

- Laba reputacija
- Atbalsts vietgjiem razotajiem

Kads

Ir

RACIONALIE IEGUVUMI

- IepirkSanas tuvu dzivesvietai/ darbam/ pa
celam

- parlieciba/ drosiba par svaigo produktu
kvalitati

- Uz vietas gatavota/ svaiga kulinarija un
konditoreja

MATERIALIE ATRIBUTI

- veikalu erta pieejamiba

- pattkama veikala atmosféra

- 8rts un saprotams precu izvietojums
- uz vietas gatavotu kulinarijas un
kondetorijas produktu nodro$inata
kvalitate

- vidgji plass/ pietickams sortiments

zimols

Materials

vertéejuma

2177

177 Autores veidots attéls balstoties uz veikta p&tijuma datiem
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7. pielikums

Nematerials
EMOCIONALIE IEGUVUMI NEMATERIALIE ATR.I_BUTI
. . - Atbalsts labdaribas akcijam un
- Iepirkties izdevigak _ .
pasakumiem

- Iepérkoties $eit, iesp&ja sniegt atbalstu
labdaribai (mazturigam gimen&m)

- ne visai laba reputacija
- Lietuvas uznémums

RACIONALIE IEGUVUMI

- Zemakas cenas

- izdevigakas atlaides

- pietickams/ plass sortiments

- punktu uzkrasana (“Paldies” karte), kas
rezultgjas atlaides

- Viss vienuviet (iespgja iegadaties visu,
kas nepieciesams)

- kvalitativi kulinarijas un konditorejas
produkti

MATERIALIE ATRIBUTI

- 8rti pieejami veikali

- zemakas cenas

- izdevigas atlaides

- vidgji plass 11dz loti plass sortiments

- 8rts un saprotams precu izvietojums

- motivgjosi klienta kartes “Paldies karte”
nosacijumi

- uz vietas gatavoti kulinarijas un
kondetorijas produkti

Materials

7.1.att.“Maxima” zimola materialie un nematerialie atributi

patérétajauditorijas vertejuma

178

178 Autores veidots attéls balstoties uz veikta p&tljuma datiem
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8. pielikums

Nematerials

EMOCIONALIE IEGUVUMI
- Patikams iepirkSanas process

- Iepirkties izdevigak

- labdaribas atbalstiSana

NEMATERIALIE ATRIBUTI
- Latvisks uznémums

- Loti laba reputacija
- Atbalsts vietgjiem razotajiem
- Inovativs

RACIONALIE IEGUVUMI

- IepirkSanas tuvu dzivesvietai/ darbam

- Erta iepirk3anas

- Patikama iepirkSanas

- Ikdienas pirkumiem loti plass sortiments
- Uz vietas gatavota/ svaiga kulinarija un
konditoreja

- lespgja 1stenot 1stenot veseligu
dzivesveidu pateicoties plasam auglu un
darzenu sortimentam

MATERIALIE ATRIBUTI

- Veikali ir &rti pieejami

- Precu izvietojums ir &rts un saprotams

- Patikama veikala atmosfera

- Plass un pietickams sortiments

- Izdevigas cenas

- Atbalsta veseligu dzivesveidu: plass auglu
un darzenu sortiments

- Labas atlaides

Materials
8.1.att.“top!” zZimola materialie un nematerialie atribiiti patérétajauditorijas
vertéjuma'’®

175 Autores veidots attéls balstoties uz veikta p&tljuma datiem
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9. pielikums

Nematerials

EMOCIONALIE IEGUVUMI
- loti patikams iepirkSanas process
- atbalsta sniegSana labdaribai

NEMATERIALIE ATRIBUTI

- Loti laba reputacija

- Inovativs

-Atbalsta labdaribas akcijas un pasakumus
- Atbalsta viet€jos razotajus

- gandarTjums - Ripes par darbiniekiem

- Rapes par vidi

- Veseliga dzivesveida veicinasana
RACIONALIE IEGUVUMI MATERIALIE ATRIBUTI

- érta piekluve veikalam

- viss nepiecieSamais pieejams viena
veikala

- nepiecieSsamos produktus var viegli atrast
- nodro§inata augsta kvalitate

- iespgja 1stenot veseligu dzivesveidu

- izdevigs individuals piedavajums “Mans
Rimi”

- ieguvums: piedaliSanas lojalitates
programma “Kraj uzlimes”

- erti pieejams

- plass sortiments

- patikama veikala atmosfera

- €rts un saprotams precu izvietojums

- augsta kvalitate svaigajiem produktiem
- veseligu produktu augsts Tpatsvars

- motivgjosa klienta kartes programma

- motivgjosa lojalitates programma “Kraj
uzlimes”

Materials

Kads
ir

zimols
?

9.1.att.“Rimi” zZimola materialie un nematerialie atribiiti pateérétajauditorijas

vertéejuma

5180

180Autores veidots attéls balstoties uz veikta p&tljuma datiem
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10. pielikums

Zimoliem piemitosas rakstura iezimes

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
5 e S S & s % S
%\\QO ‘b&}% (‘)&: Q\ 0&1}% é&% & C)o& \D&b (\;@:’g\% g &‘\c}% x‘bo\'& 6@\ 6@.@\ Q‘bs'& %?60% '6%\% \\Q'@ & e}%
C R e
Nt N ’\‘3&

W Elvi ®Maxima ®top! mRimi
10.1.att.Zimoliem piemito$as rakstura iezimes®s!
11.pielikums

Respondnetu gataviba ieguldit vairak sava laika un
lidzeklu, lai iepirktos konkréta veikalu kede

120,0%

100,0% -
80,0%
60,0% 13,2%
40,0%
20,0%
0,0%

noteikti nebltu  visdrizak, ka grati pateikt visdrizak, ka noteikti batu
gatavs nebltu gatavs biltu gatavs gatavs

W Elvi ®mMaxima ®Rimi ®top!

11.1.att.Respondentu gataviba ieguldit vairak sava laika un Iidzeklu, lai iepirktos
konkréta veikalu kede'®

181 Autores veikta pétijuma dati
182Autores veikta pétijuma dati
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Kur vél iepérkas tie, kas biezus
pirkumus veic veikalos "Elvi™?

100%

- ' I l
0% )
Maxima Rimi top!

M parsvara MbieZzi MdaZreiz

Kur vel ieperkas tie, kas biezus
pirkumus veic veikalos

"Maxima"?
100%
0
- l I
0
Elvi top! Rimi

M parsvara Mbiezi MdaZreiz

Kur vel iepeérkas tie, kas biezus
pirkumus veic veikalos "top!"?

100%
- - l .
O% 7’
Elvi Maxima Rimi

M parsvara Mbiezi MdaZreiz

Kur vel ieperkas tie, kas biezus
pirkumus veic veikalos "Rimi*?

100%

- . I
O% ! ’
Elvi top!

Maxima

M parsvara Mbiezi MdaZreiz

12.1.att.Paterétaju iepirksanas vietas izvele'®®

18 Autores veikta pétijuma dati
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13. pielikums

Kur gatavi ieguldit vairak tie, kas Kur gatavi ieguldit tie, kas nav
nav gatavi ieguldit "Elvi" gatavi ieguldit "Maxima"
50,0% 50%
T = = . .
Maxima Rimi top! 0% -
W visdrizak, ka ir gatavi ieguldit Elvi Rimi top!
M noteikti ir gatavi ieguldit B noteikti ir gatavi W visdrizak, ka ir gatavi
Kur gatavi ieguldit tie, kas nav Kur gatavi ieguldit tie, kas nav
gatavi ieguldit "top!" gatavi ieguldit "Rimi"
60% 50%
40% 6,9% ﬂ ﬁ°
20% 0% i
0% ,H Elvi Maxima top!
Elvi Rimi Maxima

W visdrizak, ka ir gatavi ieguldit
M noteikti ir gatavi W visdrizak, ka ir gatavi M noteikti gatavi ieguldit

13.1.att. Patérétaju gataviba ieguldit vairak sava laika un lidzeklu, lai iepirktos
konkrétas veikalu kedes'®

18 Autores veikta petijuma dati
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Kur vel gatavi ieguldit tie, kas
noteikti gatavi ieguldit vairak,
lai iepirktos "Elvi*

80%
60%
40%
20% -
0%
Rimi top! Maxima
M visdrizak, ka gatavi ieguldit
M noteikti gatavi ieguldit
Kur vél gatavi iepirkties tie,
kas noteikti ir gatavi ieguldit,
lai iepirktos "top!"
60%
40%
0%

Elvi Rimi Maxima

W visdrizak, ka gatavi ieguldit

M noteikti gatavi ieguldit

Kur vel gatavi ieguldit tie, kas
noteikti ir gatavi ieguldit, lai

iepirktos "Maxima"

80%

60%

40%

ToEm B

0% "
Elvi top! Rimi
W visdrizak, ka gatavi ieguldit

M noteikti gatavi ieguldit

Kur vél gatavi ieguldit tie, kas
noteikti ir gatavi ieguldit, lai
iepirktos "Rimi"
60%
40%

0%

top! Maxima Elvi

M visdrizak, ka gatavi ieguldit

M noteikti gatavi ieguldit

13.2.att. Patérétaju gataviba ieguldit vairak sava laika un lidzeklu, lai iepirktos

18 Autores veikta petijuma dati

konkrétas veikalu kédes

185
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Magistra darbs ,, Partikas mazumtirdzniecibas kéZu zimolu veidoSana Latvijas tirga”

izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Zane Zardina  22.05.2019.
(paraksts)

Rekomend@ju / nerekomendeju darbu aizstavéSanai
Vaditaja: prof. Dr.oec. Anda Batraga 22.05.2019.
(paraksts)

Recenzents: Dr.oec., docents Vadims Danovids

Darbs iesniegts LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates Studiju centra

Dekana pilnvarota persona:

metodike Laila Lisenko ~ 22.05.2019.
(paraksts)

Darbs aizstavets magistra gala parbaudijuma komisijas seédé

Komisijas sekretars(e):

(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)
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