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apdomatu strat€giju un pat agresivu ricibas planu. Tadgjadi tas rosina ikvienu razotaju,
uzneémgeju, izplatitaju un Ipasnieku izvertet savus patreizgjos pakalpojumus un preces
tirgl; parliecinaties, vai §is preces joprojam atbilst pieprasijumam un vai to
pozicion€jums tirgii vl aizvien uzruna mérka grupu un produkta paterétaju. Nereti Sis ir
kritiskais bridis, kad kompaniju vaditaji izlemj par kada produkta parpozicionéSanu —
val nu mainot ta atraSanas vietu konkréta cenu segmenta, vai pamazam parveidojot
produkta reklamas t€lu -; ievie$ jaunas preces ka atbildes reakciju uz konkrétu situaciju
tirgli, saskatot potencialu pelnas avotu, vai ari nereti iznem kadu pakalpojumu no
sortimenta, ja nav saskatijusi tam iesp&amu pardoSanus apjomu kapumu nakotné vai

pat stabilitati jau esos$aja segmenta.

Sadus lemumus uznémgjdarbibas veicgji nepienem individuali, balstoties uz
personisku noveérojumu vai subjektivas informacijas pamata. Lai analiz€tu savas
tirdzniecibas markas patreizgjos rezultatus, ar to saprotot pardoSanas apjomus, reklamas
efektivitati, pirc€ju profilu, pircgju skaitu uz pargja segmenta un kopgja tirgus,
patetétaju viedokli par produktu, ka art lai saskatitu jaunas iesp&jas produkta virziSanai
tirgi un nakotnes viziju kompanijai kopuma, ir jaiesaista profesionali analitiki. PlaSos
uzpémumos, kas sastav no vairdkiem departamentiem, no kuriem katrs pilda savu
uzdevumu kopgja kompanijas varda, $adus analitiskus petfjumus veic konkrétais
departmanents, kas par apskatamo problému atbild. Tadgjadi, parzinot savu biznesu, ta
mérkus, stratégijas, legalo tirgus situaciju un likumdoSanu, kas pétama produkta
segmentu kontrole, darbinieki sp€j analizét tirdzniecibas markas sasniegumus un
virzibu. Tacu nereti paral€li tam tiek iesaistiti neatkarigi vertétaji — pardoSanas datu
vacgji, kas datus apstrada un nogada klientam nepiecieSamaja formata un skatfjuma,
sabiedribas viedok]a pétijumu agentiras, preses monitoringa veicgji, uznémumi, kas
peta konkrétas preces tieSo mérka auditoriju un konkurentu produktu lietotaju domas,
uzskatus un viedokli utt. L1dz ar to ir ieglistama plasaka aina par tirdzniecibas markas

statusu tirgli un vélamajiem ricibas modeliem.

Saskana ar agrak teikto, pastav dazadi ricibas varianti, kurus uzne€méjs var
pielietot, parskatot datus, to analizi un prognozes par pétito sava uznémuma zimolu.
Viens no tiem ir iepriekSminétais produkta [komunikacijas un reklamas platformas]
parpoziciong&jums, korig€jumi esosaja zimola t€la un atbilstosu marketinga instrumentu

pielietojums.



Saja darba ka pétnieciska probléma tiks apliikots viens no no tik svarigajiem
aspektiem preces uzbiivé — iepakojums — ta nozime, jéga, primaras un sekundaras
funkcijas, ka ar1 vai un cik nozimigi un veiksmigi ir veikt izmainas produkta
iepakojuma dizaina, it Tpasi istermina perspektiva. Atspogulojot iepakojuma dizaina
izveides nosacijumus (vizualos, audialos, semiotiskos, simboliskos u.c.), petnieciska
darba gaitd un secinajumu dala noveértéta cigareSu iepakojuma dizaina atbilstiba un
saskanotiba ar priekSnosacijumiem. Savukart, atainojot precu iepakojuma dizaina
nozimi kopuma gan konkréti cigareSu, gan kopuma zimola t€la veidoSana (atbilstiba
zimola vertibam, saskanotiba ar produktu un ta raksturu, sasaiste ar reklamas akcijam),
pétnieciska darba ietvaros tiek atspogulots, ka produkta iepakojums veido savu unikalo

telu paterétaja uztvere.

Turklat tade], lai Sis pétijums nebltu visparigs un virspusgjs, pirmkart, ir
izraudzits apliikot tieSi cigareSu, respektivi tabakas izstradajumu iepakojuma dizaina
nozimi cigaresu zimola t€la veidoSana paterétaja uztvere. Otrkart, nemot vera tabakas
izstradajumu reklamas ierobezojumus Latvija un secinot, ka cigareSu iepakojums
(packaging) ir viens no atlikuSajiem neaizliegtajiem komunikacijas veidiem, ir
interesanti vérot uzpe€meju ricibu un attiecigi pirc€ju reakciju, kas ciesi saistita ar vigu

uztveri par iegadajamo preci.

ST darba ietvaros atainota patreizgja tirgus situacija tabakas, konkréti cigaresu
kategorija Latvija; nosacijumi tirgus segmentacijas veikSana, saistot teorijas bazes
atainojumu ar cigareSu sortimenta skatfjumu; principi un vadlinijas komunikacijas,
reklamas un marketinga strat€gijas uzbuvei; patérétaju uzvedibu, pirkSanas paradumu
un ricibas modelu veidojosie nosactjumi, ka arT iepakojuma dizaina ieprieks uzskaititie
parametri, uz ka pamata cigaretes tiek iegadatas un ka tiesSi iepakojuma dizains spgj
veidot So tabakas izstradajumu t€lu pirc€ju uztveré, kas cieSi sasitita ar pirkuma

veikSanu [vai neveikSanu].

Savukart §1 darba analitiskaja dala tiek aplukots un analizéts 2005.gada veikts
petijums, kur ar tiesas jeb aci-pret-aci intervijas metodes palidzibu tiek pétita un atklata
paterétaja izpratne, asociacijas, viedoklis un uzskati par konkrétu cigaresu zimolu
iepakojuma dizainiem. Lai parbauditu, ka §ads petijums veikts un ka dati tiek iegiti un

apkopoti, analitiskas dalas ietvaros izmantota eksist€josa pétijuma anketa un veiktas tr1s



tiesas jeb aci-pret-aci intervijas. Tadgjadi analitiska dala atklaj teorétiskja pamatojuma
atainoto teoriju konstruktus un apgalvojumus, un atbild uz jautajumiem, kas izvirziti §1
pétnieciska darba konceptualaja uzbtivé un meérkos: kada ir iepakojuma dizaina nozime
petijumam atlasito konkréto cigareSu marku t€la veidoSana; cik svarigs ir cigaresu
iepakojuma dizaina pat€rétaja uztveres veidoSana par konkrétajiem cigareSu zimoliem,
ka arT atspogulojums, ka tabakas izstradajumu iepakojuma dizains ataino produkta un

zimola veértibas.

ST pétnieciska darba uzbiives veido$ana strukturali pielietota Aprakstosa
peétniecibas pieeja, kuras ietvaros atainots:
» P&tama fenomena sareZgitibas raksturojums.
= P&tijuma jeb noverojuma aprakstiSanas mérki.
* Noverojums ka datu vaksanas veids:
0 Pre-faze: teorétiskais pamatojums, informacijas un datu ievakSana un
apkopos$ana pirms empiriska novérojuma;
0 Pos-faze: empirisks novérojums — kvalitativa pétijjuma metode,
sociali psihodiagnostiska metode: fokusgrupa.

* PEtijuma jeb noveérojuma aprakstiSana.



TEORETISKA DALA

I MARKETINGS. MARKETINGA LOMA, JEDZIENS,
KONCEPCIJAS, MERKI, VIDE.

Lai pietieckami spilgti un padzilinati analiz&€tu un atspogulotu p&tnieciska darba
petamo problému jeb apskatamos problémjautajumus un sasniegtu pétnieciska darba
meérkus, katra $1 darba nodala ir atainotas t€mas, kas ir ciesi saistitas ar aplilkojamajam
problemam. Tadeél I nodala tiek apskatits marketinga jédziens, loma un funkcijas
kopuma, lai turpmakaja darba gaita aplukotie jautajumi un atainotie procesi iepakojuma
dizaina izveid€, zimola t€la un patérétaja uztveres veidosana biitu skaidri izprotami un

raditu neparprotamu apskatamas problémas atainojuma.

1.1. Marketinga loma, jédziens, mérki

un koncepcijas.

Filips Kotlers (Philip Kotler), gramatas ,Marketing Management. Analysis,
Planning, Implementation and Control.” autors par marketingu saka: ,,Marketings ir
mainijis savu bitibu, veidolu un kopt€lu kops tiem laikiem, kad uzp@émumi visu uzsvaru
lika uz intensivu savu razojumu pardoSanu un atbalstija savus izstradajumus ar
milzigam un apjomigam reklamas kampanam. Joprojam pastav uznemgji, kas uzskata,
ka marketings ir galvenais ierocis straujam un nemitigam pardoSanas apjomu
picaugumam un ka japardod itin viss, ko kompanija razo un spgj razot.

Marketings ir ,,Win-Win” pieeja: uzn€mgji razo produktus, kas iepriecina un
apmierina pirc€jus, tad€jadi apmierinot paSu uzpeémeéjus, veicinot to pardoSanas
rezultatus. Sie uznémumi saskata marketingu ka vienotu kompanijas filosofiju, nevis ka

" .. 1
atsevisku funkciju.”

Apskatot marketingu ka funkcionalu uzpémeéjdarbibas virziSanas instrumentu

kopumia un vélreiz parskatot ta definicijas®, rodas parlieciba, ka marketings ir sava

!, Win-Win” [pieeja]: (no anglu val.) abpuséja uzvara; abpusgjs ieguvums; abpusgjs labums. ,,Win-Win”
pieeja ir orientéta uz to, ka abas puses sadarbibas ietvaros apmierina viena otru, giistot abpusgju labumu.
* Definicija 1.: ,,Marketings ir uzngmuma vadiSanas process, kas nosaka un prognozé klientu prasibas un
apmierina tas, nodro$inot uznpémumam pelnu.” (Apvienotas Karalistes Sertificétais marketinga institits.)



veida kompanijas un / vai tas piedavato precu un pakalpojumu vilcgjspeks. Maldigi ir
uzskati, ka marketinga darbinieki tikai rada dailrunigas idejas un plano netaustamas un
nerealizéjamas stratégijas, sanem no kompanijas milzigus naudas resursus un tos
izSkiez. Ne vienmér marketinga programmu rezultati ir izmerami, ja nav bijusi sastadita
mérjjumu un novertéSanas sist€ma, un ne uzreiz marketinga ieguldijums ir manams.
Tacu nenoliedzami marketings ir vilc€jspeks, kuram pateicoties kompanijai un / vai tas
precém ir konkréts t€ls un vieta tirgt, ka arT lielaka vai mazaka pat€rétaju uzticiba un
izpratne par Siem produktiem un to razotdja precu zimi. Atsaucoties uz iepriekscitéto
Filipa Kotlera (Philip Kotler) teikto, ir biitiski zinat, kada svariguma pakape uzneéméjs
marketingu nostada, skatot savu uznémeéjdarbibu kopuma (skat. att€lu nr.1. 11.1pp.):
1) marketings ka viena no vienlidz svarigam uznéméejdarbibas funkcijam
paral@li razosanai, personalam un finansém (a);
2) marketings ka svariga funkcija uznémejdarbiba blakus
iepriekSminétajam funkcijam (b);
3) marketings ka nozimigaka funkcija kompanijas darbiba (c);
4) marketings, kas pakartots klienta interesém, vajadzibam un
pieprasijumam (d);
5) marketings un klients ar savam vélmém ka savstarpgji integréta funkcija

(e).’

Definicija 2.: ,,Marketings ir process, kas ietver pre¢u un pakalpojumu projektu planosanu un izstradi,
cenu noteikSanu, pardosanas veicinaSanu un precu sadali, lai, ievérojot klientu vélmes, sasniegtu
uznémuma mérkus.”(Amerikas Marketinga asociacija). Blaits, Dzims ,, Marketings. Rokasgramata.”,
1.nodala, ,,Par marketingu.”, 1.-2.1pp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004

3 Turpat. 5.Ipp.



Razosana

Razosana Finanses

Marketings Personals

(a) marketings ka viena no lidzvértigam (b) marketings ka nozimiga funkcija
funkcijam

Razosana

Razosana Finanses

Marketings

Klients

Finanses

Personals

(c) marketings ka galvena funkcija (d) marketings ka kontrolgjosa funkcija

Razosana

(e) Klients ka kontroléjosa funkcija un marketings ka integréjosa funkcija

Attéels nr.1.*

* Blaits, Dzims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 1.nodala, ,,Marketings un citas uznémuma vadibas
jomas”, 5.1pp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004



Ja marketinga funkcionala nostadne uzp€muma ir attistita, un uzp€meé&jam un

vina komandai ir zindma (un tai vajadzetu but ieklautai uznémuma misijas

nosacijumos), tad darbiniekiem ir vienkar$sak izprotams un planojams, kada ir

marketinga loma, kadi ir ta sasniedzamie mérki un ar kadiem marketinga komunikaciju

programmu veidiem panakt planotos rezultatus. Attiecigi no ta, vai marketings ir

svarigaks, vienlidzigs vai mazak svarigs par paréjam uzp€muma funkcijam (razoSana,

personals un finanses) un integr&jot ar uznémuma produkcijas klientu un ta vajadzibam

vai pakartojot tam, ir nosakams, vai marketings kompanija veiks sekojosas funkcijas:”

pildis tikai komunikatora un informatora lomu [pirc€jam; sabiedribai,
publikam; mérka grupail;

orientesies uz precu pardosanas intensitati;

nodros$inas arvien jaunus produktu uzlabojumus;

darbosies saskana ar smalku izp@ti par klientu grupas vélmém;

veidos Tstermina vai ilgtermina attiecibas

utt.

No marketinga ka jedziena attistibas aspekta raugoties, ari tas, kura no piecam

talak min€tajam marketinga koncepcijam ir domingjosa uznémuma, bitiski atspogulojas

marketinga mérku uzstadijuma un marketinga komunikaciju programmu un to virzienu

izvele:

1) RazosSanas pilnveidoSanas koncepcija.

Koncepcijas mérkis ir nodrosinat pec iespgjas efektivaku raZzoSanas procesu,

tadeéjadi nostadot razoSanu ka uzpémuma pamatfunkciju. RaZoSanas

koncepcijas triikkums ir tas, ka, sarazojot milzigus daudzumus preces lielam

patérétaju masam, netiek nemts véra, ka, paaugstinoties klientu labklajibas

Iimenim, pirc€ji vairs neizvélas masveida produkciju.

2) Produkta pilnveidosanas koncepcija.

Koncepcijas pamatnostadne ir veidot preci, tas iepakojumu un iepakojuma

dizainu un preces Ipasibas, lai apmierinatu péc iespéjas vairak patérétaju

veélmes un vajadzibas, tadgjadi ievérojami paplasSinot klientu un lidz ar to

pircgju loku. Sis koncepcijas trilkums ir tas, ka, pakartojot un pilnveidojot

’ Blaits, DZims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 1.nodala, ,,Marketings un citas uznémuma vadibas
jomas”, 4.1pp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004
% Turpat. 2. - 4.1pp.



produktus lielakam paterétaju masam, netiek veltita pietickama uzmaniba
atSkirigam klientu gaume&m, vélmém un vajadzibam.

Nereti plasos uzpémumos, pakartoti visam darbibas funkcijam un
virzieniem, ir atseviSks R&D departaments (Research & Development
department jeb uznémuma Produktu Izpétes un Attistibas departaments), kas
veic produktu izpétes jeb pétijumus un ievie§ produktu attisttbas un
jauninajumu planus.” R&D departamenta veiktie pétijumi ir plasi un saskana
ar peétamo problému: tiek analiz€ta ne tikai produkta garSa, krasa, izskats,
iepakojums, bet arT produkta tiesa lietotaja un mérka grupas (kuras parstaviji,
iesp&jams, patlaban pateré konkurgjoso uzn€mumu produkciju) zinasanas,
izpratne, uzskati un viedokli par produktu un tam piemitoSajam
raksturiezimém, ka ar apliiko gan eso$a, gan potenciala pirc€ja vélmes,
vajadzibas un ilgas. Atbilstosi petijumu rezultatiem R&D departaments nak
klaja ar ierosinajumiem, ka biitu uzlabojamas patlaban esosas produkta
1pasibas, lai piesaistitu un noturétu arvien lielaku paterétaju grupu. R&D
departamenta attistibas planus lielakoties izmanto marketinga departaments,
kura mérkis ir attiecigi rikoties saskana ar identific€tajam problémam. Veidi,
ka ko mainit, ir dazadi, sakot ar produkta sastavdalu uzlabojumu
ierosinajumiem, iepakojuma dizaina izmainu veikSanu vai pat nemainit
absoluti neko paSa produkta un ta iesainojuma, bet radit komunikacijas
zinojumu, kas notus€ preces trikumus, toties uzsver un pasi izce] ta labas
ipasibas un prieksrocibas.”

3) Pardosanas intensifikacijas koncepcija.’

Koncepcijas centra ir uzskats, ka ir jarazo péc iesp&jas vairak, bet, lai
nerastos produkcijas parpalikumi, japarliecina klients pirkt vairak, tadejadi
nemot vera tirgotaju, nevis pircéju vajadzibas. Ja tiek mainits produkta
iesainojuma dizains un funkcionalitate, mainitas (uzlabotas un / vai
papildinatas) produkta ipaSibas, atbilsto$i tam tirgotaji cenSas mainit un

ietekm@t pircgju velmes, pakartojot preces izmainam.

7R&D [departaments] — no anglu val. Research & Development department, kas ir: Izpétes jeb pétijumu
un [produktu] Attistibas departaments.

¥ Meyers, Herbert M. ,, The Marketer’s Guide to Successful Package Design.”, Chapter 4, “Taking the
Bumps Out of the Road.”, Conducting a Thorough Analysis of Your Product category.”, Pg. 56 — 58.,
NTC/Contemporary Publishing Group, 1998

? Blaits, Dzims ,, Mdarketings. Rokasgramata.”, 1.nodala, ,,Marketings un citas uznémuma vadibas
jomas”, 5.1pp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004

10



4) Klienta koncepcija.'’

Koncepcijas mérkis ir razot produktus atbilsto$i paterétaju veélmém,

vajadzibam un iesp&jam (piemé&ram, pirkSanas iesp&jam), loti jutigi reaggjot

uz klientu atsauksmém un siidzibam. So koncepciju dévé arT par marketinga

koncepciju. Koncepcijas filosofija norada, ka ir svarigi ir npemt véra, ka ne

vienmér preces paterétajs ir ari tas klients jeb regulars un lojals lietotajs, t.i.,

patéretajs var iegadaties produktu nejausi, vigs to var biit sanémis ka davanu,

tadel butiski atceréties, ka vienkarsa lietotaja profila (ta vélmju, vajadzibu un

iespeju) izzinaSana izpétes cela nav veikta, pretstatd tam, ka izp€te tikusi

veikta ar noteiktu klientu grupas kopumu.

5) Sociala marketinga koncepcija.''

Socialais marketings — $is jédziens ietver uznémuma darbibas
labveligu ietekmi uz sabiedribas procesiem, it 1pasi ilgstosa laika
perioda, tadgadi stiprinot ilgtermina attiecibas. Sociala
marketinga koncepciju izmanto uzpémumi, kuru razota
produkcija ir kaitiga cilvéka veselibai, piem., tabaku un alkoholu
saturo$i produkti. Ar labdaribu, ziedojumu fondu uzturéSanu,
palidzibas sniegSanu bareniem un invalidiem kompanijas pilda
savu labvela lomu, tadgjadi notuS€jot sava biznesa kaitigo

ietekmi.

Attiecibu marketings — jédziens radies 20.gadsimta 90. gados.
Koncepcija, pretgji tradicionalajai augstakmin&tajai marketinga
koncepcijai, ir versta uz Tslaicigu darfjumu starp pirc€ju un
pardeveju. Koncepcijas pamata ir piedavat konkrétu preci
konkrétam vecuma grupam, tadgéjadi apzinoties to, ka paterétaja
dzives stils, Iidz ar to vina vélmes un vajadzibas mainisies vina
dzives gaita. Tade| attiecibu marketinga galvenais mérkis ir
noskaidrot, kuri klienti un / vai klientu grupas savas dzives laika

varétu kliit par lojaliem uzpémuma klientiem.

19 Blaits, DZims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 1.nodala, ,,Marketings un citas uznémuma vadibas
jomas”, 5.1pp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004

" Turpat. 5.1pp.
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1.2. Marketinga vide.

Uzpéméjam ir svarigi apzinaties dazadu iekS€ju un argju faktoru ietekmi uz

o .. 12 _ . . _ e e . e
savas kompanijas darbibu. © Marketinga vide sastav no iek$gjas un argjas vides. Argja

vide ir iedalita divas grupas:

1) Argjas vides mikrovide - visi tie faktori, kas ciesi saistiti ar uznpémumu;

sastav no pieciem raksturigakajiem komponentiem:

» konkurenti — ir nozimigi pareizi noteikt sava uzpémuma tuvako

konkurentu loku, to parak nesasaurinot. Veids, ka to izdarft, ir

vadities péc ta, ka tiek apmierinatas patérétaja veélmes. Klientu

grupésanu péc 11dzigam vélmeém un vajadzibam sauc par

segmentesanu, un, ta ka katram katram klientu segmentam ir

atSkirigas nepiecieSamibas, attiecigi arT uzn€muma konkurenti ir

dazadi. Pie konkurences svarigi atceréties ari citus konkurences

veidus ka pilniga konkurence, monopolistiska konkurence,

oligopols un monopols (skat. Attglu Nr. 2):'*

Konkurences | Paskaidrojums Piemers

veids

Pilniga Tirgl daudz piegadataju, kas piedava Nereguléts

konkurence savstarpgji lidzigas preces, lidz ar to griiti lauksaimniecibas
ietekmé&t kop&jo piedavajumu. Gan produktu tirgus.

piegadatajiem, gan klientiem pieejama

informacija par citiem tirgus dalibniekiem.

Jauniem piegadatajiem nav griitibu ienakt

tirg.

Starptautiskais valtitas

tirgus.

12 Blaits, Dzims ., Marketings. Rokasgramata.”, 2.nodala, ,,Marketinga vide.”, 16.Ipp., Riga, Zvaigzne

ABC, 2004

3 Turpat. 17. - 27.1pp.

" Turpat. 21.1pp.
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Monopolistiska | Tirgus, kura vienam piegadatajam pieder - Atspirdzinoso

konkurence lielaka tirgus dala savu piedavato precu dz€rienu koncerniem
kategorija. Coca-Cola un Pepsi-
Tas panakams ar diferencéta marketinga Co pasaules méroga

pieeju, tomer citiem konkurentiem ir iesp&ja | pieder lielaka tirgus
iespiesties tirgl un izkarot savu tirgus dalu. | dala: So kompaniju
13 produkti ir dazados
segmentos, ar
atSkirigu merka
auditoriju un l1idz ar to
diferencétu pieeju.

- CigareSu razotajam
Philip Morris Baltijas
valstu méroga pieder
gandriz puse tirgus.
Tacu tas neliedz
iesp&ju citiem

uznémumiem ienakt

tirgd.
Oligopols Neliels skaits uzn€mumu gandriz pilniba Mazgasanas lidzeklu
kontrol@ tirgu sava precu kategorija, jo, nozare.
piem., tirgus nav pietiekami plaSs vai ari Naftas ieguves un
sakotngjas investicijas ienakSanai tirgi ir parstrades nozare.

neadekvatas planotajai pelpai.
Oligopola uznémumus parasti parrauga

valsts.

"’Diferencétais marketings — situacija, kad uznéméjdarbiba tiek veikta divos vai vairak segmentos savu
precu kategorij, tiek pielietota diferencéta marketinga pieeja, katram segmentam izmantojot atskirigu
marketinga komunikaciju planu, komplektu un zinojumu. (Atsauce: Blaits, Dzims ,, Marketings.
Rokasgramata.”, 4. nodala, ,,SegmentéSana, mérka tirgus izvéle un produkta pozicijas izveide.”, ,,Mérka
tirgus izvele.”, 65.1pp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004).
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Monopols

Tirgii pastav tikai viens kada produkta vai Elektroenergijas,

pakalpojuma sniedzgjs, kam nav tuvu gazes un tidens

aizstajeju. piegade (Latvija).

Dzelzcela transporta
un pasta pakalpojumu
sniedzgji (Latvija un
dazas pasaules

valstis).

Attéls Nr. 2'°

Argjas vides mikrovide -

klienti — klientu v€lmes un vajadzibas laika gaita mainas, tas
izziid vai klist niansétakas. Sadas situacijas, kad tas ir veiksmigi
atklats izp€tes laika, marketinga uzdevums ir spét biit elastigiem
un prast parorrientéties uz citiem ienesigakiem tirgus
segmentiem;

piegadataji — pat ja sakotngji ta neskiet, arT marketinga
specialistiem jazina, kas piegada kompanijas produktu razoSani
paredzetas izejvielas, jo, tikai apzinoties sastavdalu kvalitati,
piegades terminus u.c. ar piegadi saistitus faktorus, marketings
sp&j attiecigi reaget un rikoties, lai pilniba apmierinatu sava
klienta gaidas;

starpnieki — mazumtirgotaji, vairumtirgotaji, tirdzniecibas agenti
u.c. individi un / vai vienibas, kas izplata razotaja produkciju
uznémuma laba. Labu attiecibu izveides un uzturéSanas rezultata
biis paredzama starpnieku, piem., izplatitaju riciba un tas, cik
daudz uz tiem var palauties. Starpnieki ir visa veida marketinga
un sabiedrisko attiecibu pakalpojumu agentiiras, mediju un

reklamas agentiiras, tirgus izp&tes agentiiras, piegadataji, kas

16 Blaits, DZims ., Marketings. Rokasgramata.”, 2.3. tabula no 2.nodalas, ,,Marketinga vide.”,
»Konkurenti. Konkurences veidi.” 21.1pp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004

"7 Turpat. 17.1pp.
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nodros$ina noliktavas uzturéSanu, transportéSanas pakalpojumus
(gan precu, gan personala parvadajumiem). Starpnieks ir ikviens
uznémums vai individs, kas palidz precei un / vai pakalpojumam
nonakt pie patérétaja;

= dala sabiedribas — sabiedriba Seit ir domata ikkatra sabiedribas
grupa, kas spgj ietekmet uznémuma darbibu un attistibu. Ar So
sabiedribas grupu attiecibu veidoSanu un / vai grupu informeésanu
nodarbojas uzn€muma sabiedrisko attiecibu darbinieki.
Sabiedribas atticksme veido uznémuma t€lu un stiprina ta
reputaciju.

2) Argjas vides makrovide - tie faktori, kas saistiti ar sabiedribu, piem.,
likumdoSana, lokala un staptautiska konkurence, ekonomikas stavoklis,
valiitas kursa svarstibas, inflacija, politiska situacija, streiki, terorakti, kars,
tehnologiju attistiba, demografiskas un socialas sabiedribas [statusa]
izmainas, klimata izmainas, kas ietekme razoSanas izejvielu ieguvi,

=Y - = s 1w . . 18
raZoSanas procesu un planotas pirksanas tendences, masveida slimibas utt.

Argjas vides faktori regul€, ierobezo, uzlabo un citadi ietekmé uznéméjdarbibas
procesus, attistibu vai tiesi pretgji — bremze to. Tiesi argjo vidi, it Ipasi makrovidi, ir
visgrutak kontrolét, ierobezot un ietekm&t, mé&ginot to samazinat vai paaugstinat
pakartoti tam, ka nepiecieSams konk&taja situacija. Tomér var méEginat atrast

priekSrocibas, kuras izmantot savas uznémeéjdarbibas laba.

Savukart marketingu ietekm&josa iekseja vide' ir uzngmuma darbinieki, un tiesi
darbinieki ir tie, kas var ietekmét ar€jo vidi, izplatot konfidencialu vai nepatiesu
informaciju par uzpémumu, ta darbiba, ta razoSanas procesiem, produktu kvalitati un
tirgvedibas — reklamas un citiem komunikacijas planiem. Darbinieki arT pasi var tikt
iespaidoti no argjas vides, pieméram, ja sabiedribas viedoklis pret uznp€mumu un / vai ta

precém ir klaji nosodoSs vai pat agresivs.

18 Blaits, Dzims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 2.nodala, ,,leksgja vide.”, 27. - 28.Ipp., Riga, Zvaigzne
ABC, 2004
PTurpat. 27. - 28.1pp.
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11 PATERETAJS.
PATERETAJA LOMA. MERKA TIRGUS SEGMENTACIJA.
PATERETAJA UZVEDIBAS UN IZVELES MOTIVI UN PIRKSANAS
PARADUMI.

Saja pétnieciskaja darba vairakkart uzsvérts klients un vina svarigums
uznémejdarbibas marketinga aktivitasu un komunikacijas planosana. IevieSot produktus
esosas tirgus nisas vai radot pakalpojumus, kas Iidz Sim pirc€jiem nav bijusi pieejami,
uznémejam vienmer jaapzinas, cik biitiska ir patérétaja loma, ka atlasit merka tirgu, péc
kadiem kritérijiem veikt tirgus segmentaciju un cik nozimigi ir zinat paterétaju un

pircgju ricibas motivus un pirk3anas paradumus.*’

2.1. Patérétaja loma.

Ikviena uzn€émuma galvenais mérkis ir pelna: ienakumi, kas iegiiti no sarazotas
produkcijas pardoSanas. Tapéc tikpat biitiski, ka planot naudas plismu, uznpémumam ir
jazina, kam razo savas preces; vai §1 potenciala pircgju grupa ir pietiekami liela, lai
nodro$inatu uzpémumam ienakumus; kads ir Sis pircgjs; ko tas var atlauties; kur to var
sastapt un ka - uzrunat; kap&c tam biitu svarigi iegadaties So produktu un vai pircgjs klis
lojals Sai precei. Patérétaja loma biznesa procesu k&de ir loti nozimiga; tiesi patéretajs ir
tas, kas garant@s saraZoto pre¢u iegadi un lidz ar to — pelnu razotdjam.>'

Atbildot uz augstakminétajiem jautajumiem, galvenais ieteikums ir:
= pétit un apzinaties savas potencialas mérkauditorijas vajadzibas un
velmes;
= noskaidrot mérka grupas iepirkSanas paradumus, uzskatu un veértibu
sistému,
= zinat, ko tiesi, cik daudz un cik biezi mérkauditorijas parstavji var

atlauties iegadaties.

20 Blaits, Dzims ., Marketings. Rokasgramata.”, 3.nodala, ,,Patérétaju un pircgju riciba.”, 34. lpp., Riga,
Zvaigzne ABC, 2004

I Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th
Edition.”, ,,Analyzing Consumer Markets and Buyer Behavior.”, Pg.173, Prentice-Hall, Inc, A Paramount
Communications Company, 1994
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Lidz ar to uzpémums spés modelét savas produkcijas pirc€ja aprakstu; savukart
marketinga departaments, balstoties uz §1s informacijas pamata, zinas, kada veida, kur
un cik biezi So auditoriju uzrunat un vestit par jauniem produktiem, pastastit par

. . . .. . e - v - .. . _ 2
uzlabojumiem un jauninajumiem un atgadinat par esoSajam un pieejamajam precém.

2.2. Mérka tirgus segmentacija.

Atsaucoties uz 2.1. apakSnodala aprakstito, sasniedzamo mérka auditoriju un ar
to saistito informaciju janosaka precizi un skaidri.”® Tadg] viens no bitiskiem
krit€rijiem ir mérka tirgus modela izveide, lai apzinatos, kura segmenta uznéméjs vélas
virzit savus produktus, attiecigi zinot, kadu mérka pirc€ju taja sastaps un cik augsta biis

ta pirktspé&ja.

Lai segmenta nosactjumus péc tam varétu izmantot un izmeérit, vai mérka
auditorija ar marketinga kampanas palidzibu tikusi sasniegta, krit€rijiem jaatbilst
sekojo§am prasibam:**

» Segmentam jabiit defingjamam un izm&ramam, t.i., jabit precizi
noteiktam veidam, ka tiek defin&ti mérka tirgus segmenta
parstavji un ka tiek aprékinats vinu skaits, ka ar1 raksturipasibas,
ja tas nepiecieSams zinat (piem., nacionala piederiba, religija,
smeketajs, vecuma un ienakumu grupa utt.), no kopgja
iedzivotaja skaita;

= Segmentam jabiit pieejamam, t.i., mérka grupai jabiit
sasniedzamai ar III nodala uzskaititajam marketinga
komunikaciju programmam,;

» Segmentam jabiit iev€rojamam, respektivi, pietickami lielam, lai
biitu nozimigi to uzrunat un uzskatit par sava produkta pircéju
kopumu (uznéméjam jaapzinas riski, ja mérka tirgus ir neliels

skaita zina, jo, ja produkta izveidei, razoSanai, tirgvedibai u.c. ar

2 Kotler, Philip , Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. Sth
Edition.”, ,Identifying Market segments and Selecting Target Markets.”, Pg.263, Prentice-Hall, Inc, A
Paramount Communications Company, 1994

3 Turpat. Pg.265

 Blaits, Dzims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 4.nodala, ,,Segmenté$ana, mérka tirgus izvéle un
produkta pozicijas izveide.”, 58. —63.1pp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004
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preces pardoSanas saistitam izmaksam tiek ieguldits daudz, tad ar
mazu pirc€ju skaitu §Ts investicijas neizdosies atri atglit un
sanemt pelnu;

* Segmentam jabut kongruentam, t.i., mérka grupas parstavjiem
jabiit ar saskanigam vajadzibam, kas rada vienotibu mérka
auditorijas apraksta;

= Segmentam jabiit stabilam, ar to domajot — mérka tirgus

segmenta parstavju sastavam jabit nemainigam.

- . .. e _ oy _ 2
Nosakot mérka auditoriju, ir jaievéro sekojosas pazimes:*

1. Demografiskas pazimes - (vecums, dzimums, ekonomiskais
stavoklis. Smalkak: (1) gimenes, jaunlaulatie, precéti ar bérnu,
atraitni, Skirteni, kas dzivo kopa, vecaka gada gadajuma pari,
kuru bérni jau izaugusi un dzivo atseviski); (2) dalijums péc
dzivesveida un stila, piem., dabas milotaji, pils€tnieki, aktivi ar
piekrisanu dinamiskam dzives stilam vai tiesi pret&ji — pasivi, bet
tiecas péc tadam veértibam ka stabilitate, gimene, draudziba utt.

2. Geografiskas pazimes — mérka patérétaja dzivesvieta ar tai
izrietoSajam aprakstoSam pazimeém (pils€tas centrs, lielakas
pilsétas, pilsétu rajoni, lauku rajoni utt.).

3. Psihografiskas pazimes — mérka grupas parstavju personibas un
tas butiskakas rakstura Ipasibas, péc kuram vadoties, paterétajs

iegadasies produktu.

4. Sociali ekonomiskas pazimes — produkta potencialais
iznantoSanas plaSuma spektrs; situacijas, kuras tas tiks izmantots,

ka arT cik augsta ir patérétaja potenciala lojalitate produktam.

» Blaits, Dzims ., Marketings. Rokasgramata.”, 4.nodala, ,,Segmentacijas kritériji.”, 59.Ipp., Riga,
Zvaigzne ABC, 2004
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2.3. Paterétaja uzvedibas, izvéles veikSanas, pirk§anas paradumu un ricibas

modelu veidojoSie nosacijumi.

Par klasiku kluvusi Abrahama Maslova (4. Maslow) cilveka vajadzibu
klasifikacija ir véra nemama ka pamatsolis patérétaju vajadzibu un pirkSanas motivu
izpratn€. Zemak redzamaja att€la Nr.3. atainota vina izstradata vajadzibu hierarhijas
piramida, kas sakotngji sastav&ja no piecam iedalam, tacu miisdienas ka atseviska - sesta

pakape - tiek izdalita vajadzibas p&c kognitivas un estétiskas izaugsmes.*®

Attéls Nr. 3.

%% Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th
Edition.”, ,,Analyzing Consumer Markets and Buyer Behavior.”, Pg.185, Prentice-Hall, Inc, A Paramount
Communications Company, 1994
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Maslova cilvéka vajadzibu piramida att€lo vajadzibas augosa seciba uz augsu —

kam@r nav apmierinatas pirmo, zemako ITmenu vajadzibas, ir sarezgiti tikt pie nakamo

limenu apmierinasanas.

Tikpat butiski, ka apzinaties cilvéka vajadzibas, ir svarigi zinat paterétaju ricibu

pirkuma iegade. PirkSanas lémums tiek pienemts, balstoties uz sekojoSiem seSiem

. 2
procesa posmicm:

1))

2)

3)

4)

5)

6)

7

Problémas konstateéSana / atziSana — esoSa produkta tritkuma /
nepietiekamibas apzinasanas, kas liek planot uzlabotas / jaunas preces

iegadi;

Informacijas mekl&Sana / ievaksana — informacijas ieguve sarunas ar
draugiem, pastiprinata sekoSana lidzi reklamai, tuvako veikalu

apsekoSana, informacijas ieguve interneta utt.;

Alternativu / citu iesp&ju novertésana — iegiitas informacijas apstrade,

piedavato produktu prieksrocibu un cenu salidzinaSana;

Pirksana — p€c 1émuma pienémsanas notiek preces iegade (uznémejam
janem veéra, ka atbilstosi produkta cenai pirc€js var nemt aizdevumu
(lizings, kredits utt.) — §1 informacija ir butiska, jo pirc€jam var piedavat
papildus pakalpojumu — lizinga iesp&ju tirdzniecibas vieta ar izdevigiem
nosacijumiem, tadgjadi piesaistot pircgju ilstosaka laika perioda un

veicinot lojalas uzticamas attiecibas;

Pirkuma noveértéSana — preces atziSana par derigu, labaku neka gaidits
vai neatbilstoSu vajadzibam. Attiecigi no noveért€juma izriet pirc€ja riciba
— [pozitivas vai negativas] informacijas izplatiSana draugiem, siidzibu

iesniegSana tirdzniecibas vieta utt.;

AtbrivoSanas no produkta — iesp&jams, produkts péc ta nolietoSanas var
tikt apmainits veikala pret jaunu preci vai izmests otrreiz&jai parstradei

utt.

27 Blaits, DZims ,

,Marketings. Rokasgramata.”, 4.nodala, ,,Paterétaju un pircgju riciba.”, 34.Ipp., Riga,

Zvaigzne ABC, 2004
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Loti svariga loma pirkuma iegadg ir patérétaja uztverei un apzinai, ar to saprotot
— pat€rétaja izpratnei par to, kam un ka butu jabit, piem&éram, mainoties dzives stilam,
uzskatiem un tendencém, mainas to lietu un vajadzibu kopums, kam janodroSina
konkrétu socialo stavokli un statusu.”® Ne velti autors, sociologs un filosofs Zans
Bodrijars ir teicis, ka reklama pardod telus un dzives stilu, nevis pasus produktus, un
vinam ir taisniba — uzp€méjs var ietekméet patérétaja uztveri un var ne tikai uzrunat
esoSas pirc€ja vajadzibas, bet pat radit jaunas ar atbilstoSu savus produktu virziSanu ar
marketinga komunikaciju programmu palidzibu.” Patérétaja uztvere attieciba pret
produktu iegadi ir raksturojama ari ar personigajiem, psihologiskajiem un socialajiem
fakoriem, ks ir cieSi saistiti ar izpratni par to, kas vajadzigs un — kas nav nepiecieSams

noteikta stavokla nodrosinasanai.

Lidz ar to itin biezi dazadas preces un pakalpojumi tiek raditi modes tendencu
iespaida vai, lai nodroSinatu patérétajiem piederibu kadai modes raditai aktualitatei; ka
aksesuars dzivesstilam un ka simbols konkrétam statusam un piederibai noteiktai grupai
sabiedriba. Tacu ta ir arT maksla Sos produktus virzit tirgii un pozicionét ka asociaciju
kopumu, ka arT pardot ievérojamam tirgus segmentam, lai nodroginatu zinamu pelgu.*
Marketinga komunikaciju uzdevums ir wuzrunat patérétajos sekojosas socialas

S 1
vajadzibas:’

= vajadziba péc cilvéciskam attiecibam - jédziena “més” un grupas izjita

(dzivesbiedri, gimene, draugi), izvairiSanas no vientulibas;

= vajadziba péc tuvibas - izjust siltas jitas pret kadu citu dzivu biitni un
sanemt Sadas jutas atpakal, lai izvairitos no apatijas un riecbuma pret

dzivi;

% Blaits, Dzims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 3.nodala, ,,Paterétaju un pircgju riciba.”, 40 — 44..Ipp.,
Riga, Zvaigzne ABC, 2004

¥ Bodrijars, Zans ,, Simulakri un simulacija”’, Riga, 2000.

3% Mooij, Marieke de ,, Consumer Bahaviour and Culture. Consequences of Global Marketing and
Advertising.”, ,,The Consumer: Attributes.”, Pg.114, Sage Publications, 2004

3! Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th
Edition.”, ,,Analyzing Consumer Markets and Buyer Behavior.”, Pg.186 - 187, Prentice-Hall, Inc, A
Paramount Communications Company, 1994
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= vajadziba paSapliecinaties - nepiecieSamiba parliecinaties par savu

nozimibu, lai izvairttos no nepilnvertibas sajitas, nebut diskrimingtam,;

= vajadziba p€c paSapzinas - apzindaties sevi ka neatkartojamu

individualitati;

= vajadziba péc vietas kada orientaciju sisttma un pieltigsmes objekta -
piederét kadai kulttrai un ideologijai, izjust vélmi apliecinat kadus

idealus.

Gan impulsivu, gan izplanotu, gan profesionalu iepirkSanos vada noteikti
stimuli, lidzigi ka méginajums apmierinat augstak minétas vajadzibas.*® Komunikacijas

zinojumam jaspgj saistit Sos stimulus - atgadinat par tiem, pastiprinat tos vai pat radit:

= Tirais stimuls — pirc€js ierauga jaunu produktu un iegadajas to, lai
izméginatu. So stimulu var radit spéciga reklama, kas iepazistina ar

preci, tas TpaSibam un labumu, ko ta sp@s sniegt;

= AtgadinoSais stimuls — pircgjs ierauga preci, ko nav ieklavis sava
pirkumu saraksta, un iegadajas to. So stimulu pastiprina lielveikalu
precu iekartojums, it 1pasi, sasniedzot kasi: kamer pircgjs atrod pirkumu,
ko tas planojis nopirkt, pa celam to ‘uzruna’ preces, kas nav tik

nepiecieSamas, tomer varétu tikt iegadatas.

= Jerosinosais stimuls — o stimulu rada preces, kas rosina pircgja kadu
nepiepilditu veélmi, kas Skiet piepildama, iegadajoties noteikto produktu.
Piemé&ram, pircgjs ierauga preci, kuras lietoSana vairotu vina labklajibu

sabiedribas acis.

= Planotais stimuls — kaut pircgjs zina, ko vélas iegadaties, vins$ ir gatavs
mainit savu Il€mumu situacijas ietekme, piemeram, ja tirdzniecibas vieta

tiek piedavatas 1paSas cenas.

32 Blaits, Dzims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 3.nodala, , Patérétdju un pircgju riciba.”, 43. — 48.1pp.,
Riga, Zvaigzne ABC, 2004
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Nozimiga loma patérétaja izvéles pienemsanas un pirc€ja ricibas veikSana ir
produkta atpazistamibai; vai produkts ir zimols (atpazistams, popularas kompanijas
razojums, izcila kvalitate, nodroSina noteiktu statusu sabiedriba utt.). Iemesli, kadel tiek

e . e gy - .. . o133
izveleti un iegadati zimoli, ir vairaki:

* Prece nodro$inas teicamu kvalitati un nepievils lietoSanas laika;

* Precei piemit izcilas produkta raksturiezimes, kas to izce] starp konkurentu
razojumiem.

* Preces patéréSana apliecinas noteikta dzivesveida vai dzivesstila parstavésanu.

* Preces publiska lietoSana nodroSinas piederibu noteiktai sabiedribas grupai un
apliecinas konkretu statusu, pat ja pirc€js ikdiena So produktu nelieto un nespgj

atlauties.

......

marketinga komunikaciju, lai jaunu produktu daritu atpazistamu, lai veidotu preces
imidZu un lai stiprinatu esosa produkta t€lu, kas savukart buivétu zimolu un ta vertibas
pat€rétaja apzina un veicinatu iegadaties preci dazado ieprieks aprakstito vajadzibu,

motivaciju, motivu, stimulu un iemeslu vaditi.>*

3Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th Edition.”,
»Analyzing Consumer Markets and Buyer Behavior.”, Pg.193.-200, Prentice-Hall, Inc, A Paramount
Communications Company, 1994

3% Mooij, Marieke de ,, Consumer Bahaviour and Culture. Consequences of Global Marketing and
Advertising. ”, ,,Social Processes.”,” Emotions in Advertising.” Pg.156, Sage Publications, 2004
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III. MARKETINGA KOMUNIKACIJU PROGRAMMAS UN
MARKETINGA KOMUNIKACIJU KOMPLEKTS

Apkopojot petnieciska darba I un II teorétisko nodalu, ir atainots,
= kada ir marketinga loma uznéméjdarbiba,
= ka attistijies marketinga jedziens, kas ir td mérki un galvenas
koncepcijas,
ka ar1 konstatéts,
= kas veido uznémeéjdarbibas marketinga vidi,
= ka tiek veikta tirgus segmentacija,
= kada un cik svariga ir paterétaja loma,
= cik butiski ir zinat pirc€ju pirkSanas paradumus, modelus un faktorus,
kas ietekme pirkuma veikSanu.
S1 pétnieciska darba 11T teorétiskaja nodala tiek ieziméts,
= kadas marketinga komunikaciju programmas veidojamas konkr&tu
uznémuma problému un situaciju risinasanai,
= ka noteikt savas kompanijas un / vai produktu un pakalpojumu mérka
auditoriju,

» ki uzrunat mérka paterétaju.

3.1. Marketinga komunikacijas

un marketinga komunikaciju programmu izveide.

Autors Filips Kotlers (Philip Kotler) sava gramata raksta: ,,Cilvéki vairs
neiegadajas kurpes tadel, lai kajam bitu silti un tam nepiekliitu aukstums un mitrums.
Vini pérk kurpes tapéc, lai justos viriskigi, sieviskigi, iekarojami, citadaki, atSkirigi,
visgudri, jaunaki par saviem gadiem, grezni, izsmalcinati vai piederigi noteiktai
sabiedribas dalai. Kurpju iegade kluvusi par emocionalu piedzivojumu. Miisu

[reklamistu] mérkis ir pardot drizak aizrautibu un izjitas, neka kurpes.”’

3 Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th
Edition.”, Chapter 22 ,,Designing Communication and Promotion-Mix Srategies.”, pg. 595 Prentice-
Hall, Inc, A Paramount Communications Company, 1994
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Marketinga zinatn€ un teorija pastav konkrétas marketinga komunikaciju

programmas, kuras sauc par Marketinga komunikaciju komplektu.’® Katru no

marketinga komunikaciju komplekta piedavatajam programmam var pielietot gan
atsevisSki, gan integrét ar ikkatru marketinga komunikaciju komplekta elementu un
izmantot ka vienotu komplektu, tadejadi sasniedzot spécigaku ietekmi un augstakus
rezultatus. Nereti kadu no piedavatajam komunikaciju programmam uzgp@mumam nav
iespejams izmantot savu produktu virzisana, jo to, pieméram, neatlauj likumdoSana vai
paSas kompanijas ieks$€ja politika un nosacijumi. Visbiezak ta ir ar precém, kas ir
kaitigas veselibai, pieméram, tabakas izstradajumi, alkohols. Tacu likumdoSanas
ierobezojumi ne vienmér ir vienadi visas valstls, izpemot Eiropas Savienibas
dalibvalstis un to vienojoo Eiropas Konvenciju.’’

Pirms uznémums plano marketinga komunikaciju saviem produktiem, ir javadas

_ ", . . . . . . 38
péc seSiem pirms-izveides soliem jeb posmiem:

1) Merka auditorijas noteikSana — janosaka mérka grupas kopums, kam produkts
bis interesants, kas to iegadasies un izmantos. Tapat ka, noteicot mérka tirgu,

sava mérka pircgja t€ls janosaka pec iesp&jas precizak:

* jazina savas potencialas merkauditorijas vajadzibas un vélmes;

= jaaprékina potencialas mérkauditorijas lielums jeb mérka pircgju skaits
pret kop€jo iedzivotaju skaitu;

= jaapzinas raksturigakas mérkauditorijas pazimes un pasibas, tai skaita, ja
tas nepiecieSams, nacionala piederiba, rase, religija, ne/smekétajs,
vecuma un ienakumu grupa utt. no kopgja iedzivotaja skaita;

» jaskaidro merka pirc€ja iepirkSanas paradumi, uzskatu un vertibu

sistéma;
* jazina, ko tiesi, cik daudz un cik biezi mérkauditorijas parstavji var
atlauties iegadaties no uzné€meja piedavatas produkcijas.
2) Velamas atbildes reakcijas modelésana un formulésana — marketinga

specialistiem janosaka, kadu ricibu sagaida no uzrunatas mérka grupas (piem.,

7% Blaits, Dzims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 9.nodala, ,,Marketinga komunikacija un Iidzekli produkta
virziSanai tirgli.”, 169. — 174.1pp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004

37 Lee, Kiefer, Carter, Steve ,, Global Marketing Management.”, Oxford University Press, 2005

38 Blaits, Dzims ., Marketings. Rokasgramata.”, 9.nodala, ,,Marketinga komunikacijas izveide.”, 174.1pp.,
Riga, Zvaigzne ABC, 2004
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cilveku skaits, kas pieteikuSies reklamas aktivitates, produkta pirkSanas

procentualais pieaugums, produkta atpazistamibas koeficienta kapums utt.).

3) Produktam raksturigako iezimju atlase — janosaka / jaatlasa tas reklamé&jama

produkta Tpasibas, kuras komunikacijas zinojuma akcentgt.*’

4) Informacijas lidzekla izvéle jeb komunikacijas kanals — piem&ram, [plasa]

patérina sazinas lidzek]i:*

laikraksts - jautajumi, kurus jauzdod, un nosacijumi, kas jaizvirza, veicot

atlasi:
0 kurs laikraksts; kuras lappus@s; kuras dienas un cik biezi.

televizijas kanals - jautajumi, kurus jauzdod, un nosacijumi, kas

jaizvirza, veicot atlasi:

0 kura televizijas programma; starp / pirms/ p&c kuriem zinu

blokiem; kados laikos; kuras dienas; cik biezi;

radiostacija - jautajumi, kurus jauzdod, un nosacijumi, kas jaizvirza,

veicot atlasi:

0 kura radiostacijas programma; starp / pirms/ péc kuriem zinu

blokiem; kados laikos; kuras dienas; cik biezi;
internets;

u.c. tie mediji, kurus izraudzita mérka auditorija visbiezak patéré un

lieto.

5) Zinojuma satura izvéle — reklamas teksta izveide.*!

6) Atgriezeniskas saites veidoSana — tiek ieplanots konkréts tirgus petijuma veids,

ar kura palidzibu izmé&rit marketinga komunikaciju kampanas rezultatus un

efektivitati, piemeéram, kvantitativie (saskaitamo vienibu skaitiSana un mérisana)

vai kvalitativie petijumi (telefonintervijas, padzilinatas intervijas aci pret aci un /

vai fokusgrupa utt.).*

39 Blaits, DZims ., Marketings. Rokasgramata.”, 9.nodala, ,,Marketinga komunikacijas izveide.”, 174.1pp.,
Riga, Zvaigzne ABC, 2004
“ Turpat. 174.1pp.

4 Turpat.
42 Turpat.
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3.2. Marketinga komunikaciju komplekts.

Péc tam, kad ir noteikts, ko uzrunas (mérka grupa), ka uzrunas (kanals un
teksts), cik biezi (atkartoSanas frekvence), paraléli var saskatit, kuru no pieciem
marketinga komunikacijas komplekta elementiem pielietot uzpémuma un / vai ta

produkta virzisanai tirgi: ¥

1) Reklama.
2) Tiesais marketings.
3) Pardosanas veicinasana.
4) Tiesa pardosSana.
5) Sabiedriskas attiecibas.
To, ka katrs no elementiem un kada seciba vistieSak un / vai vismazak ietekme

marketinga komunikacijas kampanas efektivitati, atainots Attéla Nr. 4. **

Informacija Informacijas Informacijas
devejs sanéméji
A A
Reklama Pateretaji
Informacija par —
produktiem un Tiesais Patérétaji
markam marketings
A A
A : at5
Informacija par Pardos Ielnt.eres:etas
uznémumu Al R sabiedribas
veicinasana grupas
A
A/ R
— Pareja
= T|e§a sabiedriba
pardosana
A

Sabiedriskas
attiecibas

“ Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th
Edition.”, Chapter 22 ,,Designing Communication and Promotion-Mix Srategies.”, pg. 596 Prentice-
Hall, Inc, A Paramount Communications Company, 1994

* Blaits, Dzims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 9.nodala, ,,Komplekts produkta virzisanai tirgd.”,
174.1pp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004
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Reklamai — tas idejai, vestljlumam un atainojumam - jabut tieSai, skaidrai un
saprotamai plasai auditorijai, jo reklama nav personisks komunikacijas zinojums.
Reklamai ir jauzruna visus un katru, tai jabut interesantai, aizraujoSai un, galvenais,
pamanamai, un tai gan tekstuali, gan vizuali jauzsver un japastiprina tas produkta vai
pakalpojuma 1pasibas un vértibas, kas liktu reklam&ama objekta mérka auditorijai to

iekarot un iegadaties.” Daudz autoru vadas péc AIDA kritérijiem: *
A — Uzmaniba (no anglu val. attention)
I — Interese (no anglu val. interest)
D — Vélme, iekare (no anglu val. desire)
A — Riciba ((no anglu val. action)

Filips Kotlers (Philip Kotler) iesaka komunikacijas programmas izveidé
izmantot ko Iidzigu jau zinamajai 5 P pieejai, tadgjadi pareizi apvijot produktu ar tam

nepiecie$amajam asociacijam (skat. Attelu Nr.5. 33.1pp.):*’

2. Cena 3. Vieta
(no anglu val. (no anglu val.
Price) Place)

1. Produkts
(no anglu val.
Product)

3. Sabiedriskas
attiecibas
(no anglu val.
Public Relations)

5. Pozicionéjums
(no anglu val.
Positioning)

* Skinner, Richard N. ,, Integrated Marketing.”, ,,Advertising.”, Pg.97-99, McGraw-Hill Book Company
Europe, 1994

% Blaits, Dzims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 9.nodala, ,,Komplekts produkta virzisanai tirgd.”,
173.1pp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004

“"Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th Edition.”,
Chapter 22 ,,Designing Srategies for the Global Marketplace.”, pg. 419.-424 Prentice-Hall, Inc, A
Paramount Communications Company, 1994
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Reklamas efektivitati raksturo:*®
= Reklamas atpazistamiba;
= Reklamas pievilciba;
» Interese par reklam&jamo produktu vai pakalpojumu;

* Apmierinatiba ar reklamu.

Ne vienmér reklama tira forma un viena pati darbojas un rada nozimigus
rezultatus. Galvenokart reklamas efektivitates mérjjumos cieSu saistibu rod starp
paterétaju lojalitati noteiktajai markai un tas atpazistamibu. Reklamas pievilciba
pagaidam atzita vienigo raditaju, kas lauj prognozet pardosanas apjomu picaugumu.
Interese par reklama atainoto produktu vai pakalpojumu ir tiesi saistita ar attieksmi pret
reklamu ka vienibu un kopumu atseviski un individuali.*’ Savukart apmierinatibu ar
reklamu iepriek$ var paredz&t, izmantojot testa p&tijumus jeb t.s. pilotm&ginajumus, kur
pirms reklamas atainoS$anas / atskanosanas / public€Sanas ta tiek paradita Tpasi atlasttai
fokusgrupai /-am, kuras /-u parstavji ir ekvavilenta reklam&ama produkta vai
pakalpojuma mérka auditorijas kritérijiem.

Tiesi tapec paraléli reklamai tiek ieteikts izmantot un savstarp€ji integrét par¢jos
ieprieck§ mingtos marketinga komunikacijas komplekta elementus (PardoSanas

o vy oy - v . [ . 51
veicinaSanu, tieSo pardosanu un sabiedriskas attiecibas).

Viens no neatpemamiem reklamas veidiem un komunikacijas kanaliem ir

produkta iepakojums, par ko plasak stastits [V p&tnieciska darba teoretiskaja nodala.

* Blaits, Dzims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 9.nodala, ,,Reklamas efektivitates noverteésana.”,
181.Ipp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004

* Skinner, Richard N. ,, Integrated Marketing.”, ,,Advertising.”, Pg 101, McGraw-Hill Book Company
Europe, 1994

>0 Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. Sth
Edition.”, Chapter 22 ,,Designing Effective Advertising Programs.”, Pg. 646 Prentice-Hall, Inc, A
Paramount Communications Company, 1994

3! Skinner, Richard N. ,, Integrated Marketing.”, ,How integrated was our marketing?”, Pg. 173,
McGraw-Hill Book Company Europe, 1994
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IV. PRODUKTA IEPAKOJUMA DIZAINS

UN TA NOZIME ZIMOLA TELA VEIDOSANA.

Apkopojot petnieciska darba III teorétisko nodalu, ir aplikots,
= kada ir nozime marketinga programmam,
» kadi ir to mérki un kas ietilpst So programmu pamata,
ka arT atainots,
» kadi komunikacijas kanali un mediji pielietojami marketinga zinojumu
nodoSanali,

» ki parbaudit reklamas vEstijuma atgriezenisko saikni.

Loti nozimigs marketinga komunikacijas elements, it Ipasi klientu marketinga
un tie$as reklamas veids, ir produkta iepakojums: iepakojuma funkcionalitate, dizains,
iepakojuma primaras un sekundaras funkcijas un reklamas un komunikacijas iespgjas,
ko preces iesainojums sniedz. Saja IV teorctiskaja nodala atainoti iepakojuma dizaina
izveides nosacijumi (vizualos, audialos, semiotiskos, simboliskos u.c.), ka ar1 precu
iepakojuma dizaina nozime kopuma gan konkréti cigareSu, gan zimola t€la veidoSana
(atbilstiba zZimola vertibam, saskanotiba ar produktu un ta raksturu, sasaiste ar reklamas

akcijam).

Herberts Meijers (Herbert M. Meyers), gramatas ,, The Marketer’s Guide to

1

Succesful Package Design.” autors apgalvo: ,lepakojums un ta efektiva pielietoSana

nav mits vai nekas neiesp&jams: iesainojums ir dala biznesa, dala no marketinga
stratégijas. Veiksmigs, profesionali izstradats iepakojums atbalsta un virza produktu

tirgi, un veido ta t&lu.”*

Sini pétnieciska darba nodala apliikots produkta iepakojums ka uznémuma preéu

virziSanas tirgii [idzekli, apskatot So jomu ka reklamas, komunikacijas un brendings jeb

_ _ S 53
zimola téla veidoSanas formu.

52 Meyers, Herbert M. ,, The Marketer’s Guide to Succesful Package Design.”, ,Introduction.”, Pg.xvii,
NTC/Contemporary Publishing Group, 1998
> Turpat. Pg.11.

30



4.1. Produkta iepakojuma primaras un sekundaras funkcijas.

Produkts ir apskatams ka galvena 5 P sastadala, no kuras izriet visas pargjas
darbibas.”® Produkts jeb prece ir tas, kam tiek aprékinita razoSanas, pardoSanas un
veikala jeb tirdzniecibas cena; produkta veiksmigai pardosanai tiek planota preces
logistikas, izplatiSanas, piegades un izvietosanas process; tiek analizéts, ka produktu
iepakot un ka atbalstit un virzit tirgd ar reklamas aktivitatém (skat. Attelu Nr.6.

36.1pp.).

2. Cena 3. Vieta
: (no ang]u val. : (no ang]u val.
Price) *, H

o
s
o
£3¢8
[3¢8d
RS
.
o,
o+

(no angl|u val.
Product)

........................... :::: ) ""' E ,:,...............:.........--
: : 5. Packaging { i “..,, i 3.Reklamas
! I (noangluval : ‘«; aktivitates
Positioning) (no anglu val.
Promotion)

Attéls Nr.6.>°

. . . . . . .o . R - - 56
Produkta iepakojuma ir divvirzienu funkcijas: primaras un sekundaras.

Pirmkart, iepakojums ir jebkads ietvars, apvalks un iesainojums, kura ievietots
produkts. Iepakojums var sastavét pat no vairak neka divam iepakojuma dalam,
pieméram, tabakas izstradajums, ietits cigaretes apvalka (filtrs un papirs), kas ir
primarais iepakojums; cigaretes, kuras apvilktas ar folija papiru, kas ir sekundarais
iepakojums, un kartona kastite, kura ieliktas ar foliju apvilktas cigaretes, un tas ir

parvietojamais jeb tirdzniectbai paredzétais iepakojums.”’

> Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. Sth
Edition.”, , Chapter 22 ,,Managing Product Lines, Brands, and Packaging.”, Pg. 646, Prentice-Hall, Inc,
A Paramount Communications Company, 1994

> Turpat. Pg. 646

> Turpat. Pg. 457

> Polonsky, Michael Ja ,, Environmental Marketing. Strategies, Practice, Theory, and Research.”,
»Ecological Imperatives and the Role of Marketing.” , Pg.6, The Haworth Press, 1995
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Toties iepakojuma primaras funkcijasir:®

1) Pasargat produktu no argjas vides un otradi.

2) Sniegt informaciju paterétajiem (pieméram, kas tas par produktu, ka to

sauc).

3) Nodrosinat likumdoSana noteiktas prasibas attieciba par informaciju uz

produkta (pieméram, daudzums iepakojuma, produkta sastavdalas,

produkta bistamiba mijiedarbiba ar apkart€jo vidi, kaitigums veselibali,

iepakojuma iznicinaSana péc produkta izlietoSanas, razotnes vieta,

informacija par maksimalo tirdzniecibas cenu u.c.).

4) Sniegt palidzibu produkta iepakojuma atvérSana, pieméram, atveramie

rinkisi skarda karbinu vaciniem u.c.).

Ka starpposms primaro un sekundaro funkciju uzskaitijuma ir dazadi faktori, kas

veicina preces noietu un ir saistiti gan ar veiksmigu funkcionalo iepakojumu (primara

funkcija), gan ar dizainu, kas atspogulo atpazistama, ar labu reputaciju apveltita

uznémuma vardu (sekundard funkcija), gan ar interesantu, radoSu un inovativo

funkcionlo iepakojuma dizainu.”

Produkta iegade
paSapkalposanas
tirdzniectbas

vieta

PasapkalpoSanas tirdzniecibas vietas pirc€ji iegadajas vairak precu,
vadas péc impulsiem (iepirkSanas ierosinosa stimula ietekme), ka
ar1 vadas péc t.s. 5 sekunzu reklamas. Tas nozimeg, ka, ja produkts
ir veiksmiga iesainojuma (gan funkcionali, gan razotaja varda, gan
dizaina zina), tad tas paSapkalposSanas tirdzniecibas vieta tiks
iegadats.

Loti svarigi nemt véra pardosanas veicinasanas aktivitates

tirdzniecibas vietas, ka ar1 produkta izvietojumu un redzamibu.

58 Blaits, DZims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 6.nodala, ,,Produkti, markas izveide un iesainojums.”,
125.1pp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004

% Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th Edition.’

>

Chapter 22 ,,Managing Product Lines, Brands, and Packaging.”, ,,Packaging and Labeling decissions.”
Pg. 458 Prentice-Hall, Inc, A Paramount Communications Company, 1994
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Pateretaju Paterétaju piepliidums jeb straujs produkta pardosanas rezultatu
piepliidums kapums liecina par to, ka pirc€js ir gatavs maksat patreiz&jo cenu
un pat mazliet vairak par to, ka produkts vies parliecibu, tam ir
pievilcigs iesainojums, tas ir Ipass, prestizs un atskirigs starp pargjo

§1 produkta sortimenta iepakojumiem (attieciba pret konkurentiem).

Uznémuma un Liels skaits precu tiek iegadats tadel, ka to iepakojuma dizaina tiek
zimola imidZs atpaziti biitiski elementi: razotajkompanijas vards, tirdzniecibas
jeb tels zime, logotips, vienojosas krasas, vai arT elementi, kas liecina par

atpazistamu brendu jeb zimolu.

Interesants un Radoss, neparasts un inovativs gan izskata, gan funkcionalitaté
inovativs preces iesainojuma dizains var sniegt ieguvumus produkta
produkta lietotajiem un pelnu - raZotajiem.

iepakojums

Tomer tiesi sekundaras funkcijas ir 1pasi saistosi apliikot $aja p&tnieciskaja darba
un tiek atainotas saskana ar darba p&tamo problému. Iepakojums ir kluvis par
parliecinoSu marketinga instrumentu un komunikacijas kanalu, kas uzruna tiesi ta
patérétaju un var piesaistit potencialo ta lietotaju.®® Profesionali izveidots iepakojuma
dizains jeb pirc€ja iecienita prece veiksmiga iesainojuma sp&j panakt ta lietotaju lepoties
ar iegadato lietu un justies parliecinatam, lietojot to, kas savukart palielina preces

vértibu gan finansiala, gan emocionala izteiksmg.®'

% Blaits, DZims ,, Marketings. Rokasgramata.”, 6.nodala, ,,Produkti, markas izveide un iesainojums.”,
126.lpp., Riga, Zvaigzne ABC, 2004

8! Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th Edition.’
Chapter 22 ,,Managing Product Lines, Brands, and Packaging.”, ,,Packaging and Labeling decissions.”
Pg. 457- 459 Prentice-Hall, Inc, A Paramount Communications Company, 1994

>
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Savukart iepakojuma sekundaras funkcijas ir sekojosas:*
1) Iepakojums sniedz izpratni par produkta ka zimola biitibu, izmantojot:
» Iepakojuma krasas;
=  Formu;
=  Vardus, tekstus un teikumus;
* Qrafiskus dizaina elementus.

2) Produkta izvietojums tirdzniecibas vietas liecina par preces svarigumu,
nozimigumu un veicina zimola prestizu (it 1pasi, skatot to proporcionali

konkurentu veikumam).

3) Preces iepakojums raisa pircgja identifikaciju ar konkrétiem t€liem un

4) lIepakojums spgj piesaistit preces pirc&jus (proporcionali tam, ko vélas
sasniegt un kadus iepakojuma dizaina elementus pielieto §im mé&rkim).

5) Iepakojums sp€j uzsvert konkrétas produkta 1pasibas vai radit iltziju par
1pasam preces sastavdalam.

6) Produkta iepakojums sp€ radit izpratni par preces garSu, smarzu,
tekstiru, konsistenci, sastavu, formu utt.

7) lepakojuma dizains ar taja ieklautajiem dizaina, teksta u.c. elementu

kodu pardod pircgjiem sajiitas, emocijas, sapnus.

Veidojot iepakojuma dizainu, jaievéro sekojosi nosacijumi:®
1) Iepakojuma koncepts — jadefing, kads tiesi ir iepakojuma merkis un ka
atainot iepakojuma saturu: pasu produktu.
2) Iepakojuma izmérs, forma, materials, krasa, teksts, tirdzniecibas markas
atainojums. Siem elementiem jabiit saskanotiem ar mérka tirgus
segmentu un ta pienemtajiem standartiem, ar mérkauditorijas vélm&m un

gaidam, ar cenas stratégiju, reklamu u.c. citiem marketinga elementiem.

62 Meyers, Herbert M. ,, The Marketer’s Guide to Succesful Package Design.”, ,,The Package Is the
Product.”, ,,What Packaging Structure Tells the Consumer About Your Product?”, Pg.1 -3,
NTC/Contemporary Publishing Group, 1998

8 Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th Edition.’
Chapter 22 ,,Managing Product Lines, Brands, and Packaging.”, ,,Packaging and Labeling decissions.”
Pg. 458 Prentice-Hall, Inc, A Paramount Communications Company, 1994

>
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3)

4)

Iepakojuma testi un parbaudes: atbilstiba prasibam (funkcionalitate,
kvalitate, droSiba, saskanotiba ar likumu u.c.); vizualie testi (krasu
saskanotiba, burtu un tekstu saredzamiba un lasamiba); atbilstiba
izplatitaju standartiem un prasibam, ka ar1 paterétaju testi, kuru ietvaros
preces dizains tiek paradits mérka grupas parstavjiem un izzinats vigu
viedoklis, tadgjadi paredzot iesp&jamo pircéju atsaucibu preces iegads.**
Mijiedarbiba ar apkartgjo vidi, kaitigums, bistamiba un lietotaju

apdraudétibas iesp&jamiba.®

% Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th Edition.’

>

Chapter 22 ,,Managing Product Lines, Brands, and Packaging.”, ,,Packaging and Labeling decissions.”
Pg. 458 Prentice-Hall, Inc, A Paramount Communications Company, 1994

% Turpat. Pg. 458
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4.2. Produkta iepakojums ka komunikacijas un reklamas platforma.

Iepakojuma dizains var bt efektivaks, salidzinot ar reklamu, it Tpasi konkrétas

mérka auditorijas sasnieg8ana.®® Tas dod pieeju loti specifiskai un segmentétai

auditorijas dalai, ko citkart ar reklamas vestijumiem, tieSo pardoSanu vai sabiedrisko

attiecibu publikacijam butu griiti sasniegt. Ar iepakojuma dizainu var sasniegt daudz

dazadus, kompanijas produktu virzisanai nozimigus mérkus:®’

1)

2)

3)

4)

5)
6)

7)

8)

Akcentet konkrétas kompanijas t€la un / vai produkta vértibas un
raksturiezimes;

Panakt kompanijas t€la un / vai produkta vértibas kapumu paterétaja -
uzrunatas un sasniegtas mérka grupas - apzina, to veiksmigi attelojot;
Veidot, stiprinat un uzlabot attiecibas ar dazadam mérka grupam un
publikam;

Paaugstinat pardosanas apjomus;

Modelét jaunas mérka grupas un veidot klientu datu bazi,

Buvét strategiskas un rado$as komunikacijas platformu jauniem
kompanijas t€la un / vai produktu veicinasanas materialiem un

aktivitatém;

Apiet reklamas aizliegumus (pieméram, tabakas un alkohola produktu

industrija);

u.c.

Herberts Meijers (Herbert M. Meyers), gramatas ,, The Marketer’s Guide to

Succesful Package Design.” autors, apliikojot iepakojuma dizaina strat€gisko un radoSo

izveidi un ievieSanu, piedava sekojoSu secigu pieeju iepakojuma dizaina marketinga

kampanas radisanai: %

1)

Identificét produkta patreizgjo situaciju un / vai problémas, kuras planots

atrisinat ar iepakojuma dizaina marketinga kampanas palidzibu

5 Meyers, Herbert M. ,, The Marketer’s Guide to Succesful Package Design.”, ,The Strategic Role of
Package Design.”, Pg.37-41, NTC/Contemporary Publishing Group, 1998

%7 Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. Sth
Edition.”, , Chapter 17 ,,Managing Product Lines, Brands, and Packaging.”, ,,Brand-Strategy
Decisions.”, Pg.444-456, A Paramount Communications Company, 1994

5 Turpat. Pg.628-630
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(piem@ram, preces noieta kritums, produkta neatpazistamiba lielakajas
pilsétas, produktam truikst emocionalas saiknes ar mérka auditoriju,
produkta vertibas nevar atspogulot ar tradicionalajiem marketinga
komunikaciju veidiem u.c.).

2) Definét ipakojuma dizaina marketinga kampanas mérkus, dalot to
sekojosas kategorijas:

» Biznesa mérki (pieméram, paaugstinat produkta pardosanas
apjomus, stiprinat patreiz€jo produkta lietotaju bazi u.c.);

= Zimola mérki (pieméram, veidot produktu / zZimolu
dinamiskaku un pievilcigaku patérétajiem, paaugstinat
produkta atpazistamibu, piem., lielakajas pilsétas, attistit
lojalas attiecibas ar mérka auditoriju u.c.)

» Ko més vélamies komunicét [ar iepakojuma dizaina
marketinga kampanas palidzibu] ? (piem&ram, atspogulot un
/ vai uzsvert X produkta vertibas, popularizét kadu konkrétu
pardoSanas veicinasanas vai produkta t€la atpazistamibas
veicinoSu akciju un tas noteikumus, likt lietotajam justies
Ipasi u.c.).

3) Definét un analiz&t merkauditoriju/-as (janoskir, vai tiks uzrunata un
aicinata pilna mérka auditorija (pilna spektra vecuma un ar par¢jam
produktu raksturojo$am iezimém, vai konkréta grupa, pieméram, 18 lidz
24 gadus veci produkta patérétaji, dzivojosi Riga un Rigas rajonos). *

4) lIepakojuma dizaina marketinga kampanas politika un programmas
atlase.

5) Fikseti budzeti ar sadalijumu konkrétam ar iepakojuma dizainu
saistitajam aktivitatem.

6) Iepakojuma dizaina marketinga kampanas stratégija.

% Skat. 25.1pp. 3.1. Marketinga komunikacijas izveide. Mérka auditorijas noteikana
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Iepakojuma dizaina kampanas meérki.

Ja iepakojuma dizaina marketinga programmas tiek planotas ka integréta un

nozimiga sastavdala no marketinga komunikaciju komplekta, tad skaidri meérki palidz

fokus@t gan tiesas pardoSanas un pardoSanas veicinasanas aktivitates, gan marketinga

atbalsta aktivitates ka reklama un publicitate, kur visi minétie punkti sasaucas ar visu

kopgjo Iepakojuma dizaina marketinga kampanu. Tada gadijuma iepakojuma dizaina

marketinga aktivitate var sasniegt un piepildit daudzus mérkus vienlaicigi.”

)
2)

3)

4)

5)

Meérku diapazons ir plass un dazads: 2

Palielinat zimola apzinaSanas koeficientu.

ImidZza veidoSana - palidz parpozicion€t vai stiprinat zimolu un ta
komunikacijas platformu vai korporativo t€lu ar asociaciju palidzibu, kuras
veido konkrétas sava starpa saskanotas aktivitates: gan tekstualds, gan dizaina.”
Ja reklam&amais zimols ir plaSi izmantojams un ta vértibas ir
multinacionalisms, modernitate, izsmalcinatiba utmldz., tad svarigi veidot péc
iesp&jas cieSakas saiknes produktam ar noteiktam aktivitatém, lai patérétaja

raditu attiecigas asociacijas.

Attiecibu uzlaboSana vai uztureéSana — atkariba no kampanas biznesa mérka,
ievieSot 1pasu produkta iesainojumu, piem&ram, ekskluzivi tikai konkrétai
veikalu keédei, var veidot, attistit un uzturét attiecibas ar tirgotdjiem ar

paterétajiem un ar klientiem,.

PardoSanas apjomu uzlaboSana un paaugstinasSana un jaunas tirgus dalas

sasniegSana.

Iepazistinasana ar produktu / izméginasnana un dialogs ar patérétaju — ja

preces tirdzniecibas vieta tiek nodroSinata iesp&ja izméginat esoso produktu vai

70 Skinner, Richard N. ,, Integrated Marketing. ”, ,,How integrated was our marketing?”, Pg. 174,
McGraw-Hill Book Company Europe, 1994

"I Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th
Edition.”, , Chapter 23 ,,Designing Effective Advertising programs.”, Pg.627-628, A Paramount
Communications Company, 1994

> Meyers, Herbert M. ,, The Marketer’s Guide to Succesful Package Design.”, , Establisihing Clear
Brand Positioning Objectives.”, Pg.60-62, NTC/Contemporary Publishing Group, 1998
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ta papildieviesumus, tad ar attiecigi $im merkim atlasits un profesionali apmacits
personals jeb veicinaSanas grupa var paral€li izstastit visu nepiecieSamo par
produktu, tad€jadi nepielaujot patérétaja monologu, veidojot reklamas veéstijumu

par zimolu un nodroSinot dialogu ar patérétaju un atgriezenisko saikni.

6) Veicina$anas materialu izveido$ana.”

7) Reklamas aizliegumu apveSana ap stiuri — iepakojuma dizains, iesp&jams,
pielauj uzpemEjam apiet reklamas aizliegumus, pieméram, ja tabakas
kompanijam nav atlauts izvietot savu komunikaciju plassazinu Iidzerklos, tad ar
iepakojuma dizaina marketinga kampanas palidzibu var atgiit zaud€to un uzrunat

lielas cilveku masas utmldz.”

8) Jaukti mérki — sakot no jaunu produktu un ideju generacijas lidz produkta

iznemsanai no tirgus.”

B3 Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th
Edition.”, , Chapter 23 ,,Designing Effective Advertising programs.”, Pg.627-628, A Paramount
Communications Company, 1994

™ Turpat. Pg.627.-628

” Turpat.
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Iepakojuma dizaina marketinga kampanas monitorings, merijumi un

novertésana.

. . e . - =W 6
Monitorings, mérijumi un novertesana.7—

Ieprieks skaidri definéti iepakojuma dizaina marketinga kampanas merki lauj
veiksmigak tos salidzinat ar rezultatiem. Kad rezultati ir izmeriti, aprékinati un
salidzinati ar sakotn&ji noteiktajiem v€lamajiem sasniegumiem, ir vienkarsi
konstatét, vai un kade] iepakojuma dizaina kampapa bijusi veiksmiga vai
neveiksmiga un ka planot sada tipa programmas nakotn€. Pirmie tris mérki, kas tika
iepriek§ min€ti - zimola apzinaSanas koeficienta pieaugums, imidza veidoSana un
attiecibu uzlaboSana vai uzturéSana — var pieprasit konkrétas un formalas tirgus
izpetes aktivitates ka plana (merku un rezultata) parskats, kuras ieklauti gan
kvantitativi, gan kvalitativi petijumi. Turklat ir starplaika metode, saukta ari par
monitoringu, ar kuras palidzibu novértét iepakojuma dizaina marketinga kampanas
efektivitati — parbaudot, cik tirdzniecibas vietas un vai vispar produkts ir pieejams;
vai tas ir atbilsto$i novietots redzama vieta; cik mediju aptvéruma izmantots (ja

izmantoti plagsazinas lidzekli); cik daudz produkta jau iegadats utt.”’

4.3. Produkta iepakojums ka komunikacijas kanals zimola tela veidoSanai

pateretaja uztvere.

Preces iepakojuma dizains kalpo ka reklamas un komunikacijas platforma; tiesi
tapat iesainojums veic zimola téla veidoSanu patérétaja uztveré. Sin gadijuma produkta
iepakojums tiek izmantots ka loti specigs komunikacijas kanals, jo, ka aplukots 4.1. un
4.2. apaksnodalas, produkts var sasniegt savu meérka lietotaju visatrak, tiesak un
efektivak. Tadel preces iepakojumam ir liela nozime, jo izveli iegadaties preci pircgjs
veiks, aplikojot ta iesainojumu; un, ja iesainojuma esoSais produkts bis tads, kadu

iepakojums to atspogulo, un tas apmierinas pirc€ja vajadzibas, tad komunikaciju var

7 Meyers, Herbert M. ,, The Marketer’s Guide to Succesful Package Design.”, ,,Consumer Research:
Navigating the Category.”, Pg.123-129, NTC/Contemporary Publishing Group, 1998

77 Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. Sth
Edition.”, , Chapter 23 ,,Designing Effective Advertising programs.”, ,,Evaluating Advertising
Effectiveness.”,. Pg. 648, A Paramount Communications Company, 1994
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uzskatit par izdevugos, kas biis piesaistijusi jaunu lietotdju.”® Saja apaksnodala atainots,
kadi panémieni tiek pielietoti, lai veidotu zimola t€lu un asociaciju kopumu patérétaju
uztvere, turklat apliikots, ka produkta iepakojums darbojas ka komunikacijas kanals Saja
zimolvedibas procesa.

Herberts Meijers (Herbert M. Meyers), sava gramata ,,The Marketer’s Guide to

1

Succesful Package Design.” cit€¢ Valteru Landoru (Walter Landor), viena no

iepakojuma dizaina nozimes raditajiem: ,,Produkti tiek raditi ripnicas. Tacu zimoli tiek
raditi miisu iedomas.””’

Brenda jeb zimola personiba ir zZimola biitiba, jéga un tas IpaSibu, asociaciju un

iedomu kopums, ko par So marku rada zimola izveidotaji (un vélas, lai ta domatu mérka
auditorija) un pret€ji — ko doma patérétajs, kadas ir ta izjlitas un izpratne. Zimola
personiba un ta izveide ir pirmais solis, kas jasper, veidojot zZimolu un zimolvedibu, jo
tiesi ar to, ka paterétajs uztvers preci, ir ciesi saistiti tas pardoSanas apjoms, konkréti - ta
kapums. Tapat ka par cilvéku, arl par zZimolu paterétajs veido neapzinatu asociaciju
vienibu un izpratnes kopumu, un tas, cik draudzigs un tuvs pircgjs jutisies zimolam, tik
augsta iesp&jamiba, ka §1 marka klis par vina ikdienas pirkumu sastavdalu un dzives
atribiitu. Lidz ar to mérama ari pircéja potenciala lojalitate §im produktam.®

Brenda personibu jeb zimola t€lu veido ar veiksmigu, loti precizu marketinga
aktivita$u palidzibu.®’ Nemot véra iepriek$éjas nodalas aprakstito, zimola t&lu veido
ikviena marketinga kampana, jo ta sniedz patérétajam izjitas, kads ir zimols. Turklat,
veidojot marketinga kampanas platformu un biivéjot komunikacijas zinojumu un ideju,
ko vélas ar aktivitates palidzibu pateikt, ir iesp&ams radit precizu zimola bitibu: to,
kuru mérka lietotdjam jaierauga, jaizjit un jasaprot. Balstoties uz produkta
izveidotajiem 1paSibu kopumiem, marketinga specialisti veido talakas detalas ka zimola
pasaule (vide, kura vélas sastapt mérka grupu vai pret€ji — kur mérka grupa patlaban
nav, bet kur tai vajadzetu atrasties), zimols ka unikala personiba (prece, kuru mérka
paterétajs lieto, apzinoties tas unikalitati atskiriba pret pargjiem produkta ekvivalentiem,

turklat lietotajam biitu jaasocié zimola personiba paSam ar sevi ka Ipasu un atskirigu no

"® Meyers, Herbert M. ,, The Marketer’s Guide to Succesful Package Design.”, ,,The Strategic Role of
Package Design.”, Pg.37, NTC/Contemporary Publishing Group, 1998

7 Turpat. Pg.22

% Turpat. Pg.23

8! Kotler, Philip ,, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control. 8th
Edition.”, , Chapter 17 ,,Managing Product Lines, Brands, and Packaging.”, Pg.451-453, A Paramount
Communications Company, 1994
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pargjiem) un zimola seja (tas, kadu zimolu pirc€jam biitu jasaskata, ja tas biitu dziva
batne).*

Veidojot zZimola t€lu, ir svarigi tam piedévet ar1 konkréta zimola vertibas, kuras
tas atspogulo, jo tas arvien spécigak piesaista paterétaju produktam, it 1pasi, ja Sis
vértibas ir tuvas lietotdja ikdienai un izpratnei.*> Pieméram, ja produkta biitiba un
zimola komunikacija balstita uz izklaidi un izpriecam, tad identific€jamas vertibas ir:
Jautriba, Tusins, Izklaide, Bezriipiba un Prieks. Ir loti bitiski definét vertibu kopumu
atSkirigerm zimoliem un biivét komunikacijas un reklams platformu uz to pamata, jo
veids, ka zimols pozicion&ts, pietuvina to mérka auditorijai.

Atsaucoties uz §1 petnieciska darba II nodalu, jasaskata cieSa zimola t€la saikne
ar patérétdja vajadzibam, vélmém un ilgdgm.** Zimols nevar uzrunat ikvienu: tam
janoteic sava mérka grupa; savukart mérka grupa nevar parstavet visu cilvéku kopumu,
lidz ar to katrai konkrétai lietotaju grupai (iepriek§ izpetitai marketinga un patérétaja
pétijumos) ir savs vajadzibu un gaidu kopums, kurus zimolam attiecigi japiepilda.®
Spéciga zimola personiba, skaidri nojauSama ta seja, pasaule, pie kuras tas pieder, un
precizi atspogulotas zimola vértibas pievelk mérka auditoriju, un ta var palikt uzticama
Sai markai, kamér neparadisies cits zimols ar V&l precizak izteiktiem ieprieks
uzskaititajiem atribitiem. Paterétaja attiecksme un uzvediba ir proprocionala zimola
identitatei: jo tuvaka zZimola personiba pirc€ja raksturam, jo augstaka iesp&jamiba, ka Sis
zimols tiks iegadats Sodien, rit un turpmak.*®

Iepakojumam ir jaataino produkta Tpasibas, ta unikalitate, ta atbilstiba miisdienu
dzives veidam. Precei jauzruna mérka auditorija, iepakojuma dizaina izmantojot krasas,
simbolus, tekstus un grafiskus elementus, kas atspogulo zimola veértibas. Produktam
jasasniedz meérka lietotajs, kura raksturs, dzives uztvere, stils un vajadzibas ir tuvas
produkta ka zimola personibai —tirdzniecibas vieta pirms preces iegades veikSanas
iepakojums var radit lietotajam asociacijas, ka konkrétais produkts vinam var palidzet

vina pasaulg, pieskirot ko Tpasu un unikalu vipa dzives stilam un t&lam citu acis."’

%2 Mooij, Marieke de ,, Consumer Bahaviour and Culture. Consequences of Global Marketing and
Advertising. ”, ”The Brand Pesonality Concept.”, Pg.97-98, Sage Publications, 2004
% Turpat. Pg.107-108

Skat. §1 darba Il nodalu Patérétaja loma. Mérka tirgus segmentacija. Patérétaja uzvedibas, izvéles
veikSanas, pirksanas paradumu un rictbas modelu veidojosie nosacijumi. 16.27.1pp.
% Mooij, Marieke de ,, Consumer Bahaviour and Culture. Consequences of Global Marketing and
Advertising. ”, ,,]dentity and Image.”, Pg.109-110, Sage Publications, 2004
% Turpat. Pg.114-116
% Meyers, Herbert M. ,, The Marketer’s Guide to Succesful Package Design.”, ,,Conducting a Through
Analysis of Your Product category.”, Pg.56.-57, NTC/Contemporary Publishing Group, 1998
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Zimola identitates un iepakojuma dizaina izveides modelis piedava balstities uz

sekojosiem kritérijiem, atribatiem un nosacijumiem (skat. Attglu Nr.7):*

Iznate Segmenta analize

Mediiu narskats

Konkurentu stinras nuses Konkurentu

analize

Konkurentu vaias nuses

Zimola identitate

Zimola
identitate

Zimola pozicionésanas
pamatelementi

Zimola nersoniba

un
Esoiis inaiihas o iepakojuma
e Produkta 1pasibas dizaina
ledomatas Tnaiibas stratég‘]ija

Teksts (convlines)

Vizualie elementi

Atpnazistamibas zimiu nrasibas

Tala veidoioias komunikaciias vienibu ?

Tehniska uzhiives prasibhas n

Katram §1s sh@mas elementam ir cieSa saistiba ar iepriek$€jas nodalas

Komunikacijas
prioritates

lepakojuma dizaina
kritériji

aprakstitajiem teorijas apgalvojumiem un nosacfjumiem: iepakojuma dizains veido
zimola personibu, ta¢u ta stratégija balstas uz vairakiem punktiem. Lai produkts
nonaktu pie pirc€ja, ir japarzina tirgus un ta mérka auditorija; ir jaapzinas, kas un kuri ir
konkurgjosie produkti un jaidentificé to stipras un vajas puses tirgl, komunikacija un
pasa produkta izveidg; ir jaizveido zimola personiba un identitate, ietverot sevi zimola
vertibas, zimola seju un unikalo pasauli; ir japardoma, ka vizualais dizains atspogulos
zimola personibu un ka teksts to atbalstls un pastiprinas, ka ari dizainam japilda
konkréetas prasibas ( (1) atSkiribas zZimes no citam prec€m gan sava segmenta, gan precu
kategorija, gan starp pargjam precé€m; (2) izmantojama komunikacija (saskana ar
dazadam argjam marketinga vidém ka likumdoSana, tirdzniecibas vietu ieks$€jas un
vienotas prasibas utt.; (3) norades par produkta sastavu un iepakojuma parstradasanu,

iznicinasanu, atkartotu vai vairakkartgju izmanto$anu utmldz.).*

% Meyers, Herbert M. ,, The Marketer’s Guide to Succesful Package Design.”, ,,Conducting a Through
Analysis of Your Product category.”. Pg.60-62
% skat. IV nodalas 4.1. apaksnodalu 31.-35.Ipp.
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ANALITISKA DALA par CigareSu iepakojuma dizaina nozimi

cigareSu zZimola tela veidoSana patérétaja uztvere.

Bakalaura darba empirisko mérku sasniegS$anai analitiskaja dala tiek aplikots un
analizéts 2005.gada veikts SIA ,,Datu Serviss” un ,,Strategig Group Research R&C”
Consulting Brand Image Tracker Graphical Report jeb Zimola t€la pétijums, kur ar
tiesas jeb aci-pret-aci intervijas metodes palidzibu tiek pétita un atklata paterétaja
izpratne, asociacijas, viedoklis un uzskati par konkrétu cigareSu zimolu iepakojuma
dizainiem.”® Lai parliecinatos, ka $ads pétijums veikts un ka dati tiek iegiiti un apkopoti,
ka arT lai pétitu bakalaura darba izvirzito problému, analitiskas dalas ietvaros izmantota
ausgtak minéta eksist€josa petijuma anketa un uz tas pamata veiktas tris papildus tiesas

jeb aci-pret-aci intervijas.

Aplukojot un analizgjot jau agrak veiktu p&tijumu, un veicot parbaudes izpeti un
to apkopojot un salidzinot ar eksist€josa péetijuma datiem, analitiska dala atklaj
teorétiskaja pamatojuma atainoto teoriju konstruktus un apgalvojumus, un atbild uz

jautajumiem, kas izvirziti §1 pétnieciska darba konceptualaja uzbtuivé un merkos:

= kada ir iepakojuma dizaina nozime pé&tijumam atlasito konkréto cigaresu
marku t€la veidosSana;

= cik svarigs ir cigareSu iepakojuma dizaina paterétaja uztveres veidoSana
par konkrétajiem cigaresu zimoliem,;

= kadas asociacijas tas rada,

= atspogulo, ka tabakas izstradajumu iepakojuma dizains ataino produkta

un zimola vertibas.

Agrak veikta SIA ,,.Datu Serviss” pétijjuma dati tiek salidzinati ar uz eksistéjosa
petijuma anketas pamata veiktajam tris papildus tieSajam intervijam, lai verotu, vai
2005.gada sniegtajam respondentu atbildéem par konkrétajam tris cigaresu
pamatmarkam ir tendence saglabat virzienu, vai patérétaju viedoklis ir mainijies un kas
tiesi ir mainijies. Ar papildus tieSajam intervijam, tas gan sagatavojot, gan vadot, gan

apkopojot, tiek atainots, kadu lomu paterétajs pieskir iepakojuma dizainam un ka

% Skat.pielikumu Nr.2. SIA ,,Datu Serviss” un ,,Strategig Group Research R&C” Consulting Brand
Image Tracker Graphical Report: Zimola téla p&tijums.
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cigareSu pacinas dizains nodroSina patérétaja lojalitati markai. Turklat So tris interviju
veikSana sniedz izpratni par kvantitativo izp&tes metozu pielietojumu un noderigumu

uznémejdarbibas vide.

Pétniecibas metode.

Bakalaura darba analitiskaja dala apskatitais pétijums, ka art parbaudes izpéte ir
veikta ar kvantitativo pétniecibas metodi PAPI — tieSas papira jeb aci-pret-aci intervijas
(Paper Assisted Personal Interviews) ar ieprieks kvalitativu metozu cela noteiktam
pétijamajam vienibam. Metode izraudzita tadel, ka ar $is metodes palidzibu iesp&€jams
iegit skaitlisku informaciju par par pétamo problému un jautajumu, turklat Saja
petijuma — gan eksist€josaja, gan pec tam veiktaja — kvantitativie rezultati iegiti, skaitot
respondentu atbildes uz iepriek§ ar kvalitativu metozu palidzibu konstatétiem
jautdgjumiem.”’’ PAPI intervijas veiktas atlasitas pétamas mérka grupas dzives vai darba
vietas. Citos gadijumos intervijas vaditas arT tur, kur mérka grupa raksturigi sastopama,
kas ir cieSi saistits ar petamo jautdjumu un aplikojamo paterétaju kopumu. TieSas
papira jeb aci-pret-aci intervijas ir efektivas, kad nepiecieSams ievakt datus no Saura un
Joti specifiska mérkauditorijas loka.”* ST darba ietvaros apliikota Brand Image Tracker
Graphical Report jeb Zimola t€la petijuma un tris parbaudes interviju mérka grupa ir
specifiska: p€tamajam kopumam jabiit ne jaunakiem par 18 gadiem (jo tabakas
izstradajumus Latvija drikst iegadaties un lietot tikai no 18 gadu vecuma), ka ar1 jabit
sméketajiem. Lidz ar to merkauditorija pétjjumiem, ar Siem iepriek$s noteiktajiem
kritérijiem, netiek tieSi atlasita, bet mekl€ta un intervéta vietas, kur ta sastopama.
Piem@ram, bari un klubi, kuros ieeja ir sakot no 18 gadu vecuma, pasi noraditas zonas

sméekesanai, veikals, kad tiek iegadatas cigaretes.

o Moutinho, Luiz, Evans, Martin ,,Applied Marketing Research.” Part 1 Marketing Research Process:
Designs and Tecniques.”, Pg.25, Addison-Wesley Publishers Ltd., 1992
2 Turpat. Pg.56.-63

45



Tiesas jeb aci-pret-aci intervijas kvantitativas petniecibas metodes priekSrocibas

ir:3

Ties$s kontakts ar respondentu un atra atbilzu iegtiSana.

Kaut intervija, precizak — tas anketa - sakotn&ji uzskatama ka framework jeb
tik smalki uzbiiveta, ka nedod iesp&ju merkagrupas interpretacijai, tomer
vizualie un tekstualie materiali veicina respondenta atvertibu un pardomam.
Kaut intervija notiek saskana ar iepriekS izstradatu anketu, joprojam ir
iesp&ja pierakstit izteikumus un pardomas, ko intervéjamais intervijas laika

izteicis.

Tiesas jeb aci-pret-aci intervijas veikSanai interv€jamais sagatavo ieprieks

izveidotu anketu, saskana ar kuru tiek vadita intervija, uzskates materialus — vizualas un

tekstualas kartites, petamos priekSmetus vai lietas (81 p&tniecibas darba analitiskas dalas

ietvaros — cigaresu pacinas) utmldz.

Tiesas jeb aci-pret-aci intervijas metode tiek pielietota, lai ar tas interveto atbilzu

skaita palidzibu pétitu un analizétu®:

kompaniju t€lu un ta uztveri sabiedriba;

sabiedribas viedokli par socialam problémam vai situacijam;

produktu un pakalpojumu veértejumu un tirgus iespgjas;

paterétaju apmierinatibu;

jaunu produktu un pakalpojumu attistibas iesp€jas vai, piem&ram, istermina
produktu iepakojuma dizainu un ta mérka grupas viedokli;

pirc€ju lojalitati;

reklamas kampanu vertg§jumu;

konkurentu veikumu;

produktu iepakojumu, reklamu, patérétaja uzvedibu, paradumus, veértibas un

vajadzibas.

Janem vera, ka kvantitativa tie$as jeb aci-pret-aci intervijas metode skaita

atbildes un piedava kvantitativus datus. ST metode nepiedava izzinat respondenta

viedokli, idejas, sabiedrisko domu un emocijas. Tacu, ja ar kvalitativu metozu palidzibu

% Aaker, A. David, Kumar, V, Day, S. George ,,Marketing Research.” Chapter 7, ,,Information
Colletction: Quantitative and Qualitative Methods.”, Fifth Edition, Pg.174-189, John Wiley & Sons, Inc.
* Turpat. Pg.4 - 13
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ir iepriekS sastaditi kritériji, kurus ir jap€ta un jaskaita, tad iegutie dati ir gan

kvantitativi, gan kvalitativi.”’

Bakalaura darba analitiskas dalas ietvaros apliikotais petijums un uz ta pamata

veiktas tr1s parbaudes intervijas ir balstitas uz sekojosiem kritérijiem:

» P&tjjumam un tris parbaudes intervijam ir atlasitas cigaresu izstradajumu
pacinas, lai respondentam sniegtu tilit€ju vizualu materialu par dazado
iepakojumu grafiskajiem dizainiem.

= Aplukotaja petijuma interviju respondenti ir atlasiti saskana ar konkréto
atlastto cigareSu marku mérka auditorijas kriterijiem un balstoties uz mérka
auditorijas un tirgus segment&sanas teorijas un modeliem.”®

» Aplikotaja petijuma interv€jamie ir intervéti vide, kur tie sastopami, t.i.,
tirdzniecibas vietas, iegadajoties cigaretes, baros, klubos un krogos, speciali
noraditas smek&Sanas zonas vai uz ielas. Savukart tris parbaudes interviju
respondenti ir iepriek$ atlasiti ar noliku iegiit reprezentativu generalo
apskatamo kopumu, kas ir:

O Ne jaunaks par 18 gadiem, ne vecaks par 24 gadiem.
0 Smeketajs.

0 Smeke vismaz 5 cigaretes diena.

O Sabiedriski un sociali aktivs.

O Atverts.

= Aplukotaja pétjjuma tiek pétitas vairakas cigareSu markas pakartoti cenu
segmentacijai tirgil. Savukart tris parbaudes intervijas tika noskaidrots, kada
ir visbiezak smeketa cigareSu marka un pétits, kadas ir respondentu atzitas
produkta T1paSibas, viedoklis par apskatitajam markam un kvantitativi
noskaidrota zimola personiba.

= Aplukotaja petijuma ieprieks ar kvalitativu metozu palidzibu ir sastaditi
kriteriji, kurus skaitit. SinT gadijuma kvalitativas p&tniecibas metodes ka
fokusgrupas vai telefonintervijas ir izmantotas, lai iegiitu cigaresu lietotaju
dazadus viedoklus un ipaSibas par p€tamajam cigareSu markam. Tas ir

sagrupétas intervijas anketa, uz tas pamata veiktas intervijas ar atlasito

9 Moutinho, Luiz, Evans, Martin ,,Applied Marketing Research.” Part 1 Marketing Research Process:
Designs and Tecniques.”, Pg.25.-33, Addison-Wesley Publishers Ltd., 1992
% Skat. §1 darba II nodala, 16. — 23.1pp.
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mérka auditoriju un p&c tam skaititas respondentu atbildes un proporcionali
merits, cik daudz respondentu doma saskana ar kvalitativo metozu cela
intervijas veiktas, balstoties uz So izstradato anketu, intervéjot ieprieks
atlasttos mérka grupas parstavjus un pec tam skaitot to atbildes.

» Aplikota p&tfjuma tieso jeb aci-pret-aci interviju vaditaji un datu apstradataji
ir kvalicitéti specialisti. Tris parbaudes intervijas veikusi, apkopojusi un
analiz€jusi Bakalaura darba autore.

= Anketa, kas izmantota gan eksist§josa, gan parbaudes pétjjuma, ir

pielikuma.”’

%7 Skat.pielikumu Nr.1. Cigare$u téla p&tijums. Anketa.
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Analitiska dala

Aplikojot un analiz€jot SIA ,,Datu Serviss” 2005.gada veikta Zimola pétijuma
rezultatus, par bakalaura darba turpmako pétijuma pamatu izraudzitas tris cigaresu
markas, kas izceltas 1.grafika.

PATERETAKAS CIGARESU MARKAS starp 18 — 24 g.v.

SMEKETAJIEM
Brand Image Tracker Graphical Report jeb Zimola téla pétijums, 2005

L&M BOND WINSTONEMARLBOR® MONTE WALL RED & .‘BARCLA

STREET ¥ CARLO STREET  WHITE ¢ MENT IELD ¢
an® /0 ans’ o
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= Cigaresu markas, kuram pieaudzis patérétaju skaits un kas tris parbaudes intervijas

= Sample: 837 figuré ka patlaban visvairak patérétas markas =

* PARLIA ¥ CHESTER &

1.grafiks
Grafika atainots, ka So trTs cigareSu marku Parliament, Barclay un Marlboro

pardoSanas apjomi ir iev@rojami pieaugu$i, salidzinot ar 2004.gadu. Tade€] ar
kvantitativas metodes — tieSo interviju - palidzibu tiek izzinats mérka grupas viedoklis
par Siem zimoliem, lai izprastu, kas pat€rétajiem ir svarigs, ko tie pamana, vai zimola
cenas un komunikacijas poziciongums ir veiksmigs un vai reklama ir sasniegusi
planoto merki.

Savukart 2.grafika (50.lpp.) uzskaititas tas tris markas, kuras respondenti
papildus tris tieSo interviju laika atzinusi par tam, kuras patéré regulari ka pamatmarku
vidgji vairak neka 6 ménesus. Intervéjamie nosaukusi tos pasus cigareSu zimolus, kas ir
apliikoti 2005.gada veikta Zimola petijjuma. Tadel, lai Zimola pétijjuma analize un
parbaudisana ar tris papildus tieSajam intervijam saglabatu p&tijuma dizaina saskanibu,
turpmak bakalaura darba analitiska pé&tijuma ietvaros aplikotas tieSi §is tris cigaresu

markas Parliament, Barclay un Marlboro.”®

% Skat. 3. pielikumu ,,Intervijas. Uzskates materiali.”
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Visbiezak smékétas markas
3 papildus tiesSas intervijas

Parliament [Aqua Blue un Silver Blue] Barclay [Fine Taste] Marlboro [Gold]

2.grafiks

Ka tas izklastits IV nodala”, produkta iepakojuma dizains ir vistie3aka saikne ar
produkta lietotaju. Tas, cik pievilcigs ir iepakojums, var bt proporcionals produkta
lietotaju skaitam. Iesainojums ir nozimigs komunikacijas kanals, un nereti viedoklis par
produktu rodas, tikai apliikojot un aptaustot to. Gan SIA ,,Datu Serviss” 2005.gada
veikta Zimola p@tjjuma, gan papildus tris tieSo interviju laika respondentiem tika
izdalitas pétamo cigareSu pacipas, lai tadgjadi rosinatu asociacijas un uzzinatu
smékétaju viedokli. Saja darba turpmak atainotie grafiki un tajos atspogulotie izpétes
kriteriji ir cieSi saistiti ar produkta iepakojuma. Tadg€] ar kvantitativas metodes — tieSo
interviju palidzibu ir izzinats, kadas asociacijas kurai no tris pétitajam cigareSu markam
interv€jamie pieskir, tadgjadi iegiistot priekSstatu gan par So produktu domingjosajam
Ipasibam, gan paterétaja viedokli par STm markam, gan ar1 kas raksturo So zimolu

personibu.

% Skat. IV nodalu ,, Produkta iepakojuma dizains un ta nozime zimola téla veidosana”, 30.-43.Ipp
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Parliament produkta ipasSibas
Brand Image Tracker Graphical Report jeb Zimola téla pétijjums, 2005

Lieliska garSa
10% Pievilciga pacina
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Viendabigs 1o,
maisijums
Kodigas cigaretes

0,
7% Cigaretes ir drizak vieglas

8%

Vieglas
1% Razojis pazistams razotajs
8%

.

Cigaretes ir izgatavotas no
augstakas kvalitates tabakas
6%

Svaiga garsa
12%

Unikala garSa
9%
Sample: 837 respond.

. Cigaretes drizak ir stipras
Labi smarzo 9%
9% Cigaretes ir aromatiskas

2%

3.grafiks

o Lieliska garsa

| Pievilciga pacina

O Cigaretes ir drizak vieglas

O Razojis pazistams razotajs

B Cigaretes ir izgatavotas no augstakas kvalitates
tabakas

O Cigaretes drizak ir stipras

m Cigaretes ir aromatiskas

O Labi smarzo

m Unikala garSa

m Svaiga garSa

O Vieglas

O Kodigas cigaretes

3.grafiks ataino SIA ,Datu Serviss” Zimola pétjjuma iegiitos datus par

Parliament cigareSu produkta ipasibam. 2005.gada p@tijjuma intervéta meérka grupa

noverté Parliament cigaresu vieglo un svaigo, pat unikalo garSu. Mazak svarigi $is

markas lietotajam ir tadi faktori ka tabakas maisijums un kvalitate, cigaresu razotajs un

pacinas dizains, tau tie nav nenozimigi. Grafiks ataino arl negativu tendenci, t.i.,

sméeketaji atzist Parliament cigaretes drizak stipras un pat kodigas.
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i T &1l Noturiga kvalitat
Parliament produkta ipasibas O Noturiga kvaltate

3 papildus tiesas intervijas o Lieliska garsa

O Pievilciga pacina
Cigaretes, kuru kvalitate
uzlabojas

5%

o Cigaretes drizak ir vieglas

Noturiga kvalitate
15% m Razojis pazistams razotajs
Kodigas cigaretes

0%

Lieliska garSa

tabakas

Svaiga garSa m Cigaretes drizak ir stipras

Unikala garSa

15% Pievilciga pacina

15% O Cigaretes ir aromatiskas
m Viendabigs pildijums

Viendabigs pildjums
5%

Cigaretes drizak ir vieglas @ Labi smarzo

5%
0O Unikala gar$a
RaZojis pazistams razotajs

Cigaretes ir aromatiskas . =
5% 0 Svaiga gar$a

5%
m Kodigas cigaretes
Cigaretes drizak ir stipras

Cigaretes ir izgatavotas no
0%

augstakas kvalitates tabakas

5% g Cigaretes ir izgatavotas no augstakas kvalitates

B Cigaretes, kuru kvalitate uzlabojas

15%
4.grafiks

Savukart papildus tieSajas intervijas aptaujatie respondenti (4.grafiks) atzist
marku Parliament par augstas un nemainigas kvalitates cigareteém ar pievilcigu pacinas
dizainu un 1paSu, atSkirigu garSu. Respondentiem nav tik svarigi, cik pazistams ir
Parliament cigareSu razotajs; mérka grupa ir apmierinata ar savu pamatmarku un
negaida ar ievérojamas parmainas savam iecienitajam produktam. Novertgjot tik augstu
ikdiena lietotu produktu, respondents atklaj savu uzticibu markai. Saskanpa ar autora
Herberta Meijera (Herbert M. Meyers) nostadni, jo augstak paterétajs verté produkta
svarigakas raksturipasibas, jo augstaks ir vina lojalitates koeficients.'®’

Iemesls, kadg€] rezultati dazos produkta raksturlielumu vert€jumos atskiras, var
biut mainigi apkartéjas vides apstakli, socialais statuss, ienakumi, vélme un pat
vajadziba paradit sevi, ka paligmaterialu izmantojot produktu, ko lieto ikdiena un kura
klatesamibu pamana ari apkart&jie. lesp&jams, palielinoties Parliament patérinam, ir
paaugstinajusies ta popularitate un informacija par marku. Tadel, salidzinot ar
2005.gada veikto pétijumu, respondenti parbaudes intervijas atzist, ka pievilcigam
iepakojuma dizainam ir nozime, jo, ja apliiko Parliament cigaresu pacinas krasu gammu,
doming balta un gaisi zila krasa, kas asocigjas ar vieglumu, svaigumu un izsmalcinatibu

. . . . . .. .. — 101 v .
(Parliament cigare$u iepakojuma dizains atrodams pielikuma).'®' Tau par emocionalo

1% Meyers, Herbert M. ,, The Marketer’s Guide to Succesful Package Design.”, ,,Consumer Research:
Navigating the Category.”, Pg.125-129, NTC/Contemporary Publishing Group, 1998
101 Skat. 3. pielikumu ,,Intervijas. Uzskates materiali.”
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Viedoklis par Parliament
Brand Image Tracker Graphical Report jeb Zimola téla pétijjums, 2005
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5.grafiks

o Tpasi piemérotas mana vecuma cilvékiem
B Loti viriSkigas

0O AtbilstoSas savai cenai

O Ir istas, nav viltotas

B zsmalcinatas, stilgas

O Jautra, aizraujoSa marka

| Klasiska veértiba

0O Man Joti patik So cigareSu reklama

B Loti zinama marka

@ Starp mana vecuma cilvékiem to popularitate pieaug
O Ista amerikanu marka

O Moderna

B Parasta

B Prestiza marka

B Domata tadiem cilvékiem ka es

Parliament cigareSu smé&ketaji (5.grafiks) izvelas So marku tadg], ka tas Skiet

izsmalcinatas un dargas, prestizas un modernas. Sis markas lietotaji lielakoties pozitivi

verté ar1 Parliament cigareSu reklamu (2005.gada, pétijuma veikSanas laika vél nebija

aizliegta cigareSu reklama drukatajos medijos). Turklat,

kas ir butiski, pé&tjjuma

respondentu domingjosais vecums ir 18 Iidz 24 gadus veci un smeketaji. Ja markas

lietotaji atzist, ka ta ir piemérota tadiem ka vins, tada vecuma cilvékiem ka vins vai ka ir

ieverojusi markas pat€rina pieaugumu sava vecuma grupa, tas nozimé, ka markai

paredzams pardoSanas apjomas kapums, jo 18 — 24 g.v.sabiedriba ir sociali aktivi, jauni

cilveki, kas atvérti jaunai pieredzei, ka arl ir jutigi pret apkart§jo viedokli, tadg]

iegadajas to, ko apkartesoSie plasi patére. Tam ir saistiba arT ar v€lmi iegiit autoritati un

domingt par citiem.
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Viedoklis par Parliament
3 papildus tiesas intervijas

Doméata tadiem cilvékiem ka es
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o Ipadi piemérotas mana vecuma cilvékiem
W Loti viriSkigas

O AtbilstoSas savai cenai

O Ir stas, nav viltotas

| zsmalcinatas, stiligas

@ Jautra, aizraujoSa marka

W Klasiska vértiba

0O Man Joti patik $o cigaresSu reklama

B Loti zinama marka

@ Starp mana vecuma cilvékiem to popularitate pieaug
O Ista amerikanu marka

O Moderna

W Parasta

B Prestiza marka

B Domata tadiem cilvékiem ka es

Ar1 So interviju respondenti atzist Parliament cigaretes ka prestizas, popularas,

smalkas, stiligas un autentiskas. Intervetie, noliedzot §1s markas maskulinitati, iezTme

Sis cigaretes ka tipisku produktu sievieSsu auditorijai. To var skaidrot gan ar ieprieks

minéto iepakojuma krasu, gan ar faktu, ka Parliament cigaretes ir ar baltu un loti

izsmalcinatu filtru. Mérka grupa ar1 piemin Parliament markas popularitati starp saviem

vienaudziem, tad€jadi apstiprinot 2005.gada pétijuma atklato tendenci.
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Zimola Parliament personiba
Brand Image Tracker Graphical Report jeb Zimola téla pétijjums, 2005
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Sample: 837 respond. 6% 6%

7.grafiks

Kad respondentiem tiek uzdota So jautajumu grupa, to ievada ar vardiem:
»1ztelojieties, ka Jusu iecienita marka ir cilveks ar savu raksturu un Ipaéfba'lm!”102
Atbildot uz jautajumiem, respondenti faktiski pasaka, ka vini censas sevi paradit citu
prieksa ar sava produkta pacinu un kadas savas rakstura ipasibas vini vélas izcelt vai pat
radit iespaidu par to klatesamibu.'® Kaut tieas intervijas ir kvantitativas un aja
2005.gada veiktaja Zimola petijuma tikai atzimé smeketaju atbildes un to apkopojums ir
skaitlisks, tomér tiesi tadejadi tiek iegiiti precizi sm&ketaju raksturojumi par cigareSu
zimolu.

Atsaucoties uz 6.grafiku, kur Parliament noraditas ka sieviskigs produkts, un
apliikojot augstak redzamo 7.grafiku, tad Parliament mérkauditorijas prototips ir
sekojoss: sieviete, vecuma no 18 — 24 gadiem ($is p€tijums neaptver paréjo vecumu
grupas), lideres pozicijas, ta¢u drizak dzive, nevis darba, jo ir dzives bauditaja;
kompetenta, gudra, taktiska un godkariga, minéts ari, ka brivdomataja, ko var saistit ar

Sim prototipam raksturigo neatkaribu.

192 Skat.pielikumu Nr.1. Cigaresu téla pétijums. Anketa.
19 Aaker, A. David, Kumar, V, Day, S. George ,, Marketing Research.” Chapter 16, ,,Hypothesis Testing:
Basic Concepts and Tests of Associations.” Pg.475-486, Fifth Edition, , John Wiley & Sons, Inc.
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Zimola Parliament personiba
3 papildus tiesas intervijas
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8.grafiks

Autores veikto tris tieSo interviju rezultati ir salidzino$i lidzigi: mérka grupa
izt€lojas Parliament t€lu ka konservativu Ilideri, ne piedzivojumus meklgjosu;

uzticamamu un taktisku, bet tai pat laika godkarigu un dinamisku, mainigu personibu.

Veicot kopsavilkumu par zimolu Parliament, balstoties uz abos pétijumos
iegititajam skaitliskajam atbildém, §1s markas razotajam ir butiski turpinat pozicionét So
marku ka dargas, kvalitativas un prestizas cigaretes, neveikt krasas parmainas
iepakojuma, jo ta dizains patérétajus apmierina, turklat Parliament smekétajs nealkst
izmainu, jo p&c savas bitibas ir tradicionali un racionali domajosi, ar v&lmi but
pamanamiem un atzitiem, smék€jot cigaretes, kuru pacina arvien biezak redzama uz
kafejnicu galdiniem un citu sméketaju rokas. Parliament lietotajs gan ir, gan vélas sevi
paradit ka tolerantu un gudru cilvéku, kas ir finansiali neatkarigs un nav saistits ar
citiem. Parliament zimola personibas iezime nav tiekties péc riskantiem

piedzivojumiem, tacu baudit izsmalcinatas izpriecas.
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Barclay produkta ipasibas

Brand Image Tracker Graphical Report jeb Zimola téla pétijjums, 2005
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Sample: 837 respond.

9.grafiks

O Noturiga kvalitate

W Lieliska garSa

O Pievilciga pacina

0O Cigaretes ir drizak vieglas

B RaZojis pazistams razotajs

O Cigaretes ir izgatavotas no augstakas kvalitates
tabakas

B Cigaretes drizak ir stipras

0O Cigaretes ir aromatiskas

B Labi smarZzo

@ Unikala garSa

O Svaiga garSa

o Vieglas

Ties$i Sada pasSa tipa petijums — kvantitativas tiesas intervijas — veiktas ari zimola

Barclay tuvakai iepaziSanai (9.grafiks). Barclay atzitas ka otras popularakas sméeketas

cigaretes p&c Parliament, un ar1 §1 produkta atzitakas ipaSibas ir izcila un atskiriga garsa,

ne izteikti stipra garSa (atbildes par cigareSu stiprumu, vieglumu un kodigumu ir

skaitliski I1dzigas), svaigums un aromats. Turklat respondenti 1pasi norada, ka ciena So

marku tas augstas un noturigas kvalitates d€l, un ne mazak svarigs faktors ir ari

pievilciga pacina (Barclay cigareSu pacinas dizains atrodams pielikuma).

104 Skat. 3. pielikumu ,,Intervijas. Uzskates materiali.”
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Barclay produkta ipasibas B Roturiga kvaliate

3 papildus tiesas intervijas m Licliska garsa
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10.grafiks

Interesanti, ka 10.grafika apkopotie dati, iegtti papildus tieSo interviju laika, ir
ataino identisku tendenci: smek&taji noverté Barclay cigareSu vieglo garSu un augsto
tabakas kvalitati; arT garSas unikalitate un uzticiba noturigajai kvalitatei ir iemesli, lai
izveletos So marku. Tacu tikpat nozimigs, cik produkta izcila kvalitate, §is markas
lietotajiem ir Barclay pacinas dizains. Lidzigi, ka aplikojot Parliament cigareSu
iepakojuma dizainu, ir butiski ievérot, ka Barclay pacinas dizaina doming€josas krasas ir
krémkrasas pamattonis, viegli parejosi toni (zils vai briins — saskana ar produkta
stiprumu jeb darvas un nikotina daudzuma ipatsvaru), Barclay precu zime ir iespiesta
1pasa zeltaina reljefa un pasu pacinu klaj glancéts parklajums. Ne mazak svarigi:
Barclay pacinai ir noapaloti, nevis kantaini stirisi, kas iepakojuma dizainu dara loti
atSkirigu blakus abam pargjam popularajam un §€it petitajam markam Parliament un

Marlboro.
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Viedoklis par Barclay

Brand Image Tracker Graphical Report jeb Zimola téla pétijums, 2005
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Sample: 837 respond. %

11.grafiks

11.grafika apkopototie rezultati ataino, kade] Barclay
dominé markas prestizums un izsmalcinatiba. Tau Barclay,

cigareSu markas, tiek asoci€ts ar viriSkibu, tradicionalitati

tiek pateréts, un izteikti
atskiriba no Parliament

un klasiskam vertibam.

Atsaucoties uz IV nodala aplikoto iepakojuma dizaina vizualo svarigumu un ietekmi

zimola t€la veidoSana paterétaja uztver€, asociaciju par Barclay maskulinitati var saistit

ar to, ka domingjosais vizualais elements — ar zeltainajiem buriem iespieta tirdzniecibas

zime — rada simbolisku varas un spéka klatbiitni, kas parasti tiek asoci€ta ar virieti.

Toties 6% atbilzu, kas uzskata Barclay par jautru un aizraujoSu marku, liecina,

ka $is zimols, pretgji Parliament, ir atvertaks sava komunikacija un ir pievilcigaks

jaunaka vecuma auditorijas grupai, S$in1 gadijuma 18 Iidz 24 gadus veciem un

sméeketajiem.
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Viedoklis par Barclay

3 papildus tiesas intervijas
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reklama
6%

12.grafiks

Izsmalcinatiba un prestiZums: ta pati asociacija dominé ari papildus veikto
interviju respondentu atbildes (12.grafiks). Smeketaji izvelas Barclay cigaretes un kst
Sai markai uzticam, jo ta asoci€jas ar modernu, stiligu un sava vecuma un interesu grupa

popularu zZimolu, kura lietosana liecina par labu gaumi.

Tai pat laika arT §1 izp@tes grupa atzist, ka Barclay marka ir viriskiga, atkal liekot
salidzinat ar Parliament izteikti sieviskigo profilu. Zimola profils un asociacija ar
konkrétu dzimumu nereti iezZime tendenci markas turpmaka evoliicija: pec pieredzes tas
cigareSu markas, kuras laika gaita iegtst arvien lielaku virieSu uzticibu, un tas ar ir
asociativi noradits petijumos, riské zaudet lietotaju bazi jeb lietotaju skaitu, t.i., ja valst
doming vairak sievietes konkrétaja vecuma grupa, kas smeke vairak par 5 cigareteém
diena, tad laika gaita marka, kuras paterétajs ir virietis, zaud€s savu pardoSanas

apjomus.
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Zimola Barclay personiba
Brand Image Tracker Graphical Report jeb Zimola téla pétijums, 2005
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W Lidere
OBrivdomataja

B Neatkariga
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Zimola pétijjuma apkopotie dati 13.grafika ataino zimolu Barclay ka personibu,

kurai ir dazadas 1pasibas un daudzskaitnains raksturs. Tas, ka respondenti gandriz

proporcionali novertejusi Barclay piemitosas 1pasibu, nozime, ka marku patéré dazada

profila cilveki: tie var but gan uznémé;ji ar izteiktu liderismu, pragmatismu un tieksmi

péc atziniguma, gan brivdomataji, kas ir atveérti pasaulei, draudzigi un uzticami, gan

cilveki, kuru dzive ir dinamiska un taja pastav piedzivojumi un izpriecas, gan rutinas

parnemti Jaudis, kas ir kompetenti sava joma un dzivo saskana ar savam veértibam un

apkartgjo vidi. Sads zimola personibas atainojums liecina par to, ka Barclay pardosanas

apjomu pieaugums un paaugstinata markas lietoSana ir veiksmigs zimola

poziciongjums: gan iepakojums, gan produkts, gan ta reklama ir savstarpgji integréti un

piesaista plasa spektra auditoriju pétitaja vecuma grupa no 18 1idz 24 gadiem.
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Kompetenta, zinoSa
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Zimola Barclay personiba

3 papildus tiesas intervijas
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14.grafika atainotie papildus interviju dati vairak sliecas uz to, ka Barclay ka
personiba ir neatkariga, gudra, godkariga, par sevi parliecinata un vadit gribosa biitne.
Respondentiem neskiet, ka Barclay zimolam raksturigakais ir dinamiskums un

piedzivojumu mekléSana. Vini So marku uzskata par draudzigu, uzticamu un taktisku.

Tas, ka 2005.gada veikta petijuma un papildus tieSo interviju datu rezultati rada
nelielu pretrunu, liecina, ka patérétaja uztvere par marku ir proporcionala tam, kur vins
ieveéro So marku, kada ir tas komunikacija, kas smeke So marku, vai pacina tiek atklati
nolikta uz galda un tur@ta rokas, atainojot sme&kétaja lepnumu par zimolu, ko tas lieto,
vai apzinati tiek slépta soma vai kabata, tad€jadi paradot kaunu par izraudzito marku un
bailes no apkartgjo viedokla. Jo emocionalak patérétajs raksturo savu marku, jo
specigaks zimols tas ir; jo asociativak pat€rétajs spej aprakstit lietoto produktu, jo

_ . — .« . —_ _ —y— . — 1
relevantaks ir zimola pozicion&ums un patérétaju izpratne par zimolu.'®

1% Mooij, Marieke de ,, Consumer Bahaviour and Culture. Consequences of Global Marketing and
Advertising. ”, ,,Identity and Image.”, Pg.109-110, Sage Publications, 2004
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Marlboro produkta ipasibas
Brand Image Tracker Graphical Report jeb Zimola téla pétijjums, 2005
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15.grafika apkopotie Zimola p&tijuma rezultati apliecina, ka Marlboro cigaretes

izvelas to augstas kvalitates, lieliskas un atSkirigas garSas un aromata dé]. Marlboro ir

pasaulé zinamaka cigare$u marka vairak neka 50 gadus, tai piemit klasiska veértiba.'%

Tadg] §is cigaretes atpazist gan péc markas nosaukuma, gan razotaja, gan emocionali tic

produkta izcilajai kvalitatei. Marlboro sméketaji uzskata, ka iepakojumam piemit

pievilcigums un ka ta ir raksturiga $is markas iezime.

1% Aaker, A. David, Kumar, V, Day, S. George ,, Marketing Research.” Chapter 4, ,,Case Study 4 - 1.7,

Pg.93-97, Fifth Edition, , John Wiley & Sons, Inc.
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Marlboro produkta ipasibas
3 papildus tieSas intervijas
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Papildus interviju respondenti 1pasi izcel Marlboro cigaresu augsto un noturigo

kvalitati, izcilo gar§as maistjumu un garSu. Arl razotdja vards intervétajiem Skiet loti

raksturiga $1s markas iezime. Marlboro smékétaji savas markas iepakojuma dizainu

novertejusi gandriz visaugstak starp pargjiem krit€rijiem, kas ir loti nozimigi paterétaja

lojalitatei $ai markai un apliecina, ka pacina ir tikai pastiprino$s iemesls, lai nekaunétos

no savas izvéles un apliecinatu to apkartgjiem.

Tomeér 13% atbilzu liecina, ka Marlboro produkts tiek atzits par stipru, kas nav

labi markas turpmakai attistibai pret konkurentiem, kas sméké Barclay un Parliament

cigaretes to vieglas garSas dél, tadgjadi apliecinot tendenci, ka smeketaji izvelas arvien

vieglaku produktu — cigaretes ar maigaku garsu.
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Viedoklis par Marlboro
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17.grafiks ataino, kads ir smekétaju viedoklis par Marlboro cigareSu marku.
Lidzigi, ka Parliament un Barclay smé&kétaji, Zimola pé&tijuma respondenti izv€las
Marlboro tadel, ka ta ir sm€k€joso vidi atzita un populara marka; ir prestizi to smeket,
kas liecina par noteiktu stilu un izsmalcinatibu. Atsaucoties uz iepriek§ minéto,
Marlboro cigaretes, esot tirgli vairak neka 50 gadus, tiek uzskatitas par klasiku un it
1pasi tiek uzsveérts tas amerikaniskas cigaretes raksturs, kas asocijas ar reklamu par
kovbojiem un plasiem laukiem, kas raksturo Amerikas Teksasas Statu un kovboju
dzives stilu.'”” Tai pat laika smékataji atzist Marlboro par parastu marku pretstata
Parliament un Barclay cigaretém. Tas var bt skaidrojams gan ar §$Tm nebeidzamajam un
ka markai nav bijis inovaciju ne iepakojuma dizaina, ne lidz ar to zimola

poziciong&juma.

107 Aaker, A. David, Kumar, V, Day, S. George ,, Marketing Research.” Chapter 4, ,,Case Study 4 - 1.”,
Pg.93-97, Fifth Edition, , John Wiley & Sons, Inc.
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Viedoklis par Marlboro
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Gandriz identisku viedokli par Marlboro cigaretem pauz papildus tieSo interviju
respondenti: 1sta amerikanu marka, pazistama, zinama reklama, autentiskums un
klasiska vértiba doming respondentu atbildes. Tomer §1 petijuma dalibnieki procentuali
visaugstak pauz to, ka Marlboro cigaresu marka ir izteikti viriskiga. Tas ir biitisks un
vera nemams raksturojums, poziciongjot $o marku un inovacijas. Lai panaktu
vienlidzibu dzimuma profila, loti riipigi japlano marketinga programmas, kas
izlidzinasanos veicinatu, un izmantoto kanalu un marketinga instrumentu savstarpgja

saskanotiba.'®

1% Skinner, Richard N. ,, Integrated Marketing.”, ,How integrated was our marketing?”, Pg. 173,
McGraw-Hill Book Company Europe, 1994
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Zimola Marlboro personiba
Brand Image Tracker Graphical Report jeb Zimola téla pétijums, 2005

Konservativa
lecietiga 5% Uzticama
5% 6%

Draudziga
6%

Stradiga
4%
Dzivo saskana ar sevi
6%

Godkariga
8% Neatkariga

7%

Domiga
6% Dzives bauditaja

7%

Brivdomataja
0,
6% Lidere
8%

Piedzivojumu kara, patik riskét
7% Dinamiska
0,
Taktiska, pieklajiga 6%
6% Kompetenta, zinoSa
7%
Sample: 837 respond.

19.grafiks

@ Uzticama

B Draudziga

ODzivo saskana ar sevi
O Neatkariga

B DZives bauditaja
OLidere

W Dinamiska
OKompetenta, zinoSa
B Taktiska, pieklajiga

B Piedzivojumu kara, patik riskét
O Brivdomataja
ODomiga

B Godkariga

B Stradiga

W lecietiga

B Konservativa

Kadu respondenti saskata Marlboro marku ka personibu? Zimola pétijjuma

interviju dalibniekiem Marlboro asocigjas ar neatkaribu, piedzivojumiem un risku,

izpriecam un dzives baudisanu, dinamismu un atvertibu jaunai pieredzei. Respondenti

saskata Marlboro t€lu ka neatkarigu personibu ar lidera sp&jam un tiecksmi p&c atzinibas.

Tai pat laika Marlboro personiba tiek raksturota ka konservativa un domiga, pat

atturiga. Veérojot 19.grafiku, nav saskatamas krasas asociacijas: Marlboro t€ls tiek

redzets ka personiba ar vairakam raksturipasibam; ta var tikt déveta arT par personibu,

kurai nepiemit neka krasi 1paSa — ta ir saskana ar sevi.
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Zimola Marlboro personiba
3 papildus tiesas intervijas

Uzticama Dinamiska Domiga Draudziga
1% 0% 0% 10%

Godkariga
. 0%
Dzivo saskana ar sevi

6%
Piedzivojumu kara, patik riskét
6%

Kompetenta, zinosa
11%

Konservativa
6%

Lidere
10%
Taktiska, pieklajiga
10%
Brivdomataja
6%

Dzives bauditaja _
6% Neatkariga

6%

Stradiga lecietiga
6% 6%

20.grafiks

ODomiga

W Dinamiska

O Draudziga

0O Godkariga

B Piedzivojumu kara, patik riskét
O Konservativa

W Lidere
OBrivdomataja

B Neatkariga

M lecietiga

O Stradiga

ODzives bauditaja

B Taktiska, pieklajiga

B Kompetenta, zinoSa
B DZivo saskana ar sevi
W Uzticama

Uzticama, draudziga un taktiska, lidere, gudra un kompetenta: tas ir procentuali

raksturigakais, ko papildus tieSo interviju respondenti saka par Marlboro ka personibu.

20.grafiks apliecina, ka Marlboro zimola personiba nav sarezgita; attiecigi tadu

auditoriju ta piesaista. Pret&ji Parliament izsmalcinatibai un Barclay aristokratismam,

Marlboro ir vienkarss sava biitiba. Respondentu vértéjums apliecina markas reklamas

aktivitates, tai skaita iepakojuma dizainu, kas ir nemainigs jau vairakus gadus un

produkta cenas poziciongjums, kas marku nepace] tik augstu ka Parliament un Barclay,

bet ar1 neataino ka vidgji letas cigaretes.
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21.grafiks tika veikts papildus tris interviju ietvaros. Respondentiem prieksa tika
novietotas vinu visvairak sm&k&tas markas seciba visvairak lietota marka — Parliament —
un otra visvairak pirkta marka — Barclay.'® Respondentiem tika ligts izteloties katru no
zimoliem ka automasinu, ka dz€rienu un ka dzivnieku. Intervéjamie vargja izveleties no
jau dotajiem raksturojumiem vai izteikt savus, precizakus apzim€jumus savai

iecienttajai cigareSu markai.

Asociacijas par cigaresu zimoliem

Parliament

Kabriolets, Sampanietis, baltais leopards, Mercedes, vins,
lauwa

Mercedes, kalvadoss, ddele

21.grafiks

Grafiks atspogulo un pastiprina to, kas augstak domin€ zimola personibas

raksturojumos.

Parliament tiek asociéts ar izsmalcinatam taustamam vértibam ka kabrioleta tipa
automasina vai Mercedes, ka gaisigs Sampanietis vai baltais vins, ka graciozs leopards

vai laiska lauva.

_____

ka automasina Mercedess, ka kalvadoss un ka tidele (respondents ilgi meklgja
visraksturigako dzivnieka vardu, lai atspogulotu smalku un darga kazoku, kadu,

acimredzot, asocié ar Barclay lietotaju).

199 Skat.2.grafiku 50.1pp.
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Analitiska dala.

SECINAJUMI

Uznémgjdarbiba ikvienam zimolam jabut noteiktai vietai uzp@muma pelnas
veidosana, attiecigaja preCu kategorija, cenu segmenta un stratégija attieciba pret
konkurgjosajiem produktiem. Jebkur§ no zimola virziSanas veidiem — marketinga
programmas, to instrumenti un komunikacijas kanali — ir nozimigs gan uzpémuma
mérku sasniegSana, gan preces tirgvediba, gan zimola t€la veidoSana. Turklat
izraudzitajiem tirgvedibas un zimolvedibas panémieniem jabiit savstarp&ji saskanotiem,
parliecinoSiem un relevantiem, lai komunikacijas zinojums lidz mérka auditorijai
nonaktu skaidrs un saprotams, ka ari lai katrs komunikacijas kanals sniegtu vienotu
vestijumu.

Iepakojuma dizains ir viens no butiskakajiem komunikacijas veidiem un
vienlaicigi komunikacijas kanaliem, un ta saturam jaatspogulo produkta Ipasibas,
priekSrocibas attieciba pret konkurgjoSajam precém, zimola vértibas un zimola
poziciongjums. Ja zimola iepakojuma dizains raida vienu zinojumu, bet reklamas
aktivitates biiv€tas uz cita vestijuma pamata, tad pastav risks radit savstarp&ji
nesaskanotu komunikacijas platformu, [idz ar ko paterétajam nav vienota izpratne par So
zimolu.

ST bakalaura darba analitiskas dalas ietvaros veiktd eso$a cigareSu marku jeb
Zimola pétijuma analize un parbaudes pétijums (tieSas aci-pret-aci intervijas), datu
apkopojums un salidzinajums apstiprina to, ka patérétaja izpratne par zimola t€lu var
biit saskelta. Cigaretes ir produkts, kuru lietojot, patérétajs ir nepartraukta kontakta ar
iepakojumu. Ja iepakojums pauz zimola vertibas, kas nesaskan ar citu komunikacijas
kanalu pausto, tad patérétajs isti neizprot savas markas personibu un to, vai ta atbilst
tadam, ka vins. Analitiskaja dala atainotie Zimola pétijuma un papildus tieSo interviju
rezultati pierada, ka marka tiek pozicionéta konkréta cenas segmenta, nostajoties blakus
tikpat specigam konkurgjosam markam, un ka markas komunikacija tiecas iegtt gados
jaunaku auditoriju, cenSoties markai pieskirt dinamiskumu, energiju, piedzivojumu
garu, tacu paterétdja asociacijas joprojam saistitas ar reklamas vestijumiem, kas
komuniceti agrak. Tas liecina, ka kads no posmiem marketinga komunikacijas

programma V&l joprojam atgadina par ieprieks veiktu reklamas vestijumu, kurs$ bijis tik
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Veiksmiga marketinga pamata ir piesaistit pateérétaju vienam produktam un
apmierinat vipa vajadzibas, lai veicinatu vina piekeSanos produktam, lojalitati un
patérésanu péc iesp&jas ilgak. Tapat ideala marketinga modelis ir uzbuvet paterétaja
uztveré §1 produkta t€lu spilgtu, vienotu un Ilidzigu lietotaja personibai, tadejadi
nodroSinot saiknes noturibu patérétajam ar So produkta zimolu. Jo saskeltaka ir zimola
komunikacija, jo neprecizak patérétajs so zimolu un ta t€lu izprot. L1idz ar to paterétajs
var nesajust So produktu ka savu, un mekleét péc ka cita. To, ka paraleli savai
pamatmarkai sméeketaji iegadajas ari citas, apliecina gan Zimola pétijums, kas apliikots
analitiskas dalas ietvaros, gan papildus veikto interviju rezultati. Turklat marku, ko
smeketajs iegadajas papildus, nereti ir strat€giski lidziga gan zimola pozicion&juma, gan
zimola vertibu un personibas atainojuma. Tas, vai patérétajs paliks uzticams savai
esoSajai markai, vai turpmak smé&kes citu, ir cieSi sasistits ar marketinga

komunikacijam, kas So marku telu veido patérétaja uztvere.
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NOBEIGUMS

Laika, kad tirgus Latvija strauji attistds, ievieSot arvien jaunas preces,
pakalpojumus un jaunas vajadzibas, veicinot pieprasijumu, uznémejiem ir svarigi attistit
savu uznémégjdarbibu un virzit tas piedavatas preces un pakalpojumus. Misdienu
dinamiskajos tirgus attistibas apstaklos uzpéméjiem japrot atri pienemt pareizus
lémumus, lai strauji reagétu uz konkurentu ricibu. Ikviena aktivitate, kas tiek veikta
sava uznémuma precu virziSana, ir solis tuvak pateérétajam un iespejai iegiit sev arvien
lielaku un uzticamaku pircéju skaitu. Sada situacija ikvienai uzpémuma funkcijai
jadarbojas saskanoti, un marketings ir viena no tam, kura nostadne un svariguma
atziSana uzn€muma ir proporcionala pircgju skaita palielinasanai, paterétaju lojalitates
veicinasanai un pieaugosiem vai stabiliem pardosanas apjomiem. Katra programma, kas
tiek veikta marketinga komunikacijas ietvaros, blis nozimiga precu poziciongjuma un
lidz ar to pietuvinasanai pirc€jam. Turklat, jo veiksmigaks komunikacijas programmu
pielietojums, jo lielaka iesp&ja parliecinat patérétaju, ka ST prece ir paredzEta tiesi

vinam.

Saja bakalaura darba ka pétama problema tika izvirzits apliikot precu
iepakojumu un ta dizainu ka vienu no marketinga programmam, kas savukart ir
nozimiga sastavdala produkta virziSana tirgi un zimola t€la veidoSana paterétaja
uztveré. Ka darba meérkis tika noteikts ar teor€tisko nostadnu atspogulojumu un
analitiska petijuma veikSanu atainot iepakojuma dizaina izveides kriterijus, to nozimi un
nepiecieSamibu gan produkta virziSana, gan zimola t€la radiSana un attistiSana. Turklat
darba ietvaros tika nolemts aplukot un pétit tiesi cigareSu marku iepakojumu, ta dizainu
un dizaina vienotibu ar So marku poziciongjumu un reklamas vestijumiem. Bakalaura
darba analitiska dala ar kvantitativo metozu pielietojumu, grafisku un ilustrativu ievakto
datu atainojumu un secindjumiem tika veltita tam, lai parbauditu darba ietvaros
aplikotas teorétiskas nostadnes, lai atainotu p&tniecisko problému, lai sasniegtu darba
mérki un parbauditu, kada ir iepakojuma dizaina nozime pétjjumam atlasito konkréto

cigareSu marku t€la veidoSana; cik svarigs ir cigareSu iepakojuma dizaina paterétaja
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uztveres veidoSana par konkrétajiem cigareSu zimoliem, ka ar1 atspogulojums, ka

tabakas izstradajumu iepakojuma dizains ataino produkta un zZimola v&rtibas.

Darba ieklautas nodalas ar teorétisko pamatojumu secigi izskaidro visus tik
svarigos solus ikviena zimola t€la veidoSana, lai, nonakot pie darba apliikojamas
pétnieciskas problémas analitiska pétijuma, bitu izprotama katra posma nozime un
pielietojums pétijuma veikSana un apkoposana. Balstoties uz vairaku autoru akadémisko
literatiiru, tiek atainota marketinga jédziens, mérki un koncepcijas, tirgus segmentacija
un preces mérka grupas atlases nosacijumi, patérétaja loma un uzvedibas, izvéles
veikSanas, pirkSanas paradumu un ricibas modelu veidojoSie nosacijumi, marketinga
komunikacijas programmu izveide, ka arT produkta iepakojuma funkcijas, produkta
iepakojums ka komunikacijas un reklamas platforma un produkta iepakojums ka

komunikacijas kanals zZimola t€la veidoSanai patérétaja uztvere.

Efektiva un rezultativa marketinga pamata ir sp€ja izdarit pareizos l€mumus
saskana ar noteikto marketinga un reklamas izveides nosacijumu sistému. Apkopojot
teorctiskajas dalas atainoto, ir secinams, ka veiksmigus rezultatus glst atbilstosi
pozicionéts produkts ar attiecigi izraudzitu mérka auditoriju, virzits ar atbalstoSam un
veicino$am marketinga komunikaciju aktivitatétm un saskana ar meérka grupas
vajadzigam un gaidam. Teoretiskas nostadnes apgalvo arl to, ka precizi izveidots
produkta t€ls nodroSina atgriezenisko saikni un tas noturibu ar patérétaju, kas savukart
veicina pirc€ja lojalitati produktam. Aplikojot teorétiskos konstruktus par produkta
iepakojumu, secinams, ka misdienas iepakojuma dizains ir kas vairak par vienkarSu
iesainojumu ar informaciju par sastavdalam. Tas, kads materials, kada drukas veids un
kvalitate, kads teksts un ta izvietojums, kadas krasas un to salikums izraudzits, butiski
nosaka produkta attisttbu un virzibu tirgi. Sodien iepakojums ir marketinga
instruments. Tadiem produktiem ka cigaretes, kuras to lietotajam vienmér ir lidzi tiesi to
iepakojuma, iepakojuma dizaina atbilstoSa izveide komunic€ So cigareSu zimola t€lu un

ta nozimibu paterétaja dzive.

Bakalaura darba analitiskaja dala apliikots eksistgjoss, agrak veikts kvantitativs
cigareSu marku pétjjums. Darba ietvaros pétijuma dati un rezultati ir apkopoti un
analizeti, izdarot secinajumus. Lai parliecinatos, ka $adi petjjumi tiek veikti, ka tiek

veidota tiesas intervijas anketa un ka dati tiek iegiiti un apkopoti, tika veiktas papildus
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tris tieSas jeb aci-pret-aci intervijas. legitie dati tika apkopoti un ilustrativi atainoti kopa
ar eksistgjosa pétijjuma rezultatiem, salidzinati un uz ta pamata parbauditi teorgtisko
nostadnes un apgalvojumi, un atbildéts uz jautajumiem, kas izvirziti $1 p€tnieciska darba
konceptualaja uzbiivé un mérkos: kada ir iepakojuma dizaina nozime pétijumam atlasito
konkréto cigareSu marku téla veidoSana; cik svarigs ir cigareSu iepakojuma dizaina
paterétaja uztveres veidosana par konkrétajiem cigareSu zimoliem, ka arl
atspogulojums, ka tabakas izstradajumu iepakojuma dizains ataino produkta un zimola

vertibas.

Sis bakalaura darbs ka analitisks pétfjums ar teorétisku pamatojumu
izmantojams, lai secigi izprastu ikkatru posmu zimolvedibas procesa, pieverSoties
konkréti produkta iepakojumam. Nemot véra tabakas izstradajumu reklamas
ierobezojumus Latvija un zinot, ka cigareSu produkta iepakojums ir viens no pagaidam
neaizliegtajiem komunikacijas veidiem, $ads pétijums atklaj gan svarigus nosacijumus
iepakojuma funkcionalaja un stratégiskaja izveidé, gan ari ar analitiska pé&tijuma
palidzibu ataino to, ko smekétaji doma par cigareSu markam, kas patlaban ir iecienitas
Latvija; kas sméketajiem Skiet svarigi markas izveéle un kas nosaka vina uzticamibu

patérétajai markai.
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ANOTACIJA

ST bakalaura darba pétama probléma ir apliikot precu iepakojumu un ta dizainu
ka vienu no marketinga programmam, kas savukart ir nozimiga sastavdala produkta
virzisana tirgl un zimola t€la veidoSana patérétaja uztveré. Ka darba mérkis ir veikts
teorétisko nostadpu atspogulojums un analitiska pétijuma veikSana, atainojot
iepakojuma dizaina izveides krit€rijus, to nozimi un nepiecieSamibu gan produkta
virziSana, gan zimola t€la radiSana un attistiSana. Turklat darba ietvaros aplikots un
pétits tieSi cigareSu marku iepakojums, ta dizains un dizaina vienotiba ar So marku
poziciongjumu un reklamas vestijumiem. Bakalaura darba analitiska dala ar kvantitativo
metozu pielietojumu, grafisku un ilustrativu ievakto datu atainojumu un secinajumiem ir
veltita tam, lai parbauditu darba ietvaros aplikotas teoretiskas nostadnes, lai atainotu
pétniecisko problému, lai sasniegtu darba mérki un parbauditu, kada ir iepakojuma
dizaina nozime pétjjumam atlasito konkreto cigareSu marku t€la veidoSana; cik svarigs
ir cigareSu iepakojuma dizaina paterétaja uztveres veidoSana par konkrétajiem cigaresu
zimoliem, ka ar1 atspogulojums, ka tabakas izstradajumu iepakojuma dizains ataino
produkta un zZimola veértibas.

Balstoties uz vairaku autoru akad@misko literatiiru, tiek atainota marketinga
jédziens, mérki un koncepcijas, tirgus segmentacija un preces mérka grupas atlases
nosacijumi, patérétaja loma un uzvedibas, izv€les veikSanas, pirkSanas paradumu un
ricibas modelu veidojoSie nosacijumi, marketinga komunikacijas programmu izveide,
ka arT produkta iepakojuma funkcijas, produkta iepakojums ka komunikacijas un
reklamas platforma un produkta iepakojums ka komunikacijas kanals zimola t€la
veidoSanai patérétaja uztvere.

Bakalaura darba analitiskaja dala aplikots eksist€joss, agrak veikts kvantitativs
cigareSu marku pétijums. Darba ietvaros pétijuma dati un rezultati ir apkopoti un
analiz€ti, izdarot secinajumus. Lai parliecinatos, ka $adi p&tijumi tiek veikti, ka tiek
veidota tieSas intervijas anketa un ka dati tiek iegiiti un apkopoti, tika veiktas papildus
tris tiesas jeb aci-pret-aci intervijas. legttie dati tika apkopoti un ilustrativi atainoti kopa
ar eksistgjosa pétijjuma rezultatiem, salidzinati un uz ta pamata parbauditi teorétisko
nostadnes un apgalvojumi, un atbildéts uz jautajumiem, kas izvirziti §1 p&tnieciska darba
konceptualaja uzbiivé un mérkos: kada ir iepakojuma dizaina nozime p&tijumam atlasito
konkréto cigareSu marku t€la veidoSana; cik svarigs ir cigareSu iepakojuma dizaina

patérétaja uztveres veidoSana par konkrétajiem cigareSu zimoliem, ka ari
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atspogulojums, ka tabakas izstradajumu iepakojuma dizains ataino produkta un zimola
vertibas.

SUMMARY

The communication issue of this Bachelor diploma work piece of work is to
inspect the product packaging and the packaging design as the one of the marketing
programs, which is significantly important component in order to promote the product
in the market and to build the brand in the consumers’ perception. The objective of this
Bachelor diploma work to convey the theoretical approaches and to do an explorative
research, thus portraying the essential criteria of the packaging design development, its
importance and necessity in both promoting the products and creating and developing
the brands. Besides within the framework of this Bachelor diploma work a research has
been held on the cigarettes packaging, its design and the integrity among between the

design, the brand positioning and communication message.

The empirical part of this Bachelor diploma work is testing the theoretical
constructs, is reflecting usage of the quantitative research methods, is showing the
graphical and illustrative portrait of the gathered data and is summarizing the
conclusions in order to explore the communication issue of diploma work, to achieve
the objective of diploma work and to verify, what is the packaging design role of the
selected cigarette brands, what an importance the packaging design makes in the
consumers’ perception particularly on the selected cigarette brands and how the design

of a tobacco product conveys the product characteristics and brand values.

The empirical part is made of two parts: there are analysis held on already
existing cigarettes brands research as well as a test research is done based on the
quantitative research method face to face interview in order to verify the way of doing
the research and to see the differences and make the conclusions, analyzing the data of

existing and the brand new carried research.
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	Attēls nr.1.  
	 
	 
	 Ja mārketinga funkcionālā nostādne uzņēmumā ir attīstīta, un uzņēmējam un viņa komandai ir zināma (un tai vajadzētu būt iekļautai uzņēmuma misijas nosacījumos), tad darbiniekiem ir vienkāršāk izprotams un plānojams, kāda ir mārketinga loma, kādi ir tā sasniedzamie mērķi un ar kādiem mārketinga komunikāciju programmu veidiem panākt plānotos rezultātus. Attiecīgi no tā, vai mārketings ir svarīgāks, vienlīdzīgs vai mazāk svarīgs par pārējām uzņēmuma funkcijām (ražošana, personāls un finanses) un integrējot ar uzņēmuma produkcijas klientu un tā vajadzībām vai pakārtojot tām, ir nosakāms, vai mārketings kompānijā veiks sekojošas funkcijas:  
	 pildīs tikai komunikatora un informatora lomu [pircējam; sabiedrībai; publikām; mērķa grupai];  
	 orientēsies uz preču pārdošanas intensitāti;  
	 nodrošinās arvien jaunus produktu uzlabojumus;  
	 darbosies saskaņā ar smalku izpēti par klientu grupas vēlmēm;  
	 veidos īstermiņa vai ilgtermiņa attiecības  
	 utt.  
	1.2. Mārketinga vide. 
	 
	Uzņēmējam ir svarīgi apzināties dažādu iekšēju un ārēju faktoru ietekmi uz savas kompānijas darbību.  Mārketinga vide sastāv no iekšējās un ārējās vides. Ārējā vide  ir iedalīta divās grupās:  
	1) Ārējās vides mikrovide - visi tie faktori, kas cieši saistīti ar uzņēmumu; sastāv no pieciem raksturīgākajiem komponentiem:  
	 konkurenti – ir nozīmīgi pareizi noteikt sava uzņēmuma tuvāko konkurentu loku, to pārāk nesašaurinot. Veids, kā to izdarīt, ir vadīties pēc tā, kā tiek apmierinātas patērētāja vēlmes. Klientu grupēšanu pēc līdzīgām vēlmēm un vajadzībām sauc par segmentēšanu, un, tā kā katram katram klientu segmentam ir atšķirīgas nepieciešamības, attiecīgi arī uzņēmuma konkurenti ir dažādi. Pie konkurences svarīgi atcerēties arī citus konkurences veidus kā pilnīgā konkurence, monopolistiskā konkurence, oligopols un monopols (skat.  Attēlu Nr. 2): 
	 
	Ārējās vides mikrovide -  
	Savukārt mārketingu ietekmējošā iekšējā vide  ir uzņēmuma darbinieki, un tieši darbinieki ir tie, kas var ietekmēt ārējo vidi, izplatot konfidenciālu vai nepatiesu informāciju par uzņēmumu, tā darbība, tā ražošanas procesiem, produktu kvalitāti un tirgvedības – reklāmas un citiem komunikācijas plāniem. Darbinieki arī paši var tikt iespaidoti no ārējās vides, piemēram, ja sabiedrības viedoklis pret uzņēmumu un / vai tā precēm ir klaji nosodošs vai pat agresīvs. 
	 II PATĒRĒTĀJS.  
	PATĒRĒTĀJA LOMA. MĒRĶA TIRGUS SEGMENTĀCIJA. PATĒRĒTĀJA UZVEDĪBAS UN IZVĒLES MOTĪVI UN PIRKŠANAS PARADUMI.  
	 
	Šajā pētnieciskajā darbā vairākkārt uzsvērts klients un viņa svarīgums uzņēmējdarbības mārketinga aktivitāšu un komunikācijas plānošanā. Ieviešot produktus esošās tirgus nišās vai radot pakalpojumus, kas līdz šim pircējiem nav bijuši pieejami, uzņēmējam vienmēr jāapzinās, cik būtiska ir patērētāja loma, kā atlasīt mērķa tirgu, pēc kādiem kritērijiem veikt tirgus segmentāciju un cik nozīmīgi ir zināt patērētāju un pircēju rīcības motīvus un pirkšanas paradumus.  
	 
	2.1. Patērētāja loma.  
	 
	Ikviena uzņēmuma galvenais mērķis ir peļņa: ienākumi, kas iegūti no saražotās produkcijas pārdošanas. Tāpēc tikpat būtiski, kā plānot naudas plūsmu, uzņēmumam ir jāzina, kam ražo savas preces; vai šī potenciālā pircēju grupa ir pietiekami liela, lai nodrošinātu uzņēmumam ienākumus; kāds ir šis pircējs; ko tas var atļauties; kur to var sastapt un kā - uzrunāt; kāpēc tam būtu svarīgi iegādāties šo produktu un vai pircējs kļūs lojāls šai precei. Patērētāja loma biznesa procesu ķēdē ir ļoti nozīmīga; tieši patērētājs ir tas, kas garantēs saražoto preču iegādi un līdz ar to – peļņu ražotājam.  
	Atbildot uz augstākminētajiem jautājumiem, galvenais ieteikums ir: 
	 pētīt un apzināties savas potenciālās mērķauditorijas vajadzības un vēlmes; 
	 noskaidrot mērķa grupas iepirkšanās paradumus, uzskatu un vērtību sistēmu,  
	  zināt, ko tieši, cik daudz un cik bieži mērķauditorijas pārstāvji var atļauties iegādāties. 
	 
	Līdz ar to uzņēmums spēs modelēt savas produkcijas pircēja aprakstu; savukārt mārketinga departaments, balstoties uz šīs informācijas pamata, zinās, kādā veidā, kur un cik bieži šo auditoriju uzrunāt un vēstīt par jauniem produktiem, pastāstīt par uzlabojumiem un jauninājumiem un atgādināt par esošajām un pieejamajām precēm.  
	2.2. Mērķa tirgus segmentācija. 
	 
	 2.3. Patērētāja uzvedības, izvēles veikšanas, pirkšanas paradumu un rīcības modeļu veidojošie nosacījumi. 
	Par klasiku kļuvusī Abrahama Maslova (A. Maslow) cilvēka vajadzību klasifikācija ir vērā ņemama kā pamatsolis patērētāju vajadzību un pirkšanas motīvu izpratnē. Zemāk redzamajā attēlā Nr.3. atainota viņa izstrādātā vajadzību hierarhijas piramīda, kas sākotnēji sastāvēja no piecām iedaļām, taču mūsdienās kā atsevišķa - sestā pakāpe - tiek izdalīta vajadzības pēc kognitīvās un estētiskās izaugsmes.  
	Maslova cilvēka vajadzību piramīda attēlo vajadzības augošā secībā uz augšu – kamēr nav apmierinātas pirmo, zemāko līmeņu vajadzības, ir sarežģīti tikt pie nākamo līmeņu apmierināšanas.  
	Tikpat būtiski, kā apzināties cilvēka vajadzības, ir svarīgi zināt patērētāju rīcību pirkuma iegādē. Pirkšanas lēmums tiek pieņemts, balstoties uz sekojošiem sešiem procesa posmiem:  
	1) Problēmas konstatēšana / atzīšana – esoša produkta trūkuma / nepietiekamības apzināšanās, kas liek plānot uzlabotas / jaunas preces iegādi; 
	 Nozīmīga loma patērētāja izvēles pieņemšanas un pircēja rīcības veikšanā ir produkta atpazīstamībai; vai produkts ir zīmols (atpazīstams, populāras kompānijas ražojums, izcila kvalitāte, nodrošina noteiktu statusu sabiedrībā utt.). Iemesli, kādēļ tiek izvēlēti un iegādāti zīmoli, ir vairāki:  
	 
	 III. MĀRKETINGA KOMUNIKĀCIJU PROGRAMMAS UN MĀRKETINGA KOMUNIKĀCIJU KOMPLEKTS  
	 jāzina savas potenciālās mērķauditorijas vajadzības un vēlmes; 
	 jāskaidro mērķa pircēja iepirkšanās paradumi, uzskatu un vērtību sistēma;  
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