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Anotacija

Attistoties uzpémumiem, to produktiem, lielaka nozime tiek pievérsta klientam, vina
vajadzibu apmierinaSanai un marketinga iesp€jam noieta veicinasanai.

Darba tika veikta teoretiska materiala analize par marketinga vidi, tirgus segment€Sanu un
komunikaciju Iidzekliem. Praktiskaja pétijuma tika veikts SIA ,,VALRITO” darbibas un vides
novertejums, izveidots produktu raksturojums. Balstoties uz veikto klientu aptauju rezultatiem,
katrai darbibas sférai veikta tirgus segmentéSana, noteikti mérka segmenti, novertéti uznémumam
izmantojamie komunikaciju Iidzekli.

Magistra darbs sastav no trim nodalam. Pirmaja nodala apskatiti jautajumi uzpémuma
marketinga procesa novertéSanai un literatiira noraditie marketinga komunikaciju lidzekli. Otraja-
analiz€ta uznémuma darbiba, finansialas iesp€jas, produkti, to ipaSibas, veikta vides analize.
TreSaja- atspoguloti praktiska petijuma rezultati.

Darbs sastav no 123 lappusém, satur 20 att€lus, 11 tabulas, 5 pielikumus.
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Ievads

Paaugstinoties uznp€mumu un produktu savstarp&jai konkurencei, ar vien lielaku veértibu
uzn@muma acts iegiist katrs lojalais klients. P&c teorijas vispareizak butu, ja vél pirms produktu
razoSanas tiktu riipigi izanalizets tirgus, atlasiti mérka segmenti un produkts pielagots mérka
pirc€ju vajadzibas. Bet reali jau Sis process notiek arT pretgja seciba — tiek razots produkts un péc
tam identificéts mérka klients. Ta ir aktuala probléma daudziem Latvijas regionos stradajosiem
uznémumiem, kas savu darbibu ir uzsaku$i 90-to gadu sakuma. Sie uzpémumi visu savu
uzmanibu un lidzeklus ir veltijusi razoSanas nodros§inasanai un operativo darbibu veiksanai, lidz
ar to arT pelna, ko iegiist ir salidzinosi neliela. Tom@r Sobrid, kad savus produktus ir attistijusi arl
konkurenti un §1 cipa ir saasinajusies, uznémumi sak noveértét marketinga sniegtas iespgjas un
daudz vairak cenSas pievérsties tieSi klientiem. Tas lauj paplasinat tirgu, uzlabot savas

produkcijas kvalitati un stradat atbilstosi patérétaju vajadzibam.

Brivas konkurences apstaklos, kad konkurence tirgii arvien palielinas, mazam uznémumam,
kurs strada Saura teritorija ar vien sarezgitak kltst saglabat konkur&tsp&ju, saglabat un paplasinat
savu tirgus dalu. Nespgja to izdarit nozimé nesp&ju izdzivot tirgii, Iidz ar to uzp€mumu

vaditajiem aktuals ir jautajums par to, ka piesaistit stabilus un vértigus klientus.

Lai varétu izveidot marketinga stratégijas vispirms ir:
¢ janodefin€ produkts, ta konkurétspejigas pasibas, kopé&ja koncepcija;
e javeic tirgus segment€Sana un mérka tirgus izvele, ka arT stratégijas izvéle darbibai
mérka tirgii;
e jaizpeta pieejamie marketinga komunikaciju Iidzekli, to izmantoSanas efektivitate un

pieme@rotiba mérkauditorijai.

Tapat ka darba p&tamais uznémums, lielaka dala mazo uzpémumu savu produkciju un
marketinga aktivitates orient€ uz visiem teritorija dzivojosajiem, un iegulditie Iidzekli nesniedz
pietiekoSu atdevi. Klientu diferencéSana ir viens no spécigakajiem instrumentiem uzpémumu
konkurences cipa. Tas lauj produktu pielagot izdevigako klientu vajadzibam, ka ari efektivak
izmantot marketingam veltitos finanSu Iidzeklus, jo visas aktivitates sasniedz tieSi mérka

patérétaju. Tapéc darba tiek apskatita un praktiski veikta ir mérka klientu noteikSana.
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P&c literatura pieejamas informacijas, marketinga specialistiem ir loti plass piedavatais
marketinga komunikaciju lidzeklu klasts. Tapéc darba tieck m&ginats rast atbildi uz jautajumu,
kadi komunikaciju Iidzekli ir un kadi nav pieejami un izmantojami, mazam uzpémumam, kurs§

strada Saura Latvijas teritorija un piedava noteiktus produktus.

NepiecieSamiba uzsakt mérktiecigas, planveidigas SIA ,,VALRITO” marketinga
aktivitates, kas ir arT viens no uznémuma Tstermina mérkiem, lika izp@tit tirgu, produktu, klientus,

ka arT pieejamos komunikaciju Iidzek]u un noteica darba témas izvéli.

Darba mérkis ir uz literatiira piedavato teorétisko principu pamata veikt SIA ,,VALRITO”
tirgus segmentéSanu un izstradat priekSlikumus maza uzp@muma marketinga procesa

izmantojamo komunikacijas lidzeklu izvélei.
Peétisanas objekts: SIA ,,Valrito” marketinga vide un process.
Prieksmets: marketinga vides, tirgus segmentu un komunikaciju lidzeklu izp&te un analize.

Lai to izdaritu, petjjuma procesa veicami vairaki uzdevumi:
1. Izpetit iekS&jas un argjas vides analizes, produkta definéSanas bitibu;
2. Izpétit tirgus segmentéSanas principus;
3. Izpétit literatura piedavatos marketinga komunikaciju lidzeklus;
4. Izpetit SIA ,,Valrito” vesturi, finansialas attisttbas dinamiku, misiju un mérkus,

piedavatos produktus;

W

Veikt uznémuma marketinga iek$€jas un argjas vides analizi;

6. Veikt visu uzpémuma darbibas sféru tirgus segmentéSanu, meérka tirgus
noteikSanu;

7. Veikt komunikaciju lidzeklu izmantoSanas iesp&ju analizi,

8. Noteikt katram mérka segmentam piemérotus komunikaciju Iidzeklus;

9. Noteikt mazam, regiona stradajoSam uzpémumam izmantojamo un

neizmantojamo komunikaciju lidzeklu sarakstu.

Uzdevumu veikSanai izmantotas vairakas mefodes - dokumentu analize, kas sevi ietver
informacijas dokumentu pétiSanu, gadijuma studijas, kad tiek pétits konkréta uzpemuma
marketinga process un ta attistibas iespgjas, uzpémuma Ipasniecku un vadoso darbinieku
intervésana un viedoklu salidzinasana, klientu anket€Sana un iegiito rezultatu apkopoSana un

analizeSana.
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Teorétiska informacija apkopota balstits uz ekonomiskas un marketinga literatiiras
darbiem, galvenokart australieSu autoru V.F Arensa un C.L Bovee (1994), amerikanu autors
P.Kotlera (2003), ka arT latvieSu autoru J.E. Niedrisa, V.Praudes pétfjumiem un atzinumiem,
reklamas tirgus novértésanai izmantoti TNS Latvia dati, uznpémuma vides noveértésanai analizeti
LR Centralas statistikas parvaldes dati, ka ar1 SIA ,,VALRITO” gada parskati un nepublicétie

materiali.
Praktiska petijuma periods: 2007.gada aprilis.

Magistra darbs sastav no trim galvenajam nodalam. Pirmaja nodala apskatiti svarigakie
jautagjumi uznémuma marketinga procesa novert€Sanai: marketinga iek$€jas un argjas vides
analizes principi un bitiba, produkta ka galvena marketinga instrumenta raksturlielumi, tirgus
segmentéSanas panemieni un kritériji, ka armt mérka segmentu izvéle. Nodalas ietvaros apskatiti

ar1 visi literatiira noraditie marketinga komunikaciju lidzekli.

Otraja darba nodala analiz€ta uzp@émuma darbiba un finansialas iespgjas, izanalizéti
piedavatie produkti un to TIpasibas. Lai veiksmigi var€tu organiz€t marketinga procesu
uznémuma, ir jaizanaliz€ marketinga ieks$€ja un aréja vide. Tapeéc Saja nodala tiek izpétita gan
tiesi, gan netiesi ietekm&josa marketinga vide.

TreSaja nodala balstoties uz klientu aptauju rezultatiem, tiek veikta visu uzpémuma
darbibas sferu tirgus analize un izstradati uzn€muma mérka segmentu raksturojumi. Lai varétu
katram meérka segmentam izstradat izmantojamo marketinga komunikaciju lidzeklu kompleksu,
tiek izanalizeti viesi komunikaciju Iidzekli, balstoties uz to pieejamibu konkréta teritorija un
izmanto$anas mérkiem, nosacfjumiem. Sis dalas nosléguma ir izstradati katram méerka
segmentam izmantojamie komunikaciju Iidzekli, ka art izdarits kopsavilkums par komunikaciju

lidzekliem, kurus var un kurus nevar izmantot mazs uznémums, kurs strada Saura teritorija.



1. Svarigakie jautajumi uznémuma marketinga procesa
novertesanai

1.1 Marketinga vides analize
1.1.1Aré&jas vides analize

Argjas vides faktori atrodas arpus uznémuma, un vaditdji nevar tos kontrolét, ne arT pec

vajadzibas ietekmét.

Argjas vides analizes mérkis ir noteikt iesp&jas un draudus organizacijas darbibas vidg.

Argja vide sastav no tiesi (mikrovide) un netiesi (makrovide) ietekmé&josas vides.

TieSi_ietekméjoso vidi_jeb _mikrovidi uznémums pats ar saviem I€émumiem resursiem

nedaudz var ietekm@t vai no tas izvairities. Ta ietver piegadatajus, starpniekus, paterétajus,

konkurentus un dazadas saskarsmes auditorijas.

Piegadataji ir uvzpémumi, kuri produktu razoSanu vai citas darbibas veidus apgada ar

nepiecieSamajiem resursiem — izejvielam, iekartam, elektroenergiju utt.

Piegades efektivitate liela mera ir atkariga no ta, cik sekmigi uznémums lieto marketinga
principus, dibinot attiecibas ar piegadatajiem. Katram uznémumam ir javeic savu piegadataju
darbibas prognozésana, analiz&jot to maksatsp&ju, cenas un citus faktorus. Lai nenoklutu atkariba
no viena piegadataja, kuram biitu monopoliesp&jas, tad uzp€mumi bieZi izvélas sadarboties ar

vairakiem piegadatajiem.

Starpnieki ir uznémumi, kuri nodroSina produktu parvesanu, virziSanu, sadali un pardosanu
tirgii. Tiem pieskaitami vairumtirgotaji, mazumtirgotaji, transporta un noliktavu organizacijas,
bankas, reklamas agentiiras u.tml. Razotaja mérkis ir razot péc iesp&jas kvalitativaku produktu un
realiz€t to arpus uzn@muma, toties pirc€ja merkis ir iegadaties produktu sev pieejamaka vieta un
plasaka sortimenta. Starpnieki palidz novérst So konfliktu, organiz€jot produktu pardosanu

pirc€ju koncentréSanas vietas, nosakot pirc€jiem izdevigu laiku un sortimentu.

Starpnieki veic sekojosas funkcijas:
e palidz uznémumiem atrast pirc€jus to raZzotajiem produktiem;

e veic produktu parvietoSanu no razotaja pie pirc€ja un uzglabasanu noliktavas;
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e nodroSina pirc€jus ar nepiecieSamo informaciju (reklamas un preses agentiiras,
marketinga p&tniecibas un konsultaciju organizacijas);
e sniedz finanSu pakalpojumus (finanseé produktu pirkSanu/pardosanu, veic

apdros$inasanu utt.).

Uzpémumam ir briva iesp&ja izvéleties kanalus precu iegadei tirgl un to pardoSanas
virzienus. Dala uznémumu izv€las pasi veidot savus tiklus, transporta dienestus utt. Turprett citi
velas izmantot specializ€tos vairumtirdzniecibas, mazumtirdzniecibas un transporta

pakalpojumus.

Pateretdji ir produkta pircgji, lietotaji, kuru vajadzibas un pieprasijumu uzn€mumi censas

apmierinat, izmantojot marketinga darbibas.'

No patérétaja viedokla pastav pieci tirgus tipi:
e patlrina tirgus - dalibnieki ir atseviSkas personas vai majsaimniecibas, kas peérk

produktu personisko vajadzibu apmierinasanai;

razotaju tirgus — dalibnieki ir uznémumi, kas p&rk produktus citu produktu izstradei;

starpnieku tirgus — dalibnieki ir uznémumi, kas pérk produktus talakai pardoSanai;

budZzeta organizaciju tirgus — produktus pérk budzeta iestades, lai izstradatu produktus

vai patérétu tos;

starptautiskais tirgus — paterétaji atrodas arpus valsts robezam.

Katram uznémumam ir janosaka savs mérka tirgus. Konkurences apstaklos tirgus ne pie

viena klat nenak, tas jamekle paSam.

Konkurenti ir uzp€émumi, kas nodarbojas ar savu biznesu noteikta mérka tirgii un veic

marketinga darbibas, lai piesaistitu pirc€jus piedavatajiem produktiem.

Pastav vairaki konkurences veidi:
e vajadzibu un v€lmju konkurence — pircgjs izvelas ko no iesp€amajiem ricibas
variantiem vin$ grib darTt;
e funkcionala konkurence — pirc€js izv€las kuru no produktiem, kas apmierina analogas

vajadzibas, vins$ vélas;

"' Praude Valerijs Marketings. Riga: Izglitibas soli,2004. 44-47.lpp.
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e produktu veidu konkurence — pircgjs izvélas kuru no konkurgjosiem produktu veidiem
vins vélas;
e starpuznémumu konkurence — pircgjs izvélas kuras firmas produktu vins vélas.
Saskarsmes auditorija ir jebkura cilvéku grupa, kura izrada realu vai potencialu interesi par

uzpémuma darbibu un var to ietekmét. Saskarsmes auditorija var gan veicinat, gan kavet

uznémuma marketinga darbibas.”

Kopa pastav vismaz piecu veidu sabiedriskie veidojumi:

e finansSu aprindas — ietekm€ iesp€ju sanemt finansu Iidzeklus (bankas, lizinga kompanijas);

médijs — lidzeklis (avizes, zurnali, TV, radio u.c.), kas publicg jaunako informaciju, aprakstus

par jaunumiem utt.;

valdibas un pasvaldibas institlicijas — ietekm& precu, iesainojuma, cenas, reklamas Iidzeklu

raksturlielumus;

sabiedriskas organizacijas — apvieno cilvéku grupas, kuras vieno kopg€jas paterétaju intereses;

e masu paterétajs — katrs cilveks, kurs pauz savu viedokli un veido sabiedribas nostaju.

NetieSi ietekmejosSas aréjas vides jeb makrovides analize ietver tadus faktorus ka

jaunakie tehnologiskie sasniegumi, demografiska situacija, globalizacija, makroekonomika,
sociala un likumdoSanas politika un tas iespaids uz organizacijas sp€ju tirgoties vietgja,

nacionalaja vai globala vidg, kura ir tirdzniecibas apvienibas un starptautiski tirdzniecibas ligumi.

Argja makrovide tie$a vai netie$a veida ietekmé visas organizacijas, kas darbojas tirgi.

Galvenie argjas makrovides spéki ir:

Politiska vide. Politiskie faktori biitiski ietekmé katra uzpémuma darbibu. Sakartotas

tiesiskas varas apstaklos uznémégjdarbiba funkcioné stingri noteiktu likumu un citu normativo

aktu ietvaros. Darbibai, ko regul€ valsts, ir tris mérki:

1. Aizsargat sabiedribas intereses pret uznémeéjdarbibas bezatbildibas iespgjamam sekam.
2. Nodrosinat iedzivotaju socialo aizsardzibu.

3. Aizsargat uzndmumu pret nelikumigu konkurentu darbibu.’

% Praude Valérijs Marketings. Riga: Izglitibas soli, 2004. 49.1pp.
* Vedla A. Uzpéméjdarbibas kurss. Riga: Petrovskis & Ko, 2000. 58.-59. Ipp.
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Ekonomiska vide. To liela méra nosaka politiska vide. Tas abas ir ciesa mijiedarbiba.

Valsts ekonomiskais stavoklis var biitiski ietekmét uznémejdarbibu caur inflaciju, procentu likmi,

bezdarbu, iedzivotaju maksatsp&ju, pieprasijuma struktiiru utt.

Ekonomisko vidi ietekm@ arT konkréta teritorija un tas attistibas Itmenis, kura uzn€émums

veic savu darbibu.

Galvenais raditajs, péc kura tiek vertéts teritorijas attistibas Itmenis, ir vid€jais svértais
attistibas indekss, kas parasti var biit robezas no minus 3 Iidz plus 3, ekstremalos gadijumos izejot
arpus SIm robezam. PE&c teritoriju svérto attistibas indeksu aprékinasanas, tos sakarto (ranzg)
kopgja rangu tabula, katrai ieradot savu vietu atbilstoSi savam attistibas [imenim, salidzinot ar

visiem kaiminiem un konkurentiem.

Teritorijas attistibas indeksi tiek aprékinati izmantojot seSus pamatraditajus:

1. bezdarba limenis procentos no darbaspgjigo iedzivotaju skaita;

2. iedzivotaju ienakuma nodoklis parskata gada uz vienu iedzivotaju, tas raksturo
iedzivotaju ienakumus un vinu labklajibu;

3. demografiskas slodzes [imenis ir bérnu un pensijas vecuma iedzivotaju attieciba pret
darbaspgjigo iedzivotaju skaitu;

4. 1iedzivotaju skaits uz vienu teritorijas kvadratkilometru jeb apdzivotibas blivums;

5. zemes vidgja kadastrala vertiba latos par hektaru;

6. iedzivotaju skaita izmainas procentos — dzimusSo un miruSo skaita starpiba un

migracijas saldo, kas atspogulo pagasta pievilcibu un v&lmi apmesties taja uz dzivi.*

Institucionala un informativa vide. Ekonomiskas vides mehanismus veido, uzlabo vai

pasliktina institucionala un informativa vide, ar kuru palidzibu uznémgji nodibina lietiSkas
savstarp€jas attiecibas un 1steno komercialas idejas. Institucionalo un informativo vidi raksturo
uznéméjdarbibas normalai norisei nepiecieSamo nerazojosas sferas iestazu un organizaciju

esamiba, to darbibas lietiskums un profesionalisms, labvéliba vai nelabvéliba pret uznéméjiem.’

Demografiska vide ir valsts iedzivotaju daudzums, pieaugums, vinu dzimumu un vecuma

struktiira, teritorialais sadalijums u.c. raditaji.

* Dazada Latvija: pagasti, novadi, pilsétas, rajoni, regioni. Vértéjums, perspektivas, vizijas. Riga: Latvijas Statistikas
institlts, Valsts regionalas attistibas agentira, 2004. 46.-47.1pp.
’ Vedla A. Uzpéméjdarbibas kurss. Riga: Petrovskis & Ko, 2000. 60.-61. Ipp.
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Socialkultiiras vide ir faktoru kopums, kas ietekmé patérétaju dzives veidu, veicina dzives
vertibu veidoSanu un uztveri un attieksmi pret produktiem. Tie biitiski ietekme paterétaju ricibu
tirgl. Butiskakie no Siem faktoriem ir nodarbinatibas limena izmainas, izglitiba, kultiiras vértibas

un iedzivotaju atticksme pret valsts un sabiedribas institiicijam.’

Zinatne, tehnika un tehnologija veido vidi, kas veicina eso$o produktu uzlaboSanu un jaunu

produktu ievieSanu tirgii un rada jaunas marketinga iespé&jas.

1.1.2 Ieks€jas vides analize

Jebkur§ uznémums, istenojot savus mérkus, veic dazadas darbiba. Tacu pildot marketinga
funkcijas un istenojot mérkus, taja pasa laika ir janem vera ar razoSanas, finansu, gramatvedibas

un citas darbibas. Ta veidojas marketinga iek$éja vide.

Marketinga ietekméjosie iek$gja vides faktori ir:
e Augstaka vadiba;
¢ Finansu dienests un gramatvediba;
e RazoSanas struktiirvienibas;
e Materiali — tehniskas sagades dienests;

e Kadru dala u.c.

Augstako vadibu parasti veido neliela administracijas cilvéku grupa, kas kontrolé
uznémuma darbibu un piegem l€mumus par uzpémuma attistibu. Starp augstakas vadibas
parstavjiem kads ir arT marketinga menedZzeris, no kura liela méra ir atkariga [emumu piepemsana

par marketinga darbibam.

Finansu dienesta un gramatvedibas darbinieki riipgjas, lai uzn€muma darbibas izmaksas
biitu iesp€jami zemakas un rentabilitates raditaji augstaki. Sie dienesti ne vienmér atbalsta
marketinga aktivitasu finans€Sanu, jo uztver to ka liekas izmaksas, kas ne vienmér atmaksajas.

Svarigi ir sagatavo rentabilitates parskatus par dazadiem tirgiem, sortimenta grupam utt.

Razosanas struktiirvienibas riip€jas par iekartu tehnisko stavokli, plano razoSanas jaudu

noslogojumu un efektivu izmantosanu, veic kvalitates kontroli.

S Praude Valérijs Marketings. Riga: Izglitibas soli, 2004. 56.1pp.
" Turpat, 39.1pp.
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Ja uzp€muma dominé razotaju pieeja, tad prieksroku dod drosas produkcijas izlaidei ar
saméra zemam izmaksam, parasti razojot vienkarsu produktu Saura sortimenta un liela apjoma. Ja
dominé marketinga pieeja, tad verojamas augstas vai lieluma zina pietickami elastigas razoSanas

izmaksas, sameérigas ar produkcijas kvalitati, bet razoSana tiek virzita uz patérétaju vajadzibam.

Sagddes dienests parasti ir atbildigs par uznémuma apgadi ar izejvielam, materialiem,

iekartam utt., kas iegadati par iesp&jami zemakam cenam, vajadzigaja daudzuma un kvalitatg. ®

Iek3gjas vides analize parada organizacijas stipras un vajas puses. Sada analize ietver
organizacijas pieejamo resursu daudzumu un kvalitates izvert€Sanu. Parasti to veic pazistama
SWOT (stipras un vajas puses, iespéjas, draudi) procesa veida. Sis process ietver organizacijas
iek§€jo stipro un vajo pusu, ka ar1 argjo iesp&ju un draudu identificéSanu. Izmantojot vertibu
kédes analizi, iesp&ams noteikt organizacijas pamata prasmes un izvertét sferas, kuras

organizacija var sasniegt konkur&tsp&jigu prieksrocibu.
Uznémuma konkurétsp&ju ietekméjosie faktori ir:

1. DiferencéSanas Iimenis (reklamas aktivitate, produkta kvalitate, korporacijas t€ls un patentétie
produkti.

2. Izmaksu ekonomija (ekonomija uz apjoma rékina, razoSanas izmaksas, vadibas izmaksas,
braka un labosanas izmaksas, pieredzes efekts un personala mainiba).

3. Pircgju velmju apmierinasana (razosanas elastiba, jaunu produktu ievieSana, piegades laiks,
organizacijas elastiba).

4. Finansialie faktori (maksatsp&ja, likviditate, naudas pliisma, rentabilitate, apgrozijuma
pieaugums).

5. Personala resursi (kadru mainiba, sagatavotibas Itmenis, algu Iimenis, morale, uzticéSanas
vadibai un arodbiedribas).

6. Sabiedribas atzinigs noveért&jums (labas gribas izpausme, uznp€émuma reputacija, uznp€émuma
tels).

7. Tehnologiskie sasniegumi (jaunievedumi, tehnologija salidzindgjuma ar konkurentiem).’

¥ Praude Valérijs Marketings. Riga: Izglitibas soli, 2004. 42.1pp.
? Stratégiju analize un veidoSana [Elektroniskais resurss]
www.smiltenite.lv/bki/docs/mac_mat/matricas_uzn_analize.doc
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1.2 Produkts ka galvenais marketinga elements

Produkts ir viss, kas apmierina patérétaju vajadzibas (pieprasijumu) un tiek piedavas tirga.

Ekonomiskaja literatiira produktu trakt€ ka cilvéka ekonomiskas darbibas rezultatu
materiali vieliska forma (materialais produkts), informativa veida (intelektualais produkts) vai ar1
paveiktu darbu jeb pakalpojumu veida. Prece ir ikviens produkts, kas razots, lai to pardotu.

Pakalpojumi ir patstaviga un savdabiga precu grupa.

Ar preci marketinga parasti saprot kaut ko fizisku: priekSmetu, ierici, lietu, bet ar

pakalpojumu, kam nenoliedzami ir preces daba: ricibu, izpildiSanu, veikSanu, piepili.

Pircgjs pérk nevis preci, pasiita nevis pakalpojumu, bet gan iegadajas kadu derigumu,
labumu savu vajadzibu apmierinasanai. Labums ko iegadajas pirc€js un lietotdjs, veido produktu
ipasibu jeb atribiitu kopums. Ja produkts nevar apmierinat pirc€ja un lietotaja vajadzibas, tad
nekadi papildus pasakumi un nekadas papildus izmaksas, ka ari dazadu marketinga faktoru

lietodana produkta poziciju neuzlabos.'
No patéretaja viedokla raugoties, produkts ir vértiba, kas vienlidziga labumiem, ko sanem

patérétajs par zinamu samaksu. Ja to izteiktu formulas veida, tas izskatitos ta:

Vertiba (pateretaja vertiba)=patereétaja labumi-pateéretaja izmaksas

Produkta vertiba ir paterétaja subjektivs produkta relativo labumu un izmaksu

" 11
novertejums.

Visbiezak ka galveno produktu klasifikacijas pazimi izvirza pielietojuma merki, un tam

atbilstosi preces iedala razoSanas (industrialas) nozimes prec€s un patérina preces.

RaZoSanas produkti péc nozimiguma razoSana un tirdznieciba iedalamas izejvielas,
materialos un gatavajos razojumos. Atskiriba no izejvielam un materialiem citas preces (ekas,
buves, datori, darbagaldi utt.) tieck izmantotas razoSanas procesa, bet tas nepartop gala produkta,

bet tikai palidz to izstradat. Turklat vertiba uz gatavo produktu tiek parnesta pakapeniski.

' Niedritis Janis Eriks Marketings. Tresais, parstradatais un papildinatais izdevums. Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005. 95-96.1pp.
"' Brige Anda Lietiskais marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2003. 36.Ipp.
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Patérina produkti ir produkti, kurus iegadajas gala patérétajs savas vai citas
majsaimniecibas vajadzibam. Tie péc izlietojuma iedalas istermina pielietojuma precés (avizes,
sérkocini, partikas produkti) un ilga termina pielietojuma precés (apgerbi, majas elektrotehnika,
automobilis). Savukart péc pielietojuma patérina preces iedalas ikdienas lietosanas precés, tas ir
preces, kuras pérk biezi un ne ipasi salidzinajuma ar citam, analogiskam precém (kancelejas,
saimniecibas piederumi), ka ari ripigas izveles precés, kuras iegadajoties, japieliek piepile,

. _ - ey - = _ iy _. . 12
mekl€jot tas un salidzinot ar [idzigam precém — kvalitati, cenas, noform&jumu, dizainu.

Katram produktam ir savas Ipasibas, savs pirc€js, savas razoSanas izmaksas un sava

loma naudas pliisma. P&c tirgus segmentéSanas, kad noskaidroti mérka pirc€ji un izzinatas vinu
vajadzibas, jaizverte uznémuma produkts kopuma un ka ta atseviskas ipasibas atSkiras no
konkurentu produkta. Tapat janoskaidro, kadas ir vai kadas var€tu biit uznémuma produkta
prieksrocibas, ar ko vajadz€tu produktu papildinat, var biit, ka tas ir butiski jauzlabo, pat
jamodifice. Faktori, kuri nosaka derigumu un kurus izmanto, lai diferencétu produktu, ir precu un

ar preci saistito pakalpojumu raksturo$anas parametri.'?

Galvenie precu analizes kriteriji ir precu sortiments, nomenklatiira, konkurences sp&jas
un 1pasSibas, kvalitate, preces stils, preces dzives cikls, precu zime jeb tirdzniecibas marka,

serviss, iesainojums un svitru kodi.
Precu politikas svarigakais elements ir precu sortimenta izveidoSana.

Precu sortiments ir savstarpgji ciesi saistitu preu grupa viena vai ta pasa cenu diapazona

ietvaros, kas apmierina noteiktas pirc€ju kategorijas prasibas.

Precu sortiments var biit vairak vai mazak plass un tas ir atkarigs no firmas iesp&jam un tas
risinamajiem uzdevumiem. Ja firma v€las iekarot lielu tirgus dalu, tad ta piedava plasu precu

sortimentu. Laika gaita jebkura firma paplasina savu precu sortimentu.

Nomenklatiira ir visu konkréta razotadja vai pardev&ja sortimentu kopums, kas tiek

piedavats patérétajam. Dazkart STm sortimenta grupam ir visai attala [idziba.

'2 Niedritis Janis Eriks Marketings. Tresais, parstradatais un papildinatais izdevums. Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005. 97.1pp.
" Turpat, 100.1pp.
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Ar konkurences spejam parasti saprot to Ipasibu un raksturojumu kopumu, kur$ nosaka
preces panakumus tiesi Saja tirgl un Sobrid. Lidz ar to Sis jédziens ir relativs, strikti piesaistits

tirgum un pardoSanas bridim.

Kvalitate ir to 1paSibu kopums, tie$i kuru dé] tiek radita prece. Preces augsta kvalitate
vienmer ir saistita ar cenu. Tacu Sis apstaklis var samazinat preces konkurences sp€jas. Tapéc
viens no pirmajiem uzdevumiem uzn€mumam ir veikt precu diferenciaciju — pieskirt precei
atSkirigas 1pasibas ar noliiku iegtt priekSrocibas konkurentu vidii un nostiprinat So priekSrocibu
izjitu patérétaja apzipa. Radit atSkiribu izjatu starp funkcionali lidzigam prec€ém un

pakalpojumiem — ta tad arf ir unikala piedavajuma izstradasanas butiba.'*

Partikas produktiem ir cetri galvenie kvalitati raksturojosie aspekti: partikas droSums,
€diena uzturvértiba, &diena atbilstiba konkrétas patérétaju grupas pieprasijumam un €diena

garsas, sajutu 1pasibas.

Partikas droSums ir primarais priekSnoteikums partikas uzn€muma darbibai, ieklaujot
piegades nodroSinasanu. Iesp&jamie riska faktori saslimt no partikas lietoSanas var bt radusies
€diena gatavoSanas, transport€Sanas, izplatiSanas un pardosanas procesos. Tapéc partikas
uznémumiem ir nepiecieSams ieviest HACCP principus. Paskontroles sist€mas nosacijumi,
prasibas, lai €diens atbilstu normativajiem aktiem, ir atspoguloti LR likuma ,,Par uzraudzibu

Partikas aprite”.

Otrs biitiskakais priekSnoteikums partikas kvalitatei ir €diena uzturvertiba. No vienas puses
pirc€ja vajadzibam vajadz€tu biit sakumpunktam marketinga koncepcijas izstrad€, bet no otras
puses, €dinasanas un partikas razoSanas uzpémumu piedavajumam vajadz&tu bt veseligas €Sanas

e .. 1
paradumu ieviesgjiem.
Produktu sortimentam un cenam arf ir jabiit atbilstoSam dazadam pirc&ju grupam.

Ediena garSas uz vizualas ipaSibas jau gan ir janovérté katram pircéjam individuali, jo
€diens ir ta prece, kuras pat€rinu butiski nosaka katra pircgja gaume. No partikas razotaja
viedokla svarigi ir dot iesp&ju pirc€jam produktu nogarSot un sekot Iidzi vai tiek veikti atkaroti

pirkumi.

'* Caurkubule Zanna Marketings. Lekciju kurss, konspekts un kontroluzdevumi neklatienes un distanta apmacibai.
Riga: BKI, 2005. 37.-38.1pp.

'S Melngaile Aija Food Marketing at School. No: LU raksti. Socialds zinatnes.665.séjums.Doktorantu raksti, 2003,
230-233.1pp
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Preces dzives cikls ir laika periods, kad preci var iegadaties tirgi. Par atskaites punktu
parasti nem divus lielumus — laiku un pardoto apjomu. Preces dzives cikla izskir Cetras stadijas:

ieviesana, pac€lums jeb augsana, briedums un lejupslide jeb novecosana.

Ieviesanas stadija produkts tiek sakts razot un piedavats tirgii. Saja stadija pircgji
produktu v€l nav iepazinusi, bet nav ar1 konkurentu. Liela uzmaniba un lidzekli javeltt klientu

iepazistinasanai ar produktu un uzticibas iegiiSanai.

Pacéluma jeb augsanas stadijai raksturigs noieta pieaugums, Iidz ar to ienakumu un
pelnas pieaugumu. Saja stadija paradas ari konkurentu draudi — arT vini cen3as piedavat savu
(Iidzigu) produktu un iekarot tirgus dalas. Saja perioda parasti vérojama cenu politikas maina,

tiek piedavatas akcijas, atlaides, jo uznémums nezaud€ uz nemitigi augoso ienakumu rékina.

Brieduma stadijai ir raksturiga noieta stabilizacija. Tirgus ir piesatinats ar konkréto preci,
pardosanas apjoma pieaugums apstdjas vai pat samazinds. Saja stadija ari konkurenti ir
nostabiliz&jusi savas pozicijas. Ipasa nozime ir lojalajiem klientiem. Sajos gadijumos nav jégas
terét Iidzeklus reklamai, labak krietni samazinat cenas, veikt produkta modifikaciju (kvalitates,

1pasibu, noformé&juma), atrast jaunus produkta realizacijas veidus, vai iziet no tirgus.

Lejupslides stadija pardosanas apjoms sak sarukt. Saja stadija uznémumam ir jaizlemj —
uzsakt darbibu cita biznesa veida vai atrast jaunu tirgu esosajam produktam, kur noies vél ir

pietiekoSi augsts.

Preces marka jeb tirdzniecibas zime ir nosaukums, vards (produkta Ipasais nosaukums),
fraze, zZime (produkta markas dala izteikta ar grafisku simbolu), dizains vai jebkura So elementu
kombinacija, kas atlauj So produktu atSkirt no citiem. Precu zimes bieZi vien ir uzpémumu
visvertigakais Ipasums, ko ir iesp&jams pardot vai atlaut izmantot. Precu zimes ir populars ierocis
cma ar konkurentiem tajos gadijumos, ja patérétajs ir lojals pret noteiktu pre¢u zimi. Precu zimes
aizsarga ka uznémums, ta patérétaja intereses, garant€jot noteiktu kvalitati produktiem, kurus
apvieno viena precu zime. PreCu zimes palidz segmentét tirgu, efektivak planot marketinga

izmaksas, paaugstinat uzn€émuma imidzu, reklamét produkta kvalitati.
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1.3 Tirgus segmentéSana un mérka tirgus

Lai uzpémums sp€tu pastavét, vinpam ir nepiecieSami klienti. Tapat ari, lai uzp€mums
planotu un organiz€tu marketinga aktivitates vispirms ir jasaprot, kas un kads ir uzpémuma
klients un javeic tirgu segmenteSana. Nav jégas veikt marketinga aktivitates, kas nav orient&tas

konkrétai merkauditorijai.
1.3.1 Tirgus segmentéSanas butiba
Tirgus sastav no pirc€jiem, bet pircgji atSkiras viens no otra pec visdazadakajiem

parametriem. Var bt dazadas vajadzibas, resursi, geografiskais stavoklis, iepirkSanas paradumi

utt. Katrs no Siem mainigajiem var tikt izmantots, lai segment&tu tirgu.

Neeksiste viens universals tirgus segmentéSanas panémiens. Katram uznémumam vajag
izméginat segmentéSanu par pamatu nemot dazadus mainigos parametrus, vienu vai vairakus

kopa, lai atrastu piem&rotako pieeju tirgus struktiiras izpé&tei.

Tirgus segmentéSana uznémejdarbiba ir nepiecieSama, jo:

lauj daudz labak noteikt tirgvedibas iespgjas;

e veicina jaunu produktu rasanos;

palidz izveidot efektivu tirgvedibas pasakumu kompleksu;

palidz parvaldit tirgvedibas resursu sadali starp dazadiem produktiem.'®

Veiksmigas uznémejdarbibas 1stenoSana tirgus apstaklos iesp&jama tikai tad, ja tiek nemtas
véra dazadu kategoriju pirc€ju individualas vélmes. Tas nozimé€, ka tirgus nav jauztver ka viens
vesels, bet ka atsevisku segmentu kopu, kas atspogulo dazadu kategoriju patérétaju specifiskas

vélmes un vajadzibas. Tiesi tas ir tirgus segmentéSanas pamata.

Dazados literatiiras avotos var saskarties ar dazadam tirgus segmentdacijas definicijam:
1. Merka tirgus noteikSanas un iekaroSanas pamats; tirgus sadaliSana noteiktas pirc€ju
grupas péc vienadam vai relativi lidzigam pazimé€m, péc reakcijas uz parmainam tirgd,

marketinga stimulu un darbibu kompleksu.'’

'6 Spi¢a Inese Tirgvediba: Lekciju konspekti un Semindaru materiali. Riga: LU, 2002. 111. Ipp.
'7 Garleja Rasma Sociala uzvediba patérétaja izvéles vadisand. Riga: RaKa, 2002. 127.1pp.
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2. Modelésanas process, kura tiek raksturota konkréta precu vai pakalpojumu
piedavdjuma un pieprasijuma dala, to attiecibas un konkurence.'®
3. Sava pircgja, klienta mekleSana, lai ar uznémuma riciba esosajiem lidzekliem un
iesp&jam palidz€tu Siem pirc€jiem apmierinat vinu vajadzibas, palidz€tu atrisinat viniem radusas
problémas, veidojot ar viniem ilgtermina savstarp€jas uzticibas saiknes, lai starp pircgjiem un
uzpémumu noritétu apmaina “prece — nauda” atbilstiga abu puSu interesem. Uzpe€muma
piedavajuma noverteésanas un veidosanas baze, tirgus sadaliSana starp tuvinati vienveidigu pircgju
grupam, no kuram katra var atSkirigi reagét uz dazadiem uzpémuma marketinga kompleksa

elementiem.

Galvenais segmentésanas merkis ir sadalit tirgu defingjamas un izméramas dalas, izstradat
patérétaju segmentu aprakstus un tiem atbilstoSu tirgvedibas stratégiju. Jeb vienkarSoti -
nodrosinat, lai razotas vai pardodamas preces nonaktu pie “istajiem” paterétajiem, ka rezultata

tiek Tstenots miisdienu marketinga pamatprincips - orientacija uz patérétaju.
Segmentacijas galamérkis ir piepemt Iémumu:

e kads ir mérka tirgus(segments): kas un kads ir mérka pircgjs;
e vai attiecigais tirgus ir pietickami ietilpigs un ekonomiski perspektivs uznp€mumam,;

e vai uznémums darbosies viena vai vairakos segmentos, vai ari visa tirgd.'’

Tirgus segmentéSana lauj uznémumam noteikt mérka segmentus, izvéleties pielietojamas
marketinga metodes - tas ir, pardoSanas veidus, cenu regulésanu, reklamas lidzeklus un metodes,
attiecigi paaugstinot to efektivitati. SegmentéSanas galvena jéga ir apstakli, ka uzn€mums nevis

izkliedg, bet koncentré savas marketinga darbibas uz visperspektivako tirgus segmentu.

Tirgt, kur notiek segmentéSanas process, patérétaji klust apmierinataki, tadel, ka vini
sanem to, kas tie§i apmierina vinu vajadzibas. Sada situacija patérétaji ir gatavi maksat par
precém vai pakalpojumiem vairak pat neizp&tot visas tirgii piedavatas iespgjas. Apkalpojot
segmentus, kuros uznémums ir spécigaks, tas noteikti sanems lielaku pelpu apmierinato klientu

de] un pasargas savu klientu bazi no konkurentu ietekmes.

Lai sekmigi veiktu tirgus segment€Sanu, uzp@émumam ir jaizvélas vispiemérotakie

segmentésanas principi un kriteriji, kas ir nozimigi konkrétaja uznémeéjdarbibas nozarg, ietekmé

'8 Garleja Rasma Sociald uzvediba patérétaja izvéles vadisand. Riga: RaKa, 2002. 129.1pp.
' Niedritis Janis Eriks Marketings. Otrais, papildindtais izdevums. Riga: Biznesa augstskola Turiba, 2001. 60.1pp.
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uznémuma piedavato produktu vai pakalpojumu realizaciju un visprecizak raksturo $o produktu

patérétajus.

1.3.2 Tirgus segmentéSanas principi un raksturlielumi

Tirgus segmentéSanas pamata ir noteikti galvenie principi:

Tirgus netiek segmentéts. Produkti un pakalpojumi tiek piedavati tirgii, neizdalot kadas
mérka patérétaju grupas, art marketinga aktivitates vai nu netiek veiktas, vai tiek verstas uz visu
tirgu kopuma. ST principa piemérs varétu biit apavu remonta pakalpojumu snieg$ana, jo $os
pakalpojumus izmanto ikviens, kam rodas nepiecieSamiba Ipasi neskirojot ST pakalpojuma

sniedzgjus.

Tirgus pilniga segmenté$ana. Sada situacija produkti vai pakalpojumi tick piedavati
katram klientam atseviski, tapat katram klientam tiek planotas marketinga aktivitates - tas ne
vienmér ir iesp&jams un lietderigs. So principu sava darba izmanto, pieméram, biznesa
konsultaciju sniedzgji. Katram potencialajam klientam, kur§ izrada interesi par Siem
pakalpojumiem, tiek izmantota individuala pieeja, dialoga izrunajot visas klienta vajadzibas un

velmes, ka ar1 pieejamas iespéjas.

Tirgus segmentéiana grupas péc galvenas tirgus pazimes. So principu izmanto, ja prece
vai pakalpojums var aizpildit tirgu atbilstosi kadai vienai pazimei. Pieméram, atpiitas vakaru

vaditajs savus pakalpojumus var sniegt klientiem ar atSkirigu vecumu.

Tapat var segmentgt klientus p&c ienakumu Itmena. Klientiem ar augstaku ienakumu Iimeni
var piedavajat augstakas kvalitates un dargakus produktus, bet ar zemaku ienakumu Iimeni var

piedavat vienkarsakus produktus, kas attiecigi ir par zemaku cenu.

Tirgus segmentéSana, kombinéjot galveno un specifisko tirgus pazimi. Ka
raksturigakais piemers S§im principam ir galvena tirgus pazime — vecums, specifiska tirgus pazime

— ienakumi.

Segmentgjot tirgu péc vairakiem raksturlielumiem, tiek ieglita augstas precizitates
informacija par segmentu skaitu un pircgju skaitu taja, kas lauj precizak planot marketinga

aktivitates un prognozgt to rezultatus.
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Katram uznémumam ir jaizvelas sev nozimigakie raksturlielumi un atbilstosSie kritériji, pec

kuriem sadalit patérétajus, un jaizstrada segmentacijas sist€ma.

Praksé tirgu biezi segmenteé peéc ienakumu Ilimena, maksatsp&jas un citiem tiri
ekonomiskiem raditajiem, tome&r tie ne vienmér pilnigi atspogulo patérétaju pirkuma motivus,

kuri var bit atkarigi no vairakiem faktoriem.

Tirgus segmentéSana péc paterétaju grupam notiek, izmantojot sekojoSus galvenos

raksturlielumus: geografiskie, demografiskie, sociali ekonomiskie, nacionalie un kultdras,

c Lin e 20
personiskie, ricibas.

Geografiskie raksturlielumi (politiskas robezas, klimatiskas robezas, apdzivota vieta,
iedzivotaju raksturojums) — patérétaju atraSanas un iepirksanas vieta. Geografiska pazime ir viena
no vienkarSakajam un izplatitakajam, jo ka pirma ta tiek nemta vé€ra jau pie uzp€muma
dibinasanas un projekt€Sanas. Pastavot vienadiem pargjiem apstakliem, patérétajs var dot

prieksroku kadai konkrétai precei atkariba no ta, kur vigs$ dzivo.

Geografiskie kriteriji ietver sevi regiona lielumu, administrativo iedalfjumu, regiona
attistibas dinamiku, iedzivotaju daudzumu un blivumu, dzives apstakli, transporta un

telekomunikaciju sakari, uzvedibas normas, pasaules redz&jums, klimatiskos apstaklus.

Balstoties tikai uz augstak minétajam objektivajam pazim&€m nav iesp&jama efektiva tirgus
sadaliSana segmentos, jo pat neliela teritorija dzivojoSiem pat€rétajiem var biit loti atSkirigas

vajadzibas un vélmes, gaume, dzivesveids utt.

Demografiskie raksturlielumi (vecums, dzimums, gimenes stavoklis, gimenes dzives
cikls, gimenes lielums u.c.) $o pazimju izmanto$ana ir visai populara, iedalot pirc€jus noteiktas
grupas, jo, pirmkart, loti daudzas vajadzibas un vélmes ir tiesi atkarigas no demografiska faktora,
otrkart, diferencéSana péc S§is pazimes ir vieglak izdarama neka péc citiem kriterijiem. Ja tirgu
segmenté peéc §is pazimes, tad paSi svarigakie Seit ir paterétaja specifiskas prasibas un pats

produkts- ta cena, dizains, kvalitate.

Cilveki ir dazadi un atSkirigas ir ar1 vigu vé€lmes. Proti, tas, kas der lielpilsétas
iedzivotajiem, var nebiit Isti piemérots mazpils€tas iedzivotajiem un varbiit nemaz nederes

lauciniekiem.

 Praude V., Bel¢ikovs J. Marketings. Riga: Izglitibas soli, 1999. 244.1pp
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Demografiskie kritériji palidz saprast esoSo situaciju un pieprasijumu tirgt, ka arT veikt

prognozes. Nereti demografiskas pazimes médz biit kombinacija viena ar otru.

Tirgus segmentéSanas péc demografiskajiem krit€rijiem negativa puse ir to aprakstosais
raksturs, turklat tikai demografisko lielumu pielietojums var radit kliidainu priekSstatu par to, ka
viena demografiska tirgus patérétajiem ir vienadas vajadzibas un vélmes. P&tot tirgus sadalijumu
péc demografiskajam pazimé€m, nav iesp&jams atbildét uz jautajumu par c€loniem, kas liek

izvéleties vienu vai otru produktu.?’

Ja uzn@mums izmanto demografiskos krit€rijus, tad rupigi ir jaseko Iidzi to izmainam:
iedzivotaju skaita sadalfjuma p&c vecumiem, parmainam materialaja nodroSinajuma, parmainam

socializacijas procesa, kultiira un izglitiba u.c.*

Socialekonomiskie raksturlielumi (socialais slanis, kam pieder patérétajs, darba
nodro$inajums un profesija, izglitiba). Sociali ekonomiskie kritériji saistiti ar tadu socialo grupu
atlasi, kas raksturojas ar lidzigiem ienakumiem, profesionalo darbibu, izglitibas limeni. Sie

kritériji var biit kombinacija ar citiem, pieméram, demografiskajiem.

Patérétaja lomu un patéréSanas ipaSibas ietekm@, gan vipa pasa, gan gimenes stavoklis
sabiedriba, nodarbosanas veids un ienakumu limenis, gan ar1 piederoSo IpaSumu prestizs, tiesi Sis
pazimes visvairak nosaka piederibu kadam socialajam slanim. Socialais slanis tieSi ietekmé
cilvéku ricibu pirksSanas procesa. Pieméram, pircé€ji, kas pieder pie augstaka sabiedribas slana
iepérkas citos (prestizakos) veikalos un iegadajas pavisam citas preces un par citam cenam, neka

vid€ja vai zema Itmena pat€retaji, kas parasti dzivo taupigak un pievers lielu uzmanibu atlaidém.

Tomér butiaka nozime ir ar patérétaja subjektivajam produkta vert€§jumam un personiski
atzitajam vertibam, piem&ram, darga automobila Tpasnieks var staigat I&ta trenintérpa, vai miljonu

vertas razosanas iekartas var ellot ar Ietu e]lu.

Nacionalie un Kkultiras raksturlielumi (izglitibas limenis, gariga attistiba, nacionala

piederiba, religija utt.).

Izglitibas limenis ir svarigs precém, kuru lietoSana vai kvalitates novért€Sana prasa
specialas zinasanas. Paaugstinoties cilvéka zinaSanu jeb izglitibas Itmenim, mainas cilvéka

socialais statuss, kas savukart nosaka socialo lomu un pienakumus. Cilvéks ar plaSu pieredzi un

! Brige Anda Lietiskais marketings. Riga: Apgads Zvaigzne ABC, 2003. 17.Ipp.
*? Garleja Rasma Sociald uzvediba patérétdja izvéles vadisand. Riga: RaKa, 2002. 130.1pp.
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zinasanam preces un pakalpojumus veérté jau daudz profesionalak, jo profesionali pats spgj
noverteét to lietderibu, kvalitati, cenu atbilstibu, mazak palaujoties uz reklamam vai konsultantu

ieteikumiem.

Tirgi ir preces un pakalpojumi, kuru paterina limenis un intensitate tie$i atkariga no
paterétaju kultiuras, vai tadas preces, kuras principa lieto visi cilveki, tacu nacionalitates jeb

religijas faktors ietekmé sortimenta izvéli.

Personigie jeb psihografiskie raksturlielumi (personibas tips, dzivesveids, intereses,
viedokli, vertibas) — tiem ir iz8kiroSa nozime tad, kad tirgus piesatinats ar prec€m un razotajs ir
spiests pieméroties sava pirc€ja dzives stilam. Dzives stilu izsaka iegadasanas modelis — veikalu
tips, iepirksanas laiks, iepirkSanas biezums, paradumi, pirkumu skaits u.c. Misdienas uzpémumi
darbojas tirgt, kur pastav loti liela konkurence, dzives temps ir straujs, gandriz nav iesp&jams
piedavat bitiski atSkirigus, unikalus produktus, un razotajam ir japiemérojas sava pircgja

dzivesveidam, ta nodroSinot savu konkurétspeju.

Izturé$anas jeb ricibas tirgii raksturlielumi. Sos raditajus atkiriba no visparigakajiem

augstak minétajiem, varétu attiecinat uz specifiskiem, kas piemit atseviskam tirgus situacijam.

Segment€Sana pec patérétaja uzvedibas jeb ricibas pazimém nozimé individu - patérétaju
grupésanu pec pirkumu iegadasanas motivacijas, vajadzibu apmierinasanas intensitates ar doto

produktu, attieksmes pret to.

Patérétaja ekonomiska riciba tirgll izpauzas 1€mumu izvéles kritérijos, ekonomiska uzticiba
konkrétai markai, firmai, iepirkSanas biezuma, stila un attiecksmé pret reklamas lidzekliem,
formam utt. Attieciba uz patérétaja ekonomisko ricibu svarigi ir noskaidrot vina 1émuma izvéles
kritérijus: vai paterétaju interese produkcijas kvalitate, vai priekSroku dod cenai,

papildpakalpojumiem, vai svariga ir laika ekonomija iepérkoties, vai preces prestizs utt.

Ipasa paterétaju grupa ir tie, kas vélas iegadaties prestizas, unikalas preces. Vini ir gatavi

ziedot vairak laika un lidzek]u, lai tikai iegiitu vienigo vai reti sastopamo mantu.”

Pec vispargjas paterétaju segmentéSanas ir nepiecieSams izvert€t segmentus no
uznéméjdarbibas izdeviguma viedokla un marketinga aktivitaSu iesp€jamas efektivitates

viedokl]a.

* Garleja Rasma Sociald uzvediba patérétdja izvéles vadisana. Riga: RaKa, 2002. 136.1pp.
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1.3.3 Marketinga stratégijas mérka tirgi

Meérka tirgus ietver to paterétaju un potencialo patérétaju kopumu, kuriem uzp€muma

piedavatie produkti ir vispiem&rotakie un visvélamakie.

Merka tirgus noteikSana ietver tris darbibas posmus:
1. dazadu segmentu vértésana;
2. segmentu atlase, lai noteiktu mérka tirgu,

3. marketinga stratégijas noteikSana mérka tirg.

Péc pircgju segmentu analizes, atlases procesa, pirmkart, janoskaidro segmenti péc
izdeviguma un pievilciguma, otrkart, jaievéro segmentu atbilsttba uznémuma merkiem un
resursiem. Ta raksturo segmentus no uzpémuma stratégisko mérku un resursu viedokla. Var
gadities ari situacija, kad uzpémuma strat€giskie meérki nesakrit ar situaciju noteiktos

24
segmentos.

Uznémumiem ir pat ieteicams izv€leties un stradat ar vairakiem mérka tirgiem, jo ta tiek

samazinats riska bt atkarigiem no situacijas viena mérka tirg.

Katram segmentam ir jaizstrada savi marketinga plani. Uznémums darbam ar mérka
tirgiem var izvéléties dazadas stratégijas:
o nediferencéto marketinga stratégiju;
e diferencéto marketinga stratégiju;

e koncentréto marketinga stratégiju.

Nediferencéta marketinga stratégija nozim¢, ka uzp€mums ar vienu un to pasSu
piedavajumu aptvers visu tirgu, tatad visus segmentus. Saja gadijuma tas koncentré savu
uzmanibu uz to, kas pirc€jiem ir kopigs, bet ne uz to, ar ko vini atSkiras cits no cita. Tiek
izstradats produkts un marketinga plans, kas pievilcigs lielai dalai potencialo pircgju. Uznémums
lidz ar to izmanto masveida sadali un masveida reklamas tipu. Sis stratégijas pielietosanai
nepiecieSami ripigi petijumi, jo klidas gadijuma attieciba uz vienu tirgus dalu ta var lavinveida

parnemt visu tirgu.

* Praude Valérijs Marketings Riga: Izglitibas soli, 2004, 297.1pp.
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Diferenceta marketinga stratégija nozim¢ darbibu, kad uznémums ir pienémis lémumu
par operaciju veikSanu vairakos tirgus segmentos. Ikvienam segmentam tiks izstradats savs
piedavajums un ta TstenoSanas programma. Diferencétd marketinga merkis ir ar produktu un ta
atribiitu individualizaciju nodrosinat lielaka apjoma noietu un dzilaku iespiesanos tirgii. Pircgjs
tiek orientéts uz uznémuma marku ka drosibas kilu. Sis stratégijas pozitivais aspekts ir tas, ka tiek
samazinats risks zaudét tirgu, ja kads segments klist uznémumam ekonomiski nepievilcigs

konkurences vai pirc€ju vajadzibu un prasibu izmainu déel.
Koncentréta marketinga stratégija nozZimé, ka uznémums ir izvél&jies vienu segmentu.

F.Kotlers, runajot par koncentréta marketinga strat€giju, to sasita ar uznémuma darbibas
koncentré$anos viena vai vairakos lidzigos apak$ segmentos (segmenta nisas). Sai strategijai ir
augstaka riska pakape, ko nosaka segmenta lieluma mainigums, nepietickama konkurentu speka

analize, un visu resursu lik§ana uz ,,vienas karts”. >

Izveloties vienu no trim strategiju variantiem, jaievéro Sadi kritériji:

e resursu pieejamiba — ja tie ir ierobezoti, tad labak izv€leties koncentréto marketingu;

produkta viendabigums — viendabigam produktam (terauds, augli) ir vairak piemérots

nediferencéts marketings, toties plasa sortimenta un dizaina produktiem labak noder

diferencétais un koncentrétais marketings;

e produkta dzives cikls — kad uznémums iziet tirgii ar jaunu produktu, piemé&rotaks ir
nediferencétais vai koncentrétais marketings, turpreti produkta brieduma stadija
velams lietot diferencéto marketingu;

e tirgus viendabigums — ja pircgjiem ir izsmalcinata gaume, v€lmes un noteiktos
periodos tie pérk vienadu daudzumu precu, ka arT reag€ uz vienadiem marketinga
stimuliem, tad jaorient&jas uz nediferencéto marketingu;

e konkurentu marketinga stratégija — ja konkurenti praktizé aktivu segmentéSanu, tad

nediferencétais marketings nozimétu pasnavibu, un otradi, ja konkurents darbojas

masu patérétaju laba, tad uznémumam javeic tirgus diferencésana.*®

* Niedritis Janis Eriks Marketings. TreSais, parstradatais un papildindtais izdevums. Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005, 90-91.Ipp.
*6 Praude Valérijs Marketings. Riga: Izglitibas soli , 2004, 301.Ipp.
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1.4 Marketinga komunikaciju komplekss produktu virziSanai tirga

Marketinga specialistiem ir pieejami vairaki instrumenti ar ko darboties. Prece ir

marketinga pamatlidzeklis. Pastav $ads teiciens ,,Ja Jums nav preces, Jums nav neka!”?’

Loti svarigs marketinga instruments ir preCu virziSanas sisttma jeb marketinga
komunikaciju komplekss, kas ietver sevi $adas darbibas sferas: reklamu, noieta stimulé€Sanu,
publiskas attiecibas un personiski pardoto. Visi Sie ir arpus cenas konkurences instrumenti un

liela méra ietekmé uznéméjdarbibas rezultatus jebkura tirga.*®

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

nodrosinat tas pieejamibu mérka pirc€jiem, bet ar1 veidot komunikaciju — saskarsmi ar klientiem.

Produkta virziSana tirgii ir saistita ar labaka komunikacijas veida atrasanu ar mérka

klientiem un vinu parliecinasanu iegadaties piedavato produktu.

Komunikaciju kanali var biit personiski un bezpersoniski. Un katram no tiem ir vairaki

apakskanali.

Personiskie komunikaciju kanali ietver divu vai vairaku personu tieSu komunikaciju vienam
ar otru, vienai personai ar klausitajiem, pa telefonu, ar e-pastu. Personiska komunikacija ir
efektiva, jo sniedz individualu prezentaciju un uzreiz sapem atbildes reakciju. Individuala
apkalposana un konsultacijas ir pasi nepiecieSamas divas situacijas: ja produkts ir dargs, augsta

pirkuma riska pakape, rets pirkums un ja produkts kaut ko v&sta par lietotaja statusu vai gaumi.

Bezpersoniskie komunikacijas kanali ietver informacijas lidzeklus, atmosferu un
notikumus. Informacijas lidzeklu veidi var but: drukatie (avizes, zurnali un tieSais pasts),
translacijas (televizija, radio), tikla (telefons, kabeli, satelits, radioaparatiira), elektroniskie
(audio, video kasetes un diski, Web lapas) un demonstracijas (zinojumu deli, izkartnes, plakati).

Lielaka dala bezpersonisko lidzeklu ir apmaksati.”’

*" Caurkubule Zanna Marketings. Lekciju kurss, konspekts un kontroluzdevumi neklatienes un distanta apmacibai.
Riga: BKI, 2005. 35.1pp.

2 Turpat, 48.1pp.

* Kotler Philip Marketing management. USA: Pearson Education International, 2003. 576. p.
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1.4.1 Reklama

Vairuma reklamas definiciju ievéroti sekojosi reklamu raksturojosi elementi: (1)
apmaksata, (2) nepersoniska, (3) identificéjams reklamdevéjs, (4) masu mediji, (5) parliecinasana
vai ietekmésana — reklama ir identific€jama sponsora apmaksata masu komunikacija, kas izmanto

masu medijus, lai parliecinatu vai ietekmétu auditoriju.*

LR Reklamas likums $o definiciju papildina, uzsverot realizacijas apjomu palielinaSanu ka
butiskako reklamas mérki: reklama ir ar uzpémeéjdarbibu vai profesionalo darbibu saistits
jebkuras formas vai jebkura veida pazinojums vai pasakums, kura noliiks ir veicinat pre¢u vai
pakalpojumu (arT nekustama Ipasuma, tiesibu un saistibu) popularitati, vai pieprasijumu pé&c

tiem.>!

Ar reklamu veido neteiktu sabiedrisko domu par precém, tadel ta izraisa noteiktas
vajadzibas, t.i. ta izveido precu iegadei nepiecieSsamo psihologisko bazi. ledarbodamas uz cilvéka
apzinu, reklama veido precu pieprasijumu. Reklamas lietoSanas joma ieklaujas mazo un vidgjo
uznémumu robezas, bet mérkis ir apstaklu veidoSana precu realizacijas apjomu palielinaSanai.

Reklamai ir jabut objektivai, skaidrai, iedarbigai, ekonomiskai.*?

Reklamas iedarbibu uz individu 1pasi v€lams izmantot mazos un vid€jos uznémumos, jo
katrai sarunai ar klientu var pieskirt reklamas noskanu. Precu apgrozijums ir visai atkarigs no
reklamas izmantoSanas sarunas ar potencialajiem klientiem. Ikviens mazais vai vidgjais

uznémums piekto dalu laika izmanto reklamésanai. 33

Reklamas merki var but:
e informét — 1pasi svariga tirgli virzot jaunu produktu, lai veidotu pieprasijumu péc ta;
e parliecinat — svarigi, kad tirgt ir saasinajusies konkurence un nepiecieSams izcelt savu
produktu akcent&jot ta biitiskas ipasibas;
e atgadinat — svarigi to izmantot brieduma stadija, kad pirc€jam vajag atmina saglabat

produktu, ta Tpasibas un nepiecieSamibu to iegadaties.

3% Oracles on "advertising": Searching for a definition

Journal of Advertising, Summer 2002 by Richards, Jef I, Curran, Catharine M
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_qa3694/is_200207/ai_n9101709

3! Reklamas likums.-LR Saeimas pienemtais likums 24.01.2000.// http://www.likumi.lv
32 Marketinga pamati. Riga, Jumava, 2003, 226.1pp.

33 Turpat, 242.1pp.
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Tiek uzskatits (G.Karters), ka reklamai ir $adi uzdevumi, proti, reklama:

e Sekmé preces vai pakalpojuma atpazistamibu, lai ari kas So produktu pardotu,

nostiprina ticibu Siem produktiem;

Piedalas cina pret konkurentu produktu;

Saisina jauna produkta ieieSanas laiku tirgg;

Popularizé jaunu ideju vai metodi, stimulé pasttijumu un dal&ji noverS impulsivu
pirkumu;

e Pazino par izdevigiem darfjumiem;

e Prezent€ produkta pilnveidojumu, jauno iepakojumu, jauno modifikaciju;

e Izskaidro jauna produkta biitibu;

e NodroSina precu apgrozijuma pieaugumu, tatad nodroSina uzneéméjdarbiba ieguldito

resursu un Itdzeklu labaku atdevi;

Uzlabo vai maina produkta vai uzn€muma reputaciju;

Veicina konkréta uznpémuma zimola atpazistamibu.

Reklama veicina komunikaciju starp raZotdjiem jeb pardevéjiem un pircgjiem, ka ari
komunikaciju pret€ja virziena. Sada komunikacija ir loti nozimiga, jo neviena, pat neperspektiva

ideja nav dzivotspé&jiga bez sabiedribas atbalsta. Tap€c sabiedriba ir attiecigi jainforme.

Uznéméjdarbibas joma reklama veido jaunus tirgus un atdzivina vecos, nodroSinot to
darbibas stabilitati, saasina konkurenci, kas, savukart, racionaliz€ uznpéméju darbibu, stimulé

. . e _ . .oy . iy . _. 4
vinus kapinat kvalitati, sekmé izmaksu samazinasanu u jaunu ideju meklgjumus.’

Planojot reklamas pasakumus ir jagem véra, ka biitiskakais ir lai pirc€js atcerétos produkta
nosaukumu un ta labas ipasSibas. Miusdienas pircgjs klust arvien aktivaks reklamas procesa

dalibnieks, kurs péc savas iniciativas pieprasa detaliz&tu, vinu interes€josu informaciju.

Universalas reklamas receptes nav, bet vislabak parliecina tas, kas ir novatorisks, atskirigs

un spilgts, kas sp€j paveikt to, ka potencialais pircgjs partop reala pircgja un turklat atkartoti.

Veiksmigas reklamas pamata ir sp&ja izprast, kas ir produkts, kas tam vajadzigs un kas

japasaka, lai to nopirktu.*’

** Niedritis Janis Eriks Marketings. TreSais, parstradatais un papildindtais izdevums. Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005. 285.1pp.
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Ir pieejams loti plass reklamas izplatiSanas veidu jeb lidzek]u loks. Tadel uzneémumam ir
jaapzina katra reklamas izplatiSanas lidzekla iesp€jas. Svarigakie kritériji izdarot So izveli ir:
e mérktirgus potencialo pirc€ju ieradumi, atticksme pret konkrétiem médiju lidzekliem;
e produkta specifika;
e reklamas zinojumu specifika;

e reklamas pakalpojumu cena.*

Reklamas var izvietot:
e avizes un zurnalos (Seit reklamai viegli sasniegt mérkauditoriju, jo Zurnali gandriz
vienmer paredzeti noteiktam cilvéku lokam),
e televizija,
e radio,
e kino (pirms kinoseansiem),
e publiskas vietas, izstades,
e vid€ — uz ielas, €kam, transportlidzekliem u.c.,
 tirdzniecibas vietas (nozimiga reklameSanas vieta, jo tiesi tur notiek izvéle),

e Interneta (reklamkarogi, uznirstosie logi jeb pop-ups).

TNS Latvia veiktie petijumi liecina, ka Latvijas médiju reklamas tirgus loti strauji pieaug.
2005.gada, salidzinot ar 2004.gadu, tas ir pieaudzis par 22%. Ne tik strauji, bet mainas ari

reklamas izplatiSanas lidzeklu izmantoSanas procentualais sadaltjums.

Zurnali; 13,3
TV; 36,3

laikraksti; 29,3
radio; 11,6

1.1. att. Latvijas reklamas tirgus 2005.gada kopa 59,8 miljoni Ls, neto. Avots: TNS Latvia

3> Niedritis Janis Eriks Marketings. Tresais, parstradatais un papildindtais izdevums. Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005. 290.-292.1pp.
3% Praude Valérijs Marketings. Riga: Izglitibas soli, 2004. 615.Ipp.
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Latvija no kopgja apjoma vislielako dalu sastada TV reklama (36,6%), otrs lielakais apjoms
ir avizés (29,3%), kam seko reklama zurnalos (13,3%). Radio reklama aiznem 11,6% reklamas

tirgus, savukart vides reklama un internets attiecigi 6,2% un 2,6%.37

Viens no visplasak izmantotajiem reklamas veidiem ir prese, tas ir avizes un Zurnali. Ar

preses palidzibu var inform&t dazada plaSuma teritorijas — valsts, rajons, iedzivotajus ar avizu
starpniecibu, ka arT atSkirigas grupas, kam ir kop€jas intereses, ar specializéto avizu un zurnalu
starpniecibu. Katrs preses izdevums ir ar savu specializaciju. Tadel vajadzetu izv€léties to preses

izdevumu, kas nodrosina labako komunikaciju ar mérka pirc&ju.

Laikrakstus var iedalit dienas un ned€las izdevumos. P&c izplatibas areala avizes var dalit
republikas un vietgjas. Latvija Ipasa vieta ir arl biznesa presei. V&l ir firmu avizes, reklamas

izdevumi, specialie izdevumi avizes veida, kas tiek piegadati citu laikrakstu pasititajiem.

Izdevniecibas nama ,,Petits” parstave Svetlana Jevdokimova atzist, ka ,,Latvijas preses
izdevumu tirgus atrodas stabila attistibas stadija. Latvija interese par preses izdevumiem
tradicionali ir lielaka neka kaiminvalstis — Lietuva, Igaunija. 48,8% Latvijas iedzivotaju vecuma
no 15 lidz 74 gadiem lasa vismaz vienu dienas laikrakstu, bet 48,7% regionu iedzivotaji — savu

vietgjo izdevumu.”®

SIA ,,Laikraksts ,,Diena” direktors Aleksandrs Tralmaks norada uz to, ka ,,miisdienas
cilveka vide ir parsatinata ar informaciju. Biezi vien ta ir publiska un bezpersoniska
komunikacija, kas nenotver cilvéku situativi. Komunikacija laikraksta ir daudz personigaka un
fokusétaka, jo laikraksta patéring ir tie$s un nepastarpinats. ST ipasiba ir galvena laikrakstu

prieksrociba citu médiju starpa.

Lai izveletos laikrakstus, kuros izvietot reklamu, 1pasi svarigi ir:

1. realizeta tiraza jeb eksemplaru skaits, kas nonak lidz lasitajam, izplatot laikrakstu par
brivu, pardodot mazumtirdznieciba vai abongjot;

2. lasitaju skaits jeb auditorija. Nereti vienu laikrakstu izlasa vairak neka viens lasitajs,
jo laikraksts ir pieejams gimeng, darbavieta vai citur. Lasitaju skaits ir loti batisks, lai
noteiktu, cik liela bus atdeve publicétajai reklamai;

3. lasitaju demografiskie raditaji jeb auditorijas kvalitate. Reklamé&ta produkta vai

pakalpojuma attistiba auditorijas kvalitativai izlasei ir svariga izveértgjot, cik efektiva

37 Latvijas reklamas gadagramata 2006/07. Riga: Informacijas grupa ,,Latvijas Talrunis”, 2006. 14.1pp.
¥ Turpat, 93.1pp.
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bis reklamas publikacija. Mérka grupas atlases pamata var biit ka demografiski, ta art
vertibu kritériji;

svarigi, vai izvéletais médijs ir lideris, ka ar1 tas, ka izvéleta medija zimolu uztver ta
lasttaji. Lideris vienmer ir veiksmigaks reklamas piesaisté, jo savieniba ar lideri ar1
pakalpojumu vai precu reklamas iegtist liderim piemito$as pazimes;

laikraksta elastigums attiecibas ar reklamdeveju ir svarigs apstaklis, izv€loties vai
ievietojot reklamu §aja laikraksta, ta vienkarsa iemesla dél, ka sadarboties vienmér ir
vieglak ar pretimnakoSu sadarbibas partnerti;

reklamas pardoSanas organizacija jeb cilvéki, kas stradas ar reklamdevéju, ir butiski,
jo tiesi vini bus tie, kas ikdiena parstaveés laikrakstu attiecibas ar reklamdevé&ju. Ir

patikami sadarboties ar laipniem un atsaucigiem cilvékiem.”*’

Zurnalus var dalit péc to iznakSanas biezums — ikméneSa un ned€las. V&l zurnalus var

iedalit péc

tematikas - sabiedriski politiskie, nozaru specializgtie, sievieSu zurnali, virieSu zurnali.

Ja avizes dzive ilgst vienu diennakti un to izlasa vienas gimenes locekli vai biroja

darbinieki,

tad zurnala muzs ir daudz garaks un to parlapo vismaz pieci, seSi cilveki. Tadel

zurnaliem ir mazaka tiraZa, bet katra eksemplara lasitaju loks ir plasaks.*

Apskatot izmantoSanas iesp&jas var savstarpéji salidzinat avizu un zurnalu priekSrocibas

_ 4
un trakumus.

1.1. tabula
AviZu un Zurnalu prieks§rocibas un triilkumi.
Drukatas Prieksrocibas Trukumi
preses
veids
Avizes Iesp€jama jebkura izméra reklama. Precizitates mazinasanas, 1pasi ilustraciju

Melnbalta vél ar vien ir visiedarbigaka | ton&jumos.
kombinacija. Piedava tikai noteikts reklamas iespé&jas.
Var ieverot steidzamibu. Griiti kontrolét reklamas izvietojumu uz
Atra atbildes reakcija, viegla lapas.
parskatamiba. Salidzinos$i zemas kvadratcentimetra
Var piedavat tiesi lokalajam tirgum. izmaksas.
Izmainas iesp&jams izdarTt ar nelielu Iss dzives cikls.
informaciju. Zemakas kvalitates produkts.

3 Latvijas reklamas gadagramata 2006/07. Riga: Informacijas grupa ,,Latvijas Talrunis”, 2006. 95.1pp.
* Staznovs Gregors Reklama praktiskaja biznesa. Riga: Merkiirijs LAT,1993. 70.-72.1pp.

“ William F
1994. 383., 3

.Arens, Courtland L.Bovee Contemporary Advertising 5th edition. USA: Richard D. IRWIN, Inc.,
97.,424.p.
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Vadosais sabiedribas informacijas
lidzeklis gan zinam, gan reklamai.

Zurnali

Augstas kvalitates izdevums.
Popularitates faktors.

Grafiskas iespgjas (tuksas vietas,
izlieckuma iespgjas, var apgriezt
otradi), krasas.

Ilgs lasisanas laiks.

Lasitaju specifika, precizak zina
lasitaja raksturlielumus.
Izmaksu samazinasana, precizak
piekliistot mérkauditorijai.
Lasitaju lojalitate.

Nav tik lieli izméros ka avizes vai plakati.
Gari izdoSanas starplaiku, ierobezots
elastigums.

Nevar ieverot steidzamibu.

Orient@ti uz grupu interesém.

Iesp&jamas griitibas iegiit labakas
pozicijas.

Nevar pieklut tikai lokalajam klientam.
Par zemam izmaksam nevar pieklut lielai
dalai lasitaju.

Liela reklamu savstarpgja sacensiba, jo

biezi zurnala 52% ir reklamas un tikai
48% pamatinformacija.
Augstas kvadratcentimetra izmaksas.

LasiSana no viena gala Iidz otram.

Avizei un zurnaliem salidzinajuma ar televiziju un radio ir tada prieksrociba, ka interesents

informaciju var izlasit vairakkart, vai nepiecieSamibas gadijuma to sameklét.

Reklamdevgji, kas dod priekSroku regularai reklamai ar relativi zemam izmaksam, biezak
izmanto radio. Reklamé&jot $ada veida kadu objektu, pastav liela iesp&jamiba, ka reklama
sasniegs vélamo adresatu, jo gandriz vai katrs klausas radio, dara to ne vien majas, bet art darba,
pa celam uz darbu vai no ta dodoties majup. Ta ka ikvienai radiostacijai ir sava specifika un sava
mérkauditorija, tad uzn@émumam, izv€loties radiostaciju, ir iesp€ja aptvert interes€joso klausitaju

loku.*?

Amerikanu petnieks Maikls HadZess radioklausitajus iedala vairakas grupas: (1) tie, kas mil
radio vispar; (2) noteiktu radiostaciju cienitaji; (3) zinu klausitaji; (4) muzikas cienitaji. Vairums
klausitaju ir uzticigi vienai programmai. lesp&jams, ka Saja aspektd radio ir visvairak
segmentétais reklamas lidzeklis — ir skaidri redzams un viegli prognozgjams dazadu socialo,

vecuma, izglitibas grupu prioritates.

Runajot par radioreklamu auditoriju, vienmér jaatceras, ka publika ieslédz radio ne jau
tapéc, lai dzirdétu reklamu. Reklama biezi tiek uztverta ka neizb&€gams launums. Tapéc, lai
klausitaju piesaistitu, reklama uzreiz jaruna par butiskako, datus un firmas adresei japiemin pasas

beigas un ripigi jaizvélas atskanosanas biezums.*

* Niedritis Janis Eriks Marketings. Tresais, parstradatais un papildindtais izdevums. Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005. 290.lpp
* Staznovs Gregors Reklama praktiskaja biznesa. Riga: Merkiirijs LAT,1993. 76.-77.1pp.
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Ar televizijas palidzibu skatitajs tiek ietekméts dubultigi, jo verbalo ietekmi papildina
vizuala ietekme. Reklama televizija ietekm& plasa patérina preces: partiku, mazgajamos

lidzeklus, aparatﬁru.44

Nevienam no masu komunikaciju lidzekliem Sodien nav tik daudz unikalu radoSo iesp&ju
ka televizijai: kombinacijas ar skatiem, skanam un filmam, iesp&ja demonstrét produktu, specialo
efektu lietoSana, tiesa skatitaja ietekméSana, ticibas radiSana, ka viss ko redzi notiek tavu acu

prieksa.*

Reklama televizija tiek uzskatita gan par visdargako, gan visefektivako. Katra zina ta ir

.o . v .. _ . ey e . e 46
pietiekami prestiza un liecina par reklamdevgjas firmas finansialajam iespg&jam.

Ka saka reklamas agentiras ,,Bates Red Cel” specialiste Andra Treibaha: ,,Globalizacija
rada pilnigi jaunus noteikumus sazina starp individiem, socialajam grupam un veselam nacijam.
Mums jarekinas ar to, ka zina var pratam neaptverama atruma izplesties pa visas pasaules
interneta tiklu un bez 1pasas pieptles sasniegt jebkuru cilvéku jebkura vieta uz pasaules, arT tad
ja més to negribam. Tik loti svara pienemas zinu kanalu jitiba un uzticamiba atkariba no ta, ko
tiesi un kapéc més velamies uzrunat. Arvien svarigaka kliist iesp&ja izmantot visus jau izdomatos
un, protams, vél atkldgjamos uzrunasanas panémienus, sakot ar brutalu iejauksanos cilvéka
vizualas, audialas un citu manu uztveres telpa, Iidz it ka tikai garam slidosai, bet loti apzinati
veidotai baumai. Lai kada biitu forma, tradicionala vai avangardiska, ta mums neko nepalidzgs, ja
nepamanisimies konkréta mirklt nekladigi atskirties no attiecigaja informacijas kanala vai vesela
informacijas telpa domingjosa uzrunas tona. Mainas ar1 tas, ka m&s visi kopa un katrs atseviski

patéréjam informaciju, kas mums tiek piegadata, ka kontakt&jamies ar apkartgjiem.”*’

,»Metro Leo Burnett” BTL departamenta vaditaja Maira Kucika norada uz to, ka

tirdzniecibas vieta pirc€js piepem galigo 1€mumu par to, kuru produktu iegadaties. TieSi

tirdzniecibas vieta pircgjs veic neplanotu pirkumu, spontani iegadajoties produktu ,,garamejot”.

* Niedritis Janis Eriks Marketings. Tresais, parstradatais un papildindtais izdevums. Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005. 290.Ipp.

* William F.Arens, Courtland L.Bovee Contemporary Advertising 5th edition. USA: Richard D. IRWIN, Inc.,
1994. 429.p.

* Staznovs Gregors Reklama praktiskaja biznesa. Riga: Merkiirijs LAT,1993. 73.1pp.

7 Latvijas reklamas gadagramata 2006/07. Riga, Informacijas grupa ,,Latvijas Talrunis”, 2006. 27.1pp.
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Tapec planojot reklamas kampanu, reklama tirdzniecibas vieta ir loti svariga, jo pircg€js izvélas

tiesi to produktu, kurs atstas uz vinu vislielako iespaidu tirdzniecibas vieta®.

Viens no efektivakajiem reklameSanas veidiem ir izstades, lai gan ar1 visdargakais. Izstades
vislabak atspogulo tendences un jaunumus nozares attistiba. Tad€] uzn€mumam ir butiski
izskirties — vai biit izstades apmeklétajam, kas prasa salidzino$i mazus izdevumus, vai bit
dalibniekam, kur jarékinas ar izdevumiem par kvadratmetru izmantoSanu, reklamas materialu un

stenda noform&juma izveidoSanai, ka ar1 darba samaksu personalam.

Reklama ir tikai viens no Iidzekliem ar kuras palidzibu tiek ietekmétas pirc€ju vajadzibas,
zinasanas un veidots pieprasijums. Reklama nesasniegs savus mérkus nelabvéliga tirgus situacija

— ja nefunkcionés pargjie marketinga elementi.

1.4.2 Produktu realizacijas veicinasana

Pardosanas veicinasana — ir tirgus ietekméSanas lidzeklu izmantoSana ar mérki palielinat
patérétaju atbildes reakciju uz piedavajamo preci. Tai ir Tslaiciga raksturs. PardoSanas veicinasana
ir viena no virziSanas tirgi pamat sastavdalam. Salidzinot ar reklamu, ta lauj atri iedarboties uz

pieprasijumu.

Petijumi rada, ka produktu realiz€Sanas veicinaSanas pap€mienu efektivitate bitiski
palielinasies, ja to izmantos kopa ar reklamu. Piem&ram, produktu ekspozicija tirdzniecibas vieta,
saistita ar kartgjo reklamu televizija, nodroSinaja apgrozijuma piecaugumu par 15%, bet labi

noforméta ekspozicija bez reklamas nedeva neko.*

Produktu virzisanas pasakumi iedarbojas uz pirc€jiem, kas jau lieto produktu, bet maina
razotaja marku. Janem vera arT tas, ka Sie pasakumi parasti darbojas 1su laiku un tos ir jaizmanto

izdeviga laika perioda.

Pastav tris noieta stimul€Sanas virzieni, kuriem katram atseviski tiek izvirziti m&rki un

uzdevumi:

e patérétaju stimulésana. Ta ir virzita tieSi uz individu vai firmu, kas patéré produktu un

nepardod to talak pelnas guSanai. Lidz ar to patérétaju stimuléSana var tikt izmantota

*® Latvijas reklamas gadagramata 2006/07. Riga, Informacijas grupa ,,Latvijas Talrunis”, 2006. 227.Ipp.
¥ Advertising Age, May 4, 1992, pp.29-32.
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gan pat€retaju tirgl, gan biznesa tirgii. Toties tai ir jabit ietvertai kop&ja komunikaciju
plana.

e tirdzniecibas sféras jeb starpnieku tirgus dalibnieku stimul€Sana - pasakumi ir virziti

uz tirdzniecibas uznémumiem, kas talak pardod razotaja vai firmas produktus.

e sava paSa tirdzniecibas personala stimuléSana - apmacibu organizéSana, pardevéju
0

atbalsta programmas.

Patérétaju stimuléSanai izmantojamie pardoSanas veicinasanas Iidzekli ir:
e cenu piedavajumi (realiz€Sana per pazeminatam cenam, atlaides, kuponi, izdeviga
kredita noformésana utt.)
e piedavajumi dabiska forma (precu paraugi, prémijas, bezmaksas preces, bonus pakas,
produktu demonstréSana tirdzniecibas vietas)

e aktivie piedavajumi (pirc€ju konkursi, spéles, loterijas)

Atlaides ir visizplatitaka pardosanas stimuléSanas forma. ,,Draudziga” cena ir labaka par
jebkuru reklamu. Atlaides var biit dazadas — sezonas sakuma vai beigu, atseviskam precém,
dazadam pirc€ju grupam (pensionari, studenti), par godu firmas jubilejai utt. Uz atlaizu
pieskirSanas rékina pardevéjs palielina realizacijas apjomu un nodro$ina paatrinatu lidzeklu apriti.

Toties pirc€jam ir iesp&ja ietaupit uz izmaksu samazinasanas rékina.

Atlaides nevajadzetu rikot parak bieZi, lai pirc€jam nerastos aizdomas — kada tad ir 1sta
cena? Ja tiek piedavatas parak lielas atlaides, tad vajadzetu aplést, vai konkurenti tas nevarétu
izmantot. Konkurenti var samazinat savu analogu produktu cenas un Iidz ar to tirgotajam radit
smagu situaciju: tirgotajs var zaudét savus pirc€jus un ari ienakumus, jo, lai saglabatu
konkur€tsp&ju, ar1 vinam vajadzes samazinat cenu. Tacu arT atcelot atlaides var zaud@t klientus, jo

paradisies nestabilitate, kas klientiem nepatik un var likt justies pieviltam.”'
Procentu samazinajuma un atmaksas elementi biezi tiek kombinéti ar loterijam un balvam.

Izdevigas preces — tas var biit balvas, davanas vai speciali piedavajumi, ko pirc€js var

sanemt péc pirkuma izdariSanas. Tas var iegiit, pieméram, pérkot kadu lielaku daudzumu,

piemé&ram, pérc divas, tresa par brivu.

** Clow Kenneth E., Baack Donald Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications. New
Jersey: Pearson Education Inc., 2002. 412.p.

! Niedritis Janis Eriks Marketings. TreSais, parstradatais un papildindtais izdevums. Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005. 303.-304.1pp.
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Izdevigam precém ir jabit ar stipru pievilcibu vai cenu un jabit pielietojamam vai Ipasam.
Tas var bit ievietotas produktu iepakojuma, iedotas par brivu vai par noteiktas summas

sasniegSanu, par pieradijumu, ka ir veikts pirkums (vacins vai uzlime).

LidzS8ingjie petijumi parada, ka preces, kas tiek dotas par brivu vai par loti izdevigu cenu,
ietekmé pirkumu motivaciju tapat ka atlaides, bet médz biit daudz efektivakas, lai panaktu, ka
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pircéjs iegadajas preci, kas patiesiba vinam nav nepiecieSama.

AtlaiZzu kuponi ir sertifikats ar noteiktu veértibu, kuru var izmantot mazumtirdzniecibas
veikalos ka cenu atlaidi noteiktam prec€m. Visbiezak kuponi tiek izmantoti, lai veicinatu
izméginajuma pirkumus. Kuponi var bt izplatiti caur avizém, zurnaliem, uz iepakojumiem,

veikala un tieSo pastu.

Kuponi, kas liek izdarit I[émumu pirkuma laika tiek saukti par tilitejas izpirksanas
kuponiem. Sos kuponus izmanto, lai veicinatu izméginajuma pirkumus vai lai nopirktu papildus
produktu iepakojumus. Tos pievieno bezmaksas paraugam, lai péc izméginasanas rosinatu pircgju
izdarit pirmo pirkumu. Kuponi reizé€m ir izvietoti pie citu precu tirdzniecibas automatiem, jo tur

ir pircgjiem &rti pieejama vieta. Sie visi ir izpirkSanas kuponi, jo prasa pirc€ja nekavejosu ricibu.

Cits kuponu izplatiSanas veids ir pievienoSana saistitiem produktiem. Kuponi var bit
pievienoti produktiem, kas logiski sader kopa un parasti tiek pirkti, lai lietotu vienlaikus.
Pieméram, kartupelu cipsi un sipolu mérce. Lidzigi var darit ar dazadiem vienas firmas

produktiem. Piem&ram, klasiskajam Kellog’s parslam pievieno kuponu prieks saldajam parslam.

Lielaka dala atlaizu kuponu tiek izplatiti caur avizém, jo, pirmkart, tie lasitdjam liek
aizdomaties par piedavajuma veértibu un saglabat kuponu, un, otrkart, tie veicina firmas
atpazistamibu, jo lasitajs redz uz kupona precu zimi pat jau to neizmanto, treskart, pirc€js izdaris
pirkumu, jau nakosaja reiz€, kad dosies uz veikalu. Kopuma kupons uz cilvéka atminu iedarbojas
ilgaku laiku, un kad vinam bus atkal reklaméta prece nepiecieSama, vins izvélésies konkrétas

markas produktu, pat ja kupona nebds.

Atbildi pieprasosie kuponi caur tiesSo pastu tiek izmantoti vairak starpuznémumu biznesa.

Tie tiek pievienoti piedavajumu siitijumiem, kur pirc€js tiek aicinats izdarit pirkumu vai

2 William F.Arens, Courtland L.Bovee Contemporary Advertising 5th edition. USA: Richard D. IRWIN, Inc.,
1994. 511.p.



36

piedalities kada pasakuma ar ipa$am atlaidem. So kuponu var izmantot, ja klients aizpilda

— . . 53
prasitos jautajumus.

Tomeér kuponiem iek$a vai uz iepakojuma ir daudz augstaks izpirkSanas Itmenis un tie
veido klientu lojalitati. ST metode ir vispiemérotaka tajos gadijumos, kad vélas pieverst klientu

uzmanibu kadai vienai preces vai precu markai.

Klientu kartes dod iespgjas iepirkties ar noteiktu atlaidi. Atlaides var but vienam vai

daziem produktiem, visiem produktiem veikala vai visiem pakalpojumiem uznémuma. Sis atlaizu
veids ir efektivs veikalos, kuru preces ir bieza lietojuma (partika, higi€nas lidzekli), jo tiesi
partiku cilveki perk visvairak un karte ir pamudinajums to darit viena veikala. Sis kartes kalpo ne
tikai ka pirc€ju piesaistes lidzeklis, bet art ka klientu iepirkSanas paradumu (ko, cik daudz, cik
biezi pérk) izpétes instruments. IevieSot kartes jar€kinas ar to izgatavoSanas un administréSanas

izdevumiem.

Precu izstades tirdzniecibas vieta. Preces tiek 1pasi akcentétas veikala iekSien€, plauktos,

skatlogos vai arpusg, lai piesaistitu pircg€ja uzmanibu un veicinatu noietu. Spilgtas reklamas uz
redzamajiem materialiem (cenu zZimé&€m, noradém) tirdzniecibas vietd rada cilvéku plismu,
reklamé produktu un veicina impulsa pirkumus. Reklamai tirdzniecibas vieta nozime ar vien
pieaug, jo ir pieradits, ka 80% lémumu par pirkumu tiek pienemti tirdzniecibas vietad. Acis

piesaistoSie informativie plakati izdara uz pirc€ju spiedienu, ka vajag pienemt lémumu.

Paraugi. Sis ir visdargakais noieta veicinasanas veids, lai ar1 visefektivakais ievieSot jaunu
produktu, jo dod klientam iesp&u izméginat ar ceribu, ka vip$ klis par aktivu lietotaju.
Bezmaksas paraugi ir mazaka iepakojuma un tiek pievienoti pie citiem jau tirgl pazistamiem

produktiem, piegadati pa pastu, kada perona veikala izdala, lai pirc€jam ir iesp&ja izmeginat.

Var izmanot ar1 precu demonstracijas, partikas produktiem — degustacijas, tas dod iesp&ju
paradit produkta lietoSanu, samazinat pirkuma risku sastopoties ar jaunu produktu.
Demonstracijas laika bitiski ir izstastit par produkta 1pasibam un priekSrocibam. Tada veida
pircéju iepazistina ar produktu, nostiprina vina apzina produkta poziciju un veido uzticibu
produktam. Laba demonstracija palidz veidot ari uzp€muma t€lu sabiedriba. Svarigi ir lai
demonstracijas laika notiktu arT preces reklamas pasakumi. IpaSa uzmaniba japiever$ stenda

noform&umam, uzrakstiem un personala apgérbam. Papildus nepiecieSams sagatavot izdales

3 Clow Kenneth E., Baack Donald Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications. New
Jersey: Pearson Education Inc., 2002. 414.-415.p.
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materialus par produktu. Produktam jabut pietickama daudzuma un vélams, ka demonstracijas

diena ir iesp&jams to iegadaties ar atlaidi.

Loterijas tiek rikotas, lai pamudinatu klientu izdarit pirmo (citreiz otro vai treSo) pirkumu.
legiitos kuponus pirc€js nodod vai nosiita loterijas organizatoram, un péc zinama laika notiek
izloze, kura var laimét vertigas balvas. Balvas, kuras ir zemas vertibas jeb bezvértigas preces,
noteikti nestradas. Cilvékiem vajag apzinaties balvu veértibu un to pietickamibu, lai vispar biitu
interese piedalities. Ar vien popularakas klist tas loterijas, kas ir vienkarsakas un prasa mazak
laika, kur uz vietas var aizpildit loterijas talonu un atdot pardevéjam. Loti svarigi ir p&c iesp&jas
publiskot loteriju un balvas pasniegSsanu masu médijos, jo tad ar produktu iepazisies vél vairak

potencialo pirc€ju. Tomér organizgjot plaSa meroga loteriju ir jaieveéro normativo aktu prasibas.

Organizgjot loterijas jareékinas ar:
e izmaksam par balvam, dalibas formam — uzlimé&€m, anketam utt., reklamas vai citiem
veicinoSiem pasakumiem, kosam izkartném un norade veikalos, un citiem materialiem;
e pircgju vienlidziba — loterijas pircgji ir parsteidzosSi vienlidzigi savas v€lmés, jo
paradas azarts un vélme iegiit loti vertigas balvas;
e jucekli — tik daudzas legalas un nelegalas vietas var spélét spéles, ka speciali doties uz

. .. _ . i . _ . . 4
veikalu, lai piedalitos vél viena spélé ne vienmér ir labs iemesls.’

Konkursi. Radio un TV programmas nemitigi notiek konkursi. So Zandru atzist gan
pasutitaji, gan publika. Precu markas un firmas nosaukums izskan tik biezi, ka paliek klausitaju

atmina. Vislabak, jo konkurss notiek vienlaikus ar preces demonstraciju.”

1.4.3 Tiesa pardoSana

TieSa pardosana ir tieSo sazinas kanalu ar klientiem izmantoSana, lai pasniegtu un

piegadatu preces vai pakalpojumus klientiem neizmantojot marketinga starpniekus.

Daudzi uzp€mumi izmanto personisko apkalposanu, lai izveidotu ilgtermina attiecibas ar

. _ _ . . . _ . _ . 56
klientu, p&c tam siita apsveikuma kartinas, informativos materialus, mazas davaninas.

> Clow Kenneth E., Baack Donald Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications. New
Jersey: Pearson Education Inc., 2002. 422.-423.p.
> Staznovs Gregors Reklama praktiskaja biznesd. Riga: Merkirijs LAT,1993. 158.1pp.
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Personiska apkalpoSana ir mutiska marketinga komunikacija ar pircgjiem, tieSa produkta

pasniegSana ar noliiku vinu mudinat un parliecinat izdarit pirkumu.
Personiskas apkalpoSanas procesa piedalas divas puses: pardevéji - konsultanti un pircg;js.

Personiskai apkalpoSanai piemit tadi raksturlielumi ka tieSa produktu pasniegSana un

mutiska komunikacija ar pircgjiem, mérktieciga pircéju apkalposana.’’

Pirms personiskas apkalposanas uzsaksanas ir jaapzina potencialie pircgju un jaizveido datu

baze turpmakai precu tirgus analizei.

Personiska apkalposSana no reklamas atskiras ar iedarbibas loku. Tai ir vairak individualas
iedarbibas raksturs. Pardev@js tieSi iedarbojas uz pirc€ju, sniedzot informaciju par preces
ipasibam, cenu, lietodanu utt. ST komunikaciju veida prieksrociba ir ta, ka pastav iespéja uzreiz
atbildét uz visiem klienta jautajumiem un preci nodemonstrét daba. No psihologiska viedokla
savstarpgja saruna ir vieglak parliecinat pircéju, neka uz to iedarbojoties ar plaSsazinas
lidzekliem. So veidu ieteicams lietot specifiskam precém, par kuram pircgjam citadi nevar sniegt

visu nepieciesamo informaciju. >*

Personiska apkalposSana ir visefektivakais lidzeklis pedg€ja pirkSanas procesa posma, ipasi
veicinot pirc€ja izveli, parliecibu un ricibu. Ari personiskajai apkalpoSanai ir tris atskirigas
vertibas:

1. Personiga salidzinasana. Personiska apkalpoSana ietver tulit€jas un dialoga attiecibas
starp divam vai vairakam personam. Katrai pusei ir iesp€ja izradit savu reakciju.

2. Attistiba. Personiska apkalpoSana pielauj visa veida attiecibas, kas izraisa uz faktiem
balstitas tirdzniecibas attiecibas saglabajot dzilu draudzibu.

3. Atbildes reakcija. Personiska apkalpoSana liek pircgjam justies ka piespiestam

klausities, ko stasta pardevéjs.”’

Personiskas apkalposSanas process ietver septinus posmus:

*% Kotler Philip Marketing management. USA: Pearson Education International, 2003. 620.p.
°7 Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Teorija un prakse. Riga: Vaidelote, 2005. 40.1pp.

% Niedritis Janis Eriks Marketings. Tresais, parstradatais un papildindtais izdevums. Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005. 301.-302.1pp.
%% Kotler Philip Marketing management. USA: Pearson Education International, 2003. 580.p.
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1. Potencialo pircgju meklgjumi un novértésana. Saja posma péc noteiktiem kriterijiem tiek
mekl@ti potencialie pircgji. Pec atrasanas uzn€muma parstavis censas ar vigiem sazinaties,
lai nodibinatu personigos kontaktus.

2. SagatavoSanas darbam ar pirc€jiem. Noprecizé tikSanas formu, laiku un vietu, sarunas
meérki. Plano sadarbibas stratégiju.

3. Kontakte$anas ar pircjiem. Saja posma japievers uzmaniba sasveicinasanas tehnikai,
apgérbam, runas manierei.

4.  Produktu piedavasana un demonstréSana. Pirc€jam produkts japasniedz ta, lai parliecinatu
par izdevigumu. Saja laika ir japiesaista pircéja uzmaniba, jauztur interese par pirkumu,
jarosina vélme iepirkties un janodroSina darfjums.

5. Iebildumu novérSana. Prezent&$anas laika klientiem var rasties iebildumi, kuri agentam ir
jauzklausa, jaizprot un jaizskaidro piedardot ar darbibu, lai turpinatos veiksmiga sadarbiba.

6. Darfjuma noslégSana. Uznémuma parstavim ir loti svarigi just bridi, kad klients ir gatavs
noslégt darfjumu par pirkumu un izdarft to.

7. Darljuma rezultatu kontrole un novérsana. Lai uzturétu ilglaicigas attiecibas ar klientu, tad
uznémuma parstavim ir jakontrolé produkta piegades nosacijumu iev€roSana, javeic

atkartota vizite, lai preciz€tu un noverstu visas neskaidribas.

Tiesi produktu piedavaSanas un demonstréSanas posma ir iesp&jama ne tikai personigas
tikSanas un konsultéSanas forma, bet ari citi pan€mieni, ka personigi pieveérsties klientam —
izmantojot telefonmarketingu, tieSos pasta siitijumus, nosttot personigi adres€tu uzpémuma

katalogu, pardoSana interneta jeb e-marketings un citi.

Telefonmarketings ietver ne tikai produktu piedavasanu pa telefonu, produktu

tirdzniecibu, atbildéSanu uz jautajumiem, bet ari klientu izp€ti. Apkopota informacija par
klientiem tiek ievadita uznpémuma datu bazeé. PardoSanas specialistam pa telefonu ir jabut loti
profesionalam, lai saruna klientam neskistu uzbaziga vai personigi aizskarosa. Telefonpardosanas

rezultati nav Ipasi augsti, ja salidzina ar veikto zvanu skaitu.

Telefonmarketings palidz uzpémumiem piecaudzet ien€mumus, samazinat pardoSanas

izmaksas un paaugstinat klientu apmierinatibas Iimeni.

TieSais pasts ir viens no popularakajiem tie$a marketinga instrumentiem. Izmantojot tieSo

marketingu, uznémums siita piedavajumus, pazinojumus, atgadinajumus, atlaizu kuponus vai citu
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informaciju konkrétai personai. TieSos siitfjumus var nogadat ne tikai izmantojot pastu, bet ar

faksu, e-pastu un balss pastu.

Tiesa pasta siitijumi var biit dazadi péc cilvéku loka, kas to sanem:
e masu pazinojums, kas tiek izsiitits visiem ka kontakti ir uzn€muma;
e pazinojums tiek sitits tiem klientiem, kas atrodas uzn€émuma datu bazé un kam tas

varétu intereséet;

interaktivie siitijumi — tajos tiek noraditi telefona numuri vai web adrese, kur var iegtit

kuponus;

reala laika personaliz€tie sttijumi — klientiem, kuri ir loti labi pazistami, siita

personaliz€tus piedavajumus un véstules;

attiectbam dzives garuma tiek izstradats specials plans, lai §Ts attiecibas noturétu ar

katru vertigo klientu.

Ar Katalogu_starpniecibu uzn@mumi var nositit pilna sortimenta preéu piedavajumu. Sie
katalogi parasti ir drukata formata, bet médz bt arT elektroniski. Katalogu stitijumu efektivitate ir
atkariga no ta ka uznpémums spg&j novertét klientu sarakstu. Ipasi svarigi tas ir gadijumos, kad
katalogiem tiek pievienotas papildus balvas, informativie materiali, tiek nodroSinata telefonlinija

atbildém uz jautdjumiem, kas prasa papildus izdevumus.*’

Tiesa pardoSana ir savstarp&jas mijiedarbibas marketinga elements, kas izmanto vienu vai

vairakus lidzeklus, lai sasniegtu noteiktu, izme&ramu atsaucibu vai noslégtu konkrétus darijumus.

Tiesas pardoSanas specialistiem japlano kampanas baltoties uz mérkiem, mérka tirgu un
perspektivu, piedavajumu un cenam, jaseko visam Iidzi, lai varétu noteikt kampanas efektivitates

pakapi.

1.4.4 Sabiedriskas saskares

Sabiedriskas saskares ir komunikativo pasakumu planoSana, izmantojot plassazinas
lidzeklus, lai nodroSinatu labvéligu sabiedribas attiecksmi pret uzpémuma marketinga

pasakumiem, reklamas kampanam un galu gala pret ta produktiem un pasu uzpémumu.

5 Kotler Philip Marketing management. USA: Pearson Education International, 2003. 626.p.
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Sabiedrisko saskaru darbibas rezultata tiek veidots uzp€muma imidzs, veidojas noteikta
sabiedribas atticksme, talab var teikt, ka sabiedriskas saskares ir cieS$i saistitas ar imidza

reklamu.®!

Sabiedriskas saskares izmanto, lai vairak popularizétu visu uzn€mumu un ta darbibu,
atjaunotu pirc€ju interesi par produktiem, piesaistitu uzmanibu vai uzlabotu negativo prieksstatu

par sevi.

Atskiriba no reklamas, kura noteikti ir komercinformacija un meérki tai ir ekonomiski,
sabiedriskas saskares liela méra tiek nodroSinatas veicot nekomercialus pasakumus un ar
socialiem mérkiem. Sabiedrisko saskaru galvenais uzdevums ir likt sabiedribai domat pozitiva
nozimé par konkrétiem produktiem un pasu uzpémumu. V€l atSkirtba no reklamas par
sabiedrisko saskaru aktivitatém nemaksa. Uzpémumam ir jaieinteres€ Zurnalisti ar kadu jaunumu

vai ko citu, lai vini informetu sabiedribu.

Sabiedrisko domu var veidot un ietekmét ar netiesas reklamas palidzibu. Ta rodas dazados

kontaktos ar sabiedribu un masu informacijas lidzekliem.*

Sabiedrisko saskaru pievilciba balstas uz tris atSkirigam vertibam:
1. Augsta ticamiba. Jauni stasti un ar&jais izskats ir daudz autentiskaki un ticamaki neka
reklamas.
2. lespéja piesaistit modrakos pircéjus. Sabiedriskas saskares var sniegt izredzes par
augstakie rezultatiem, salidzinot ar tirdzniecibas personala darbibu un reklamam.
3. Dramatizdcija. Sabiedriskajam saskarém ir iesp€ja 1ipaSi akcentet produktu vai
kompaniju.*®
Lai uzsaktu darbu pie sabiedrisko saskaru veidoSanas nepiecieSams apkopot sekojosSu
informaciju - 1sa firmas ve@sture, uznémuma vaditaju biografijas, ieprieks€jo gadu darbibu
rezultati, uzp€muma ekonomisko sasniegumu grafiks, pozitivie stasti sabiedribai par firmas
labajiem darbiem, fotografijas ar uznémuma arieni, razoSanas procesu, vaditaju portretiem,

labajiem darbiem.

Daudzas sabiedrisko saskaru aktivitates ietver komunikacijas caur médijiem, lai gan tas

parasti netiek apmaksatas.

5! Staznovs Gregors Reklama praktiskaja biznesd. Riga: Merkirijs LAT,1993. 163.1pp.
52 Marketinga pamati.-Riga, Jumava, 2003, 290.Ipp.
5 Kotler Philip Marketing management. USA: Pearson Education International, 2003. 580.p.
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Viens no sabiedrisko saskaru veidiem ir publikacijas. Tas var biit dazadas un to kopgjais
meérkis ir sniegt specialo un vispargjo informaciju par uzpémumu:

e Preses relize tiek veidota, ja ir jauna un plasa auditorijai paredz&ta informacija.

Faktu lapa — 1ss enciklopédiskai uzzinai lidzigs dokuments, kas ietver informaciju par

firmas profilu, vadosajam personam un galvenajiem notikumiem. To pievieno preses

relizei.

e Saistoss raksts — neliela apjoma izklaidgjosa forma veidots raksts pozitiva viedokla
radiSanai.

e Apskats — raksts, kura firma minéta starp citiem lidziga profila uznémumiem, turklat
pozitiva nozimé, kas pievér§ uzmanibu uznémumam un netiek uzskatits par reklamu.

e Autorraksts — uzn€muma sabiedrisko attiecibu specialista sagatavots raksts, ko publicé
kada apmaksata reklamas laukuma.

e Pazinojumi — parasti ir ka atbilde uz konkurentu ricibu, kur Tsi un viennozimigi

izstasta firmas viedokli kada jautajuma.®

Otrs izplatitakais veids ir specialie pasakumi. Tie ir pasakumi un akcijas, ko uznémums

riko, lai pievertu ieintereséto personu uzmanibu firmai, tas darbibai un produktam. Pie 1pasajiem
pasakumiem pieder atklaSanas, prezentdcijas, pienemsanas, seminari, izstades. Ipasa preses
uzmaniba parasti ir pieverta atklaSanas pasakumiem, ja uzp€mums gatavojas piedavat plasa
pat€rina preces vai pakalpojumus. Visos pasakumos Tpasa nozime ir japieverS uzaicinato viesu

sarakstam, lai akcent€tu savu svarigumu un iegiitu vinus ka pastavigos klientus.

Lai noskaidrotu klientu viedokli, daudzi uzp€mumi izmanto viedoklu apkoposanu,
pielietojot dazadas tehnologijas — intervijas tirdzniecibas vietas vai pa telefonu, fokuss grupas,
ienakoSo e-pastu analize un brivas sarunas. Dazi uzpémumi klientu atsauksmju sanemsanai pat

uztur brivas telefonu linijas.®®

Sponsorésana ir viens no netradicionalakajiem reklamas veidiem. Atdeve ir atkariga no
pasakuma organizetaju profesionalitates, reklamas atbilstibas mérkauditorijai un noslégta liguma

par precizu piedavatas reklamas paketes IstenoSanu.

% Staznovs Gregors Reklama praktiskaja biznesd. Riga: Merkirijs LAT,1993. 165.-169.Ipp.
5 William F.Arens, Courtland L.Bovee Contemporary Advertising 5th edition. USA: Richard D. IRWIN, Inc.,
1994. 527 p.
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Reklama, ko uzpémums iegiist, sponsorgjot pasakumus, salidzinajuma ar tieSo reklamu

gandriz vai vienmér paliek atmina ar pozitivam emocijam, tatad ir efektivaka.

ZiedoSana no sponsoréSanas atSkiras ar to, ka ziedoSana jeb mecenatisms ir lidzeklu

pieskirSana kaut kadam mérkim, neminot savu vardu, neprasot ne reklamu, ne popularizésanu.

Viens no sabiedriskas saskares lidzekliem ir uznémuma identitate. Uzpémumam vajag

vizualos atSkiribas lidzeklus, lai sabiedriba to nekav@joties varétu atSkirt. Uzpémuma vizualo
identitati veido uzn€muma logo, kancelejas piederumi, bukleti, izkartnes, vizitkartes, €kas,

uniformas un gérbsanas noteikumi.

Sabiedriskas saskares un tieSas atbildes marketinga pasakumi var labi stradat kopa, lai

panaktu specifiskus meérkus:

e Izveidot tirgus vietu pirms V&l iejaucas médiju reklamas. Sludinajums par jaunu
produktu piedava ipaSas priekSrocibas sabiedribas pareizai informéSanai un produkta
izcelSanai.

e Izveido stabilu pamatklientu bazi. Marketinga specialisti apzinas ka uzturét esoSo
klientu lojalitati, jo tas izmaksa daudz mazak neka piesaistit jaunus klientus.

e Veido viens pret vienu attiecibas ar klientu. Marketinga specialisti var izmantot telefonu
un Internetu, lai veidotu un saglabatu attiecibas ar klientu individuali.

e Apmierinatos klientu datu bazes izmantoSana, lauj iegiit cilvékus, kas var bt ka runataji

sabiedriba par produktu.

Ietekmigo ietekme. Veidojot labas attiecibas ar sabiedribas un grupu ietekmes

persondm, var panakt pozitiva viedokla saglabasanos un talaku izplatibu.®

Papildus visam iepriek§ mingtajam sabiedriskas saskares var izmantot ari krizu vadiSanai.
Katra kompanija pat ar vislabako klientu uzticibu atri var zaudét klientus, ja krizes situacija

nerikosies atbilstosi.

5 Kotler Philip Marketing management. USA: Pearson Education International, 2003. 618.p.
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2. Uzpémuma darbibas, produkta raksturojums un marketinga

vides analize

2.1 Uzpémuma darbibas raksturojums

Sabiedriba ar ierobezotu atbildibu “VALRITO” ir registréta LR Uzpémumu registra

1999.gada 11.februari un parregistréta LR Komercregistra 2004.gada 22.septembri. Ta ir

kapitalsabiedriba ar juridiskas personas tiesibam, kas veic komercdarbibu. Sabiedribas saisinatais

nosaukums — SIA “VALRITO”. Sabiedribas pamatkapitals ir Ls 6000,00 (sesi tikstosi latu), kuru

veido 30 (trisdesmit) dalas, ar vienas dalas nominalvértibu Ls 200,00 (divi simti latu), - tas ir

sadalitas divas vienadas dalas starp uznémuma ipasniekiem.

Saskana ar 2004.gada 30.augusta apstiprinatajiem SIA ,,VALRITO” statiitiem, sabiedribai

ir tiesibas veikt uzné€méjdarbibu 13 grupas atbilstosi ,,Visparéjas ekonomiskas darbibas

klasifikacijai NACE”. Svarigakie darbibas virzieni ir paraditi 2.1.tabula:

2.1.tabula

SIA ,,VALRITO?” galvenie darbibas virzieni®’

Grupa Darbibas apraksts
15. PARTIKAS PRODUKTU UN DZERIENU RAZOSANA
52. MAZUMTIRDZNIECIBA, IZNEMOT AUTOMOBILUS, MOTOCIKLUS UN
AUTODEGVIELU
55. Viesnicas un restorani
20. Koksnes, koka un korka izstradajumu razosana, iznemot mébeles; salmu un pito

izstradajumu raZoSana

7 SIA ,,Valrito” statiiti: Apstiprinati 2004.gada 30.augusta
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2.1.1 Uznémuma attistibas vesture

SIA ,,VALRITO” 1999.gada 11.februari tika dibinats ka kokapstrades uzpeémums, kad
bijusa krasu ceha telpas Aliiksnes rajona Jaunannas pagasta tika ierikots kokapstrades cehs
“Kadikis”. 2000.gada aprilt tika parpirkts riipniecibas precu veikals pagasta centra un uzsakta
mazumtirdznieciba. 2002.gada 20.junija p&c ilgstoSas renovacijas, bijusaja kolhoza veikala tika
atvérts jauns pasapkalposanas veikals un kafejnica “Gustins”. Sadas izvéles pamatojums bija
labveliga situacija tirg — maz un zemas kvalitates konkurentu, Ipasnieku personigas intereses
attistit sev interes€josu sféru (viens no ipasniekiem pé&c izglitibas ir partikas tehnologs), ka ari
veélme iekartot skaistu atpiitas vietu pagasta centra. Apzinot tirgus situaciju un realizacijas
iesp€jas tuvakaja regiona, ta pasa gada oktobri tika uzsakta plasa kulinarijas un konditorejas
izstradajumu razoSana, un realizacija stenda Altiksnes tirgii. 2005.gads uzn€muma vésturé iegaja
ka gads ar vislielakajiem ieguldijumiem un veérienigako darbibas paplasinasanu - augusta tika
atvéta jauna sabiedriskas @&dinasanas vieta kafejnica ,,Gustin§” Aliuksn€, bet septembri
mazumtirdzniecibas veikals ,,Gustins” Malupé. 2006.gada paplasinasanas turpinajas, aprili tika
atvérts pasrazotas produkcijas mazumtirdzniecibas veikals ,,Gustins” Gulben€. Visu laiku
uznémuma razota kulinarijas produkcija tika tirgota klientiem uznémumam piederosajos veikalos
un tirdzniecibas stendos Aliiksnes tirgli, bet ar $a gada aprili sestdienas tiek piedavata ari

tirdzniecibas stenda Valmieras tirgi.

Parskatama nakotné SIA ,,VALRITO” plano uzsakt produkcijas tirdzniecibu arT Balvu un
Valkas rajonos. Talaka nakotné tiek planots nodroSinat ar savu produkciju visu Latvijas
Austrumu dalu, ka arT iesp&jams uzsakt kulinarijas izstradajumu eksportu uz Igauniju, bet $im
solim viens no galvenajiem prieksnoteikumiem ir produkcijas realizacijas terminu pagarinasanas

un kopg@jo razoSanas jaudu palielinaSanas iespgjas.

Sakara ar uznémuma darbibas paplasinaSanu ped€jo gados, butiski ir mainijies uzp€muma
nodarbinato personu skaits, ka arT uzn€muma organizatoriska strukttira. Ta pieméram, 2005.gada
sakuma uzpémuma stradaja tikai 14 darbinieki, bet Sobrid ir nodarbinati 23. Uzpnémuma

organizatorisko struktiiru skatit pielikuma Nr.1.
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2.1.2 Uznémuma misija un meérki

Ta ka esoSie mazumtirdzniecibas veikali ir attistijusies pietickami un paplasinasanas iesp&ju
nav, kaut vai telpu zina, tad uzn€muma vadiba par perspektivakajam un aktualakajam nozarém
uzskata kulinarijas izstradajumu razoSanu un realizaciju, ka arT sabiedriskas €dinaSanas
pakalpojumu sniegSanu. Lidz ar to arl $a briza uzpémuma misija uzsvars tiek likts uz $Tm

nozarem.

SIA “VALRITO” misija: Aliksnes un apkart€jo rajonu iedzivotajiem piedavat plasa
sortimenta, augstas pievienotas vertibas, kvalitativus un veseligus kulinarijas izstradajumus, kuru
razosana izmanto pamata Latvijas zemnieku sarazoto produkciju un dabigas garSvielas, nelietojot
nekadus partikas uzlabotajus, ka ari augsta limena sabiedriskas &dinasanas pakalpojumus.
Kvalitates nodro$inasanai, razoSanas procesa tiek pielietotas jaunakas tehnologijas un ievérotas
visas HACCAP (partikas nekaitiguma un higiénas nodroSinasanas sisteéma) paSkontroles sistémas
prasibas. Uzn€mums ir atverts un atsaucigs klientu v€lmém, pats realiz€jot un piegadajot
klientiem savu produkciju un tada veida iegiistot pozitivu saikni ar sabiedribu. Uznémuma velme
ir iegiit stabilu vietu tirgii, pat€rétaju uzticibu un nodroSinat izaugsmes iesp€jas un labus darba

apstaklus uznémuma darbiniekiem.
Uznémuma merki.

Stratégiskais mérkis:

Klit par ekonomiski dzivotsp€jigu un pelnpu gistoSu uznémumu. Palielinot razoSanas un
realizacijas apjomus, aizvien vairak nostiprinat uzpémuma vietu tirgii, saglabajot augsto
produkcijas kvalitati, iemantot klientu uzticibu un radit plasi pazistamu uzp€muma t€lu un

zimolu.

Finansialie meérki:

1. Nodrosinat ikgad&ju neto apgrozijuma pieaugumu vismaz par 15%.

2. Palielinat kulinarijas izstradajumu pievienoto vértibu vismaz lidz 70% un sabiedriskas

€dinasanas lidz 120%.
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Istermina mérki:

1.

Izstradat Uznémuma attistibas stratégiju, kas sniegtu papildus pievienoto vértibu
razotajai produkcijai, ka arT sniegtajiem &dinaSanas un precu un produktu

mazumtirdzniecibas pakalpojumiem.

Izstradat Uznémuma marketinga stratégiju un uzsakt tas realizaciju, produkcijas

un pakalpojumu realizacijas veicinasanai.

Izveidot efektivaku darbinieku darba grafiku, samazinot darba laiku un slodzi

augsti kvalific€tajiem stradniekiem, tad€jadi arT samazinot darba izmaksas.
Izveidot raZzoSanas sistemu, kas nodroSinatu lielaku raZzoSanas efektivitati.

Slegt ilgtermina Iigumus ar piegadatajiem, izvairoties no cenu svarstibu riska un
no razoSanas apstaSanas nepietieckamu razosanas izejvielu del.

Piesaistit bankas kapitalu, ka ar1 Struktiirfondu lidzeklus, ieguldot pelnu nesoSos

pamatlidzeklos.

Samazinat administracijas izdevumus lidz 5% no razoSanas apjoma.

——

Izveidot iek$€jas kontroles sist€tmu, kas nodroSinatu uznémuma un razoSanas

procesu efektivitates un kvalitates uzraudzibu.

Izstradat darbiniekus motivéjosu darba samaksas sist€ému, ieinteres€jot tos

uznémuma mérku sasniegSana.

10. Nodros$inat darbinieku motivé$anu un noveértésanu.

11. Turpinat veiksmigo sadarbibu ar pasvaldibu un rajona padomém.



48

2.1.3 Uzpémuma finansialas attistibas dinamika

Galvenie SIA “VALRITO” finansialas darbibas pamatraditaji no 2002.gada lidz
2006.gadam ir paraditi 2.2. tabula.

2.2. tabula
SIA “VALRITO?” finanS$u darbibas pamatraditaji 2002.-2006. gadam

Raditajs 2002 2003 2005 2006
Neto apgrozijums 88761 | 103438 | 124051 | 171883 | 255225
Pardotas produkcijas razoSanas izmaksas 91728 97467 | 113975 | 155448 | 232144
Bruto pelpa -2967 5971 10076 16435 23081
PardoSanas izmaksas 150 370 3624 250 1059
Administracijas izmaksas 378 6082 7350 7150 10113
Pargjie saimn.darb. iep€mumi 244 6 205 0 3
Pargjie saimn.darb. izdevumi 2205 2525 3630 2923 4256
Neto pelna -6844 -6893 -6242 3686 5735
Apgrozamie lidzekli 19433 11643 15795 17948 23490
Pasu kapitals -3698 -1591 -3033 4653 10388
Istermina kreditori 7689 5365 37125 29693 26608
Kreditori kopa 48284 35598 47636 47636 44113
Kopgja aktivu vertiba 44586 34007 | 46 526 53186 55515

Datu avots: SIA “VALRITO2002-2006.gada parskati

No tabulas ir redzams, ka finansiali saspringtakie gadi SIA “VALRITO” ir bijusi 2002. un
2003.gads, kad uzpE@mums ir stradajis ar gandriz 7 tuksto$ latu zaud&umu. 2002.gada
samazinajas zagmaterialu razosanas apjoms, ka ari tika veikta veikala €kas rekonstrukcija un citu
pamatlidzeklu iegade, izmantojot uznémuma Iidzeklus un aiznp€mumu no VAS Latvijas Hipoteku
un zemes bankas. L1dz ar to zaudéjumi radas sakara ar jaunas struktiirvienibas (veikals-kafejnica
“Gustins”) izveidi, apgrozamo lidzeklu iegadi. Lidz pat 2004.gada 31.decembrim uzp€muma
zaud&jumu galvenais raSanas iemesls bija valiitas kursa svarstibas (2002.gada, kad tika panemts

kredits vid&jais lata kurss pret 1 EIRO bija 0.583, bet Sobrid tas ir 0.702804).

Tomeér ka rada 2004.gada dati, tad situacija pamazam uzlabojas un 2004.gada ir bijis
straujaks neto apgrozijuma un ari aktivu kopsummas pieaugums un ir izdevies samazinat ari
zaudgjumu apméru. ST tendence saglabajas arT 2005.gada, kad aktivu kopsummas pieaugumu un
pasSu kapitala pozitivo raditdju nodroSinaja pamatkapitala palielinasana, ka ar1 fakts, ka

uzn@émums saka stradat ar pelnu.
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2005.gada uzn€mums veica investicijas jaunu struktirvienibu atvérSanai un jauna darbibas
veida — sabiedriska €dinaSana uzsakSanai. Ta rezultata butiski pieauga uznémuma apgrozijums:
par 38%, salidzinot 2005. pret 2004.gadu, un par vél 48%, salidzinot 2006. pret 2005.gadu. Ar1
neto pelnpas pieaugums ir ievérojams — 55%, salidzinot 2006. pret 2005.gadu. Lidz ar to finansiala

situacija ir uzlabojusies, un uznémuma klist pievilcigaks finansu resursu piesaistiSanai.

Tomér saglabajoties augstajam saistibu apméram, Ipasi Tstermina saisttbam, uzp€mumam ir
griittbas ar apgrozamajiem Iidzekliem. Lielakd dala naudas resursu aizpliust kreditsaistibu
dze€Sanai. Sobrid arT kulinarijas izstradajumu razoSanas telpas un iekartas ir lietotas jau piecus

gadus un prasa ieguldijumus atjaunosanas darbiem.

Lai ar1 brivo lidzeklu vél ar vien nav daudz, tomér uznémuma vadiba sak pieverst liclaku
uzmanibu marketinga pasakumiem un velta tiem Iidzeklus, kas paradas pardoSanas izmaksu

pieauguma.

Tiesi dél ierobezotajiem lidzekliem marketinga aktivitatém, ir loti svarigi:
e apzinat ieks€jo un argjo vidi, ar kuru uzn€mumam jarékinas;
e izpétit katras nozares klientus, vinu vajadzibas un ieradumus, attiecksmi pret marketinga
aktivitatem;
e jaizverte katra iespgjama pasakuma lietderibu, efektivitati un iesp&ju veicinat atraku

uznémuma mérku sasniegSanu.
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2.2 SIA ,,VALRITO?” piedavato produktu raksturojums

STA ,,VALRITO” $obrid darbojas tris pamatvirzienos:
e Partikas un riipniecibas precu mazumtirdznieciba;
e Kulinarijas izstradajumu raZoSana un realizacija;

e Sabiedriskas €dinasanas pakalpojumu sniegSana.

Visos darbibas virzienos piedavatie produkti péc klasifikacijas ir iedalami pie patérina

precém, jo tie tieSi nonak pie gala patérétaja personigai izmantoSanai, nevis talakai gala produkta

razo$anai.

Partikas un ripniectbas precu mazumtirdzniecibas veikalos ,,Gustins”, kuri atrodas
Aluksnes rajona Jaunannas un Malupes pagastos, p&c izlietojuma pazimes pamata tiek piedavatas
istermina pielietojamas preces (partikas preces, kosmétikas un higiénas lidzekli, saimnieciska un
auto kimija, ziedi u.c.), bet salidzino$i neliela daudzuma ir piedavatas ari ilga termina
pielietojuma preces (bérnu apgérbu, apaksvela, nedaudz apavi, saimniecibas priekSmeti un
instrumenti, trauki u.c.). Bet p@c pielictojuma pazimes gandriz viss piedavatais

mazumtirdzniecibas precu sortiments ir pieskaitams pie ikdienas lietoSanas precém.

Visi uznémuma razotie kulinarijas izstradajumi ir pieskaitami pie ikdienas lietoSanas un
istermina pielietojuma precém, jo, pirmkart, tie ir partikas produkti, kuri paredzeti lietoSanai
ikdienas &dienreiz€s un sveétku galdam un, otrkart, izstradajumu lietoSanas deriguma termini nav

garaki ka 48 stundas.

A1 kafejnicas ,, Gustins” piedavatie sabiedriskas édinaSanas pakalpojumi, kuru pamata ir
pusdienu &dinasana, banketu €dienu sagatavosana un galdu uzklasana, ir iedalami pie Istermina
pielietojuma un ikdienas lietoSanas produktiem, jo tie, pirmkart, ir partikas produkti, kurus klients
apéd viena &dienreiz€, un, otrkart, arl banketi ir viena vakara pasakumi. Pie rupigas izvéles
produktiem varétu pieskaitit tikai banketu klaSanas un apkalpoSanas pakalpojumus, jo tos klienti
izv€las ripigi izvertejot piedavata servisa kvalitati, cenu atSkiribas un IidzSin€jo pieredzi,

atsauksmes.

STA ,,VALRITO” piedavato produktu ipasibas, to raksturojums.

Partikas un saimniecibas precu mazumtirdzniecibas veikalos ,,Gustin§” tiek piedavati

plasas nomenklatiras produkti. Pa sortimenta grupam skatoties:
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eno partikas produktiem tiek piedavati maizes un miltu izstradajumi, piena
produkti, fasétie, saldétie un konservétie partikas produkti, saldumi, alus, alkoholiskie un

bezalkoholiskie dz@rieni, desas un galas izstradajumi;

eno nepartikas produktiem tiek piedavati stikla izstradajumi un trauki, ziedi,
kosmétikas un higiénas, tiriSanas lidzekli, apgerbs un apaks$vela, apavi, gultas vela,
kancelejas piederumi, sadzives un auto kimija, saimniecibas piederumi, priekSmeti un

instrumenti.

Veikalu vaditajam ir uzticéts uzdevums: veidojot precu sortimentu ieverot principu, par
pirc€jiem pienemamu cenu limeni piedavat maksimali augstas kvalitates preces. Ta ka veikali
atrodas pagastu centros, tad galvenais ir nodroSinat sortimentu, kur§ maksimali apmierina visas

klientu pamatvajadzibas, un ir piedavatas dazada cenu lIimena un kvalitates preces.

Mazumtirdzniecibas veikali péc uznémuma vadibas veért€juma atrodas brieduma stadija.

Dala klientu iepérkas pilséta pieejamajos lielveikalos, jo tur ir akcijas un dazadas atlaides. Bet
Siem veikaliem realizacijas apjoms saglabajas diezgan stabils, lai arT pieaugums vairs nav pasi
liels, jo tie ir orient€ti uz pagasta iedzivotaju apkalpoSanu. Butiskakais drauds veikalu talakai
attistibai ir maksatsp&jigako iedzivotaju skaita samazinasanas, jo daudzi aizbrauc stradat uz
arzemém. Tomer ta ka abi veikali ir salidzinosi lieli un spécigi, tie ir izspiedusi no tirgus gan
Jaunannas, gan Malupes pagasta vienu konkurentu. Ja agrak bija tris partikas veikali, tad tagad

katra pagasta ir divi.

SIA ,,VALRITO” atpazistamibas veicinasanai ir izstradajis vienotu nosaukumu visam
struktiirvienibam — GUSTINS, kurs jau ir iegajies ka firmas zime. Mazumtirdzniecibas veikaliem
papildus tiek izmantots vienads €ku noform&jums (krasa, uzraksts uz sienas), ka art tik daudz cik
telpas atlauj ir méginats ievérot vienotu precu izkartojumu, lai pirc€ji labi orientétos ienakot

jebkura veikala.

Kulinarijas izstraddajumu nomenklatiira nav plasa. Ta ietver pamata divas precu sortimenta
grupas:
e salati;

e galas, subproduktu un zivju izstradajumi.

Tirdzniecibas stenda Aliiksnes tirgt tiek piedavata tikai paSu razota produkcija. Turpretim

kulinarijas veikala ,,Gustins”, plasakai klientu vajadzibu apmierinaSanai un apgrozijuma
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palielinasanai, $T nomenklatiira ir papildinata ar tadam sortimenta grupam ka maizes izstradajumi,

svaigu un kiipinatu zivju produkcija, saldumi un bezalkoholiskie dz&rieni.

Kulinarijas izstradajumi tiek pozicionéti tirgti ka augstas kvalitates, veseligi produkti, kuru

razosana pamata tiek izmantota Latvijas zemnieku piedavata produkcija un tikai dabigas
gar$vielas (sals, pipari, sipoli, kiploki, zalumi). ST augsta produkcijas kvalitate lauj prasit ari
augstakas cenas. Tomér, lai apmierinatu plasaku klientu loku, tiek piedavati dazadi produkti par
dazadiem cenu Itmeniem. Zemaku cenu ir iesp&jams nodroSinat razosana izmantojot 1€takus un
zemakas vertibas produktus (subproduktus, treknaku galu, 1€takus darzenus salatiem u.c.), bet
kvalitate un dabiguma pamatprincipi tiek iev€roti. Paral€li tiek piedavati ar dal&i jau par
ekskluziviem uzskatami produkti — dazadas galas ruletes un rolades, kuras ir dargakas, ipasi

piemérotas uzkodu un svétku galdiem, ka arT apmierina ekskluzivaku produktu cienitaju vélmes.

Tirgli ir pieejami lidziga sortimenta produkti, bet tie ir masu produkti vai zemakas
kvalitates produkti, jo to razosana izmanto maksligos partikas uzlabotajus un galai biezi vien tiek

izmantoti dazadi aizstaj&jprodukti (maize, milti, putraimi u.c.).

Kulinarijas izstradajumu realizacija Aluksnes rajona Sobrid atrodas brieduma stadija un sak

jau_tuvoties lejupslidei. Realizacijas apjomi ir diezgan stabili, bet sak paradities arl

samazinasanas draudi. PaSu razota produkcija lidz $im tiek pardota Altksnes tirgus paviljona,
kura popularitate sak strauji samazinaties, cilvékiem labak patik iepirkties veikalos. Lai labotu So
situaciju un kliitu pircgjiem pieejamaki, uzn€mums plano drizuma atvert specializéto kulinarijas

izstradajumu veikalu arT Aluksné€, kur§ stradatu visas dienas garuma.

Toties Gulbeng kulinarijas veikals ,,Gustin$” ir sasniedzis pieauguma stadiju. Pirc€ji ir

izméginajusi uzpémuma razoto produkciju, atzinu$i to par augstas kvalitates, pienémusi

salidzinoS$i augsto cenu Itmeni, un realizacijas apjoms sak diezgan stabili piecaugt.

Nupat uzsakta tirdznieciba Valmieras tirgii atrodas ievieSanas stadija. Lai arT Valmiera ir

nedaudz lidziga sortimenta izstradajumi, tomér jaatzist, ka Valmieras pirc€ji vél nav pasp&jusi
novertet SIA ,,VALRITO” produkciju, tas kvalitati un veseligumu. Kulinarijas izstradajumu
sortimenta diezgan daudz ir dabigas galas produkti un rolades, kuras Valmierie$i vél nav
iemacijusies €st. Vini ir pieradusi vairak pie maltas galas izstradajumiem. Tadeél uzp@émums
Sobrid plano marketinga aktivitates Valmieras iedzivotaju informé&Sanai par piedavajumu un ta

Ipasibam.
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Ar1 kulinarijas izstradajumu realizacijas vietas tiek uzsvérta firmas zime ,,Gustins”, ka ar1
ieverots vienots noform&jums — dzeltenas cenu zimes, vienot pardevéju darba apgerbs, maksimali

lidziga klientu apkalpoSanas kultiira, kuru censas iemacit uznémuma vaditaji.

Kafejnica ,,Gustin§” gan pusdienu €dinasanai, gan banketu galdu klasanai tiek piedavatas

vairaku precu sortimentu grupas:

e pirmie &dieni (zupas, buljoni);

e otrie &dieni un piedevas (dazadi galas, zivju, darzenu produkti);
e salati;

e uzkodas;

e bezalkoholiskie dz€rieni;

e alkoholiskie dzeérieni.

Papildus §1m €dienu grupam tiek piedavati ar1 tadi pakalpojumi, ka:
e pusdienu piegade pec pasiitijuma;
e kulinarijas izstradajumu gatavoSana péc individuala pastitijuma;
e banketu, svinibu, béru mielastu, uzkodu galdu klasanas un apkalposana gan uz

vietas kafejnica, gan izbraukuma klientam vélama vieta.

Art kafejnica ,,Gustins” tiek ieverots augstas kvalitates un labas gar$as produkcijas princips,

kas lauj prasit nedaudz augstakas cenas ka konkurentiem. Kafejnicas razotie produkti, tapat ka
kulinarijas izstradajumi ir pagatavoti tikai no dabigam izejvielam, neizmantojot maksligos

partikas uzlabotajus.

Lai nodrosinatu partikas droSumu, uznémuma ir ieviesta paskontroles sist€éma, kas ietver

visus HACCAP principus, kas nodrosina higiénas kontroli visos partikas aprites posmos.

Kafejnica tiek 1pasi piedomats art pie apkalpoSanas kultiiras kvalitates un telpu dizaina, lai

klients atbraucot pusdienas var ne tikai garSigi paést, bet arT atpiisties.

Ar1 banketu galdu cenu Iimenis ir salidzinoSi augsts, bet tas tiek attaisnots ar augstas

kvalitates un plaSa sortimenta &dieniem, ka art augstu apkalpoSanas kvalitati.

Lai ar1 sabiedriska &dinaSana péc bitibas ir pastavéjusi vienmér un nav nekas jauns, jasaka,

ka kafejnica ,,Gustins” Sobrid vél atrodas augSanas stadija. Galvenais iemesls ir klientu prasibu

pieaugums gan attieciba uz €diena kvalitati un veseligumu, gan ari uz apkalpoSanas un telpu
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dizaina kvalitati. V&l paris gadus atpakal sabiedriskas €dinasanas pakalpojumus Aliiksnes pilséta
sniedza tikai &dnicas. Sobrid galvenie tirgus lideri ir bistro tipa kafejnicas, kuras, lai arf nedaudz
dargak, var atri, labi un garsigi padst, un vienlaikus giit estétisko baudfjumu. So tendenci ir
sapratu$as arT bijusas &dnicas, kuras Sobrid mégina parprofilét un uzlabot savu darbibu, lidz ar to

var teikt, ka konkurence tikai pieaug.

Atskiriba no pargjam struktiirvienibam kafejnicai tika veidots savs vizualais noform&ums —

dizains un ta elementi, nedaudz saglabajot uzpémumam raksturigo dzelteno krasu, bet toties ir

izmantots vienojoSais nosaukums ,,Gustin$”. Sis nosaukums lava atrak iegit klientus, jo daudzi
jau uznémumu pazina caur kulinarijas izstradajumiem. Sobrid vienotais nosaukums veicina abu
darbibas virzienu atpazistamibu un popularitati sabiedriba, ka ari lauj izmantot vienotas

marketinga aktivitates.
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2.3. SIA ,,VALRITO” marketinga vides analize

2.3.1. Argjas vides analize

SIA ,,VALRITO” aréjas mikrovides faktori izpauzas lidzigi ka citiem uzpémumiem,

tomer ir vérojamas savas Ipatnibas.

STIA ,VALRITO” tapat ka lielaka dala uzn@mumu strada ar loti daudziem izejvielu un
materialu razoSanai un tirdzniecibai piegadatdjiem. Lai ari pamatprodukciju piegada tadas
firmas, kuras spgj piedavat loti plasu sortimentu, tomér tiek riipigi salidzinatas cenas un kvalitate,
ka arm piegaddes un apmaksas nosacijumi. Par pasiitiSanas apjomiem un tieSo sadarbibu ar
piegadatajiem jeb to agentiem ir atbildigi katras struktiirvienibas vaditaji. Uznémuma vadiba

iesaistas tikai sakotn€jo kontaktu nodibinasana un Iigumu noslégsana.

Uznémums pats strada ka starpnieks partikas un saimniecibas precu tirgl, jo ir
mazumtirgotajs. No razotdjiem vai vairumtirgotdjiem tiek iepirkti produkti un pardoti gala

pirc€jam.

Toties kulinarijas izstradajumu realizacija uzp€émums vairs neizmanto starpniekus. Kameér
uzpémumam nebija sava veikala Gulbené, bija noslégts ligums ar SIA ,Inga”, kura sava
mazumtirdzniecibas veikala piedavaja Sos izstradajumus. 2004.gada uzp€mums stradaja ar
mazumtirdzniecibas tiklu ,,BAF”, bet §1 sadarbiba partruka, jo:

e uznémumu neapmierindja mazais produkcijas apjoms, ko tikla vadiba bija noteikusi
realizet,
e uzpémumam pasam bija javeic produkcijas piegade uz tikla veikaliem, kas

neatmaksajas, jo ,,BAF” vadiba pieprasija cenas, kuras nesp&ja nosegt Sos izdevumus.

Tapéc uznémums pats Sobrid pilda visas funkcijas, kas nepiecieSamas produkcijas
realizacijai — uztur tirdzniecibas vietas, veic produkcijas piegadi ar specialo transportu, nodroSina

pirc€jus ar nepiecieSamo informaciju.

Tomer pieaugot realizacijas apjomiem un paplasinot tirgu uznp€émuma vadibai bis jaizdara

lémums par jauniem sadarbibas partneriem.
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SIA ,VALRITO” savus produktus pamata realiz€ pateripa tirgii. Gan kulinarijas
izstradajumu, gan sabiedriskas €dinasanas pakalpojumu, gan arT mazumtirdzniecibas veikalu

produktu klienti perk produkciju savas vai gimenes patérinam.

Nedaudz kafejnicas pakalpojumus — banketu un kafijas galdu klasanu, izmanto ar1 budzeta

organizacijas, kas Sos pakalpojumus pasiita, organizgjot kadus pasakumus.

Ta ka uzn€muma produkcija ir gatava un paredz&ta personiskai patérésanai, tad produkcijas
realizacija uzpémumu tirgll nav iesp&jama. Ja uzpémums uzsaks savas produkcijas realizaciju
Balvu, C&su rajonos, tad noteikti naksies iesaistities starpnieku tirgli un meklet savai produkcijai
starpniekus - tirgotajus. Tapat ja piepildisies uznémuma nakotnes plani uzsakt savas produkcijas

realizaciju ar1 Igaunija, tad biis uzsakta darbiba starptautiskaja tirga.

Mazumtirdzniecibas veikalus visvairak ietekmé tieSi starpuznémumu konkurence. Bet ta
nav 1pasi asa. Abi veikali orient€jas uz konkréto pagastu iedzivotaju apkalpoSanu. Katra no
pagastiem ir pa vél vienam mazumtirdzniecibas veikalam, kuri ir nedaudz mazaki. Nedaudz
tomer var izjust pilséta esoso lielveikalu ietekmi, jo daudzi pagastu iedzivotaji strada pilséta un

tur arf veic lielu dalu pirkumu. Sis fakts ir tas, kas traucé kapinat apgrozijumu.

Uznémuma razotie kulinarijas izstradajumi visbiezak saskaras tieSi ar funkcionalo
konkurenci. Kulinarijas izstradajumi ir produkti, kas apmierina cilvéka fiziologisko vajadzibu —
&st. Sobrid tirgd ir pieejamas loti daudz un dazadas lietas ar ko cilvéks savu &stgribu var

apmierinat.

Biitiska nozime ir ar1 produktu veidu konkurencei, jo pirc€jam ir jaizvélas vai vin§ vélas
zivju vai galas izstradajums, tapat vai vins v€las pieméram karbonadi vai desu. Lai veiksmigak
konkurétu starp produktu veidiem uzpémums saviem klientiem piedava plaSa sortimenta
produktus — gan vienkarsakus &dienus ikdienai, gan ekskluzivakus - svétku galdam, lai pircgjs

pienakot pie uzn@émuma stenda varetu izvéleties jebko, ko vins taja bridi vélas.

Protams, neizb&gama ir arT starpuznémumu konkurence, jo lidzigus produktus spgj piedavat
gandriz jebkura kafejnica. No visam tirdzniecibas teritorijam visasaka starpuzpemumu
konkurence ir tieSi Aliksnes pilséta. Kulinarijas izstradajumu razoSana lielakais un nopietnakais
konkurents ir SIA ,,ALTA S”, kas p&c apjomiem un ar1 attistibas zina apsteidz SIA ,,Valrito”.
SIA ,,ALTA S” ir bijusi paterétaju sabiedriba, tas razoSanas un realizacijas apjomi ir daudz

lielaki, tacu tas ir izskaidrojams ar plaso un seno uznémuma darbibu arT $aja sféra. Sis uznémums
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veido ar1 biitisku cenu konkurenci, viniem ir iesp&jas iepirkt izejvielas lielos apjomos un sanemt
atlaides, Iidz ar to ir iesp&ja samazinat produkcijas gala cenas. Otrs nopietnakais konkurents ir
SIA ,,IMO?”, kas razo lidziga veida produkciju. Vigiem ir izveidota kafejnica un veikals Altuksné.
SIA ,,IMO” savu darbibu uzsaka krietni agrak, tacu ar katru gadu SIA ,,Valrito” pamazam iekaro
SIA ,IMQO” tirgus dalu. Véra nemams konkurents ir art SIA “Tornis”. Kaut gan $is uzp€émums
Saja nozar€ ir jaunienacgjs un ta razoSanas apjomi nav lieli, tomer nedrikst aizmirst par
potencialajam briesmam, ko tas var€tu sagadat, ja SIA ,,Valrito” nepieveérstu tam uzmanibu un

nerespektetu to ka savu konkurentu.

Lai veiksmigi spétu konkurét uzpémums nedublét konkurentu razoto produkciju un ir

atradis 11dz §im neaizpilditu, specifisku tirgus niSu — galas izstradajumu razoSana svétku galdam.

A1l sabiedriskas édindasanas pakalpojumi apmierina cilvéka vajadzibu pagst. Tomer Saja
nozarg butiskaka ir starpuznémumu konkurence. Cilvékam ir jaizvélas uz kuru kafejnicu doties
pusdienas vai kur izdarit pasiifijumu kadam pasakumam. Sis izvéles gadijuma cilveks novérte
kura kafejnica gatavo piemeérotak vipa gaumei, kur ir patikamaks dizains, kur ir piemérotakas
cenas un kur ta atrodas, ka ari citus faktorus. Aliksnes pils€ta sabiedriskas &dinaSanas

pakalpojumus vél sniedz:

SIA ,,Alta S” kafejnica ,,Maksis”, kura atrodas pasa pils€tas centra, tai ir loti plasas
telpas, pietiekosi plass sortiments, bet salidzino$i dargi. Telpu plasums lauj paraléli
apmierinat vairaku klientu vajadzibas — gan &st pusdienas, gan blakus svinét svétkus.

e SIA ,IMO” kafejnica ,,Abols” nav cilvéku iemilota pusdienoSanas vieta, jo dizains ir
novecojis, ka arf neapmierina apkalpo$anas kultiira. Sis uznémums vairak orientgjas uz
pusdienu pieveSanu péc pasiitijuma, ka arT banketu rikoSanu, jo piedava zemakas
kvalitates un 1&takus pakalpojumus.

e SIA ,,Tornis” kafejnica ,,Luna” uzsaka darbibu 2006.gada otraja pus€. Lai ar cenas
bija nedaudz zemakas ka tirgus lideriem, tomér nespgja piesaistit lielu klientu
daudzumu, jo neapmierindja €diena kvalitate un apkalpoSanas kvalitate, ka ari
savdabigais telpu dizains.

e (elu parvaldes &dnica pamata orient€jas uz stradnieku apkalpoSanu, kuriem vajag atri,

leti paést. Saja &dnica nav pievilcigs dizains un apkalposanas kultiira un tradicijas ir

saglabajusas no padomju gadiem.
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e SIA ,,Pajumte EA” bistro ,,Pajumte” savu darbibu uzsaka nupat 2007.gada aprili, Iidz

ar to v€l nav nostabiliz&jusies tirgd.

Kafejnica ,,Gustin$” atrodas vairak pilsétas nomal€, Iidz ar to orientgjas uz tuvakas
apkartnes darbiniekiem, ka ar1 uz klientiem, kam ir automasinas. Kafejnica ir kluvusi par vienu
no tirgus Iideriem. Lai arT cenas nav zemas, tomer klienti tiek piesaistiti ar plasu sortimentu,
augtu garSas kvalitati, &diena dabiskumu, skaistam telpam, ka ar1 augstu apkalpoSanas kvalitati.
Svinibu organize€Sanai klienti izv€las kafejnicu gan €diena un apkalpoSanas dél, gan ar1 labas

atraSanas vietas d€] — daudziem patik biit nost no sabiedribas acim.
SIA ,,VALRITO” darbiba ir ciesi saistita ar tadam saskarsmes auditorijam ka:

e Dbankas — ikdienas norékinu veikSana, finanséjuma piesaistiSana caur kreditu un lizingu
pakalpojumiem;

e avizes — Sis ir médijs, kur§ ir rajonos vispieejamakais, ka ar1 piemerotakais tik Saura
tirgus uznémuma informacijas un reklamas materialu public€Sanai;

e paSvaldibas institiicijas uznémuma darbu ietekm& minimali — izsniedz tirdzniecibas
atlaujas, ka arT prasa saskanot norades jeb uzraktus, kurus liek brauktuvju malas.
Tomeér uznémumam 1pasi svariga ir sadarbiba ar tadam valsts iestadém ka Partikas un
veterinarais dienests, Sanitara inspekcija u.c., jo So iestazu prasibas ir obligati jaievero;

e ta ka Iidz $Sim uzn€mums nav Tstenojis Tpasas reklamas kampanas, tad visnozimigakais
ir bijis masu paterétaja viedoklis. Reklamas veids ,,no mutes mut&” ir bijis galvenais

uznémuma t€la veidotajs un produkcijas noieta veicinatajs.

SIA ,,VALRITO” aréjas makrovides analize.

Politiska vide

Bitiskakais politiskas vides instruments ir nodoklu jeb fiskala politika un monetara

politika.

Nodoklu politika Eiropas Savieniba (ES) joprojam ir ES dalibvalstu nacionalas
suverenitates simbols. Atbildiba par nodoklu politikas realizaciju gulstas galvenokart uz

dalibvalstim nacionalaja un regionalaja Iimeni. ES Sai zipa ir tikai pakartota loma, proti, ta
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nodrosina, ka dalibvalstu nacionalas nodoklu sisteémas ir savietojamas ar ES mérkiem un raugas,

ka tas netrauc€ precu, kapitala un pakalpojumu brivu parvietosanos ES ieksgja tirgi.

Visstingrak ES tiek reguléti netieSie nodokli — PVN, akcizes nodoklis un muitas
maksajumi. ES tiesibu akti nosaka minimalo robezu PVN vispargjai likmei — 15 %, maksimalie
nodokla likmes griesti nav noteikti. Taja pasa laika var tikt piemérota viena vai divas samazinatas
nodokla likmes, bet tas nevar buit zemakas par 5%. ES direktiva ir stingri noteikts, kadam precém

un pakalpojumiem iesp&jams piemerot samazinato nodokla likmi.

Pagajusaja gada Ekonomikas ministrs izteica piedavajumu partikas produkcijai piemerot
samazinato PVN likmi 5 % apmera, tad€jadi veicinot inflacijas mazinasanu. Jautajums par PVN
samazinasanu partikai izraisija asas diskusijas un viedoklu daliSanos. PVN likmes samazinaSanu
partikas produkcijai tika nolemts nepiemérot, jo tas biitu vargjis izraisit ari pretéjo efektu

inflacijas samazinasana, turklat tas visticamak arT samazinatu budzeta ienémumus.

As.prof. Margarita Dunska uzsver, ka PVN pazeminasana partikai pozitivi vért§jama no
patérétaju puses, proti, samazinasies spiediens uz iedzivotaju maciniem, bet no budzeta viedokla

tas var radit sarezgijumus.®®

PVN samazinajums sekmétu partikas produkcijas cenas samazinasanos, tadgjadi palielinot

pieprasijumu un veicinot nozares attistibu.

Visaugstaka ievedmuitas nodokla pamatlikme — 55% ir noteikta ciikgalas, sviesta, siera,
biezpiena, desu izstradajumu un konservétas galas importam. Otra, visvairak aizsargato precu
grupa, ietver liellopu galu, iebiezinato pienu, olas un kartupelus. So produktu importam tiek

piemérota 40% ievedmuitas nodokla pamatlikme.”

Sada situacija norada uz valsts protekcionismu lauksaimniecibas uzpémumiem, veicinot

partikas razotajus izv€leties viet€jo zemnieku produkciju ka izejvielas sava razoSanas procesa.

Politisko vidi un monetaro politiku raksturo valiitas kursa stabilitate. Veicot starptautisku
darbibu vai nemot kreditu arvalstu valiita, pastav augsts risks ciest zaud&jumus valiitas kursa
svarstibu rezultata. Bitisks ieguvums ir lata piesaiste EIRO, kas partrauca valiitas kursa
svarstibas, kuras Iidz §im bija galvenais SIA ,,VALRITO” zaud&jumu rasanas iemesls. Lai gan

piesaistes kurss uznpémumam ir neizdevigs — kad kredits tika panemts, ta vertiba latos bija Ls 30

% Mazs PVN var neierobezot inflaciju.// Diena. — 2005. - 25 maijs. — 8. Ipp.
% Finansu ministrija. Pamatnostadnes nodokju un nodevu sistémas attistiba.



60

tikstosi, bet Iidz lata piesaistes eiro bridim, p&c pusotra gada procentu un pamatsummas
maksasanas, kredita atlikust vertiba bija tikai nedaudz mazaka ka Ls 30 tiiksto$i. Valiitas piesaiste

lauj drosak planot naudas pliismu un piesaistit kreditresursus nakotné.

Ekonomiska vide valsti un nozaré

Viens no ekonomiskas vides nozimigakajiem raditajiem ir iekSzemes kopprodukts, kas
parada valsts teritorija sarazoto gala produktu un pakalpojumu summaro veértibu gada laika.
Pedgjos gados Latvija ir ve€rojama strauja un noturiga ekonomiska izaugsme. Kops 2000.gada
vidgjais iekSzemes kopprodukta pieaugums salidzinamas cenas bija 7,4 % gada, turklat
2004.gada tas sasniedza 8,5 % un 2005.gada, turpinoties $Tm pozitivajam tendencém, 10,2 %.
2006.gada gada kopgjais IKP pieaugums bija 11,9%. 2007.gada FinanSu ministrija prognozé
8,5%, bet 2008. un 2009.gada 7,5% IKP pieaugumu. 2010.gada tas varétu samazinaties uz 7,3%,
bet 2011.gada uz 7,0%.

IKP uz vienu iedzivotaju lauku teritorija veido tikai 55,8 % no valsts vidéja un nepilnus
40% salidzinajuma ar IKP uz vienu iedzivotaju republikas pilsétas. Savukart IKP/iedz. (PPS) no
ES-25 bija tikai 40,8 %.

Sadi attistibas tempi, kas biitiski parsniedz ES-15 valstu izaugsmi un ir augstaki ka paréjas
jaunajas dalibvalstis, ir nodro§inajusi pakapenisku konvergenci ar Eiropas Savienibas vid&jiem
dzives kvalitates raditdjiem. Tomer, pat neskatoties uz $adu pozitivu attistibu, Latvijas IKP
joprojam ir zemakais Eiropas Savieniba. Turklat Latvija pastav izteiktas socialas un ekonomiskas
attistibas atkiribas starp regioniem. Vairak neka puse Latvijas iek$zemes kopprodukta veidoja
Rigas regiona. 2002.gada Rigas regiona patsvars valsti veidoja 67,8 % no visa valsts iek§zemes

kopprodukta.”™

Inflacija ir makroekonomikas raditajs, kur§ parada visparéjo cenu limena kapumu, un
attiecigi ar1 pirktsp&jas samazinasanos laika gaita. Inflacija ir viens no lielakajiem riskiem, kas
var bitiski ietekmét ieguldijumus un to vertibu nakotné. Kops 2004. gada inflacija Latvija btiski
parsniedz Mastrihtas liguma Konvergences kritérijos noteikto 1,5% virs vidéja ES Iimena raditaja
slieksni. 2004. gada inflacija sasniedza 7,2 %, 2005.gada 6,7%, bet 2006.gada inflacija bija 6,8%.

Ar1 turpmakas prognozes liecina, ka inflacijas tempi strauji nesamazinasies un 2007.gada

™ Latvijas lauku attistibas valsts stratégijas plans 2007.-2013. gadam [Elektroniskais resurss]
http://www.zm.gov.lv/doc_upl/ZMP1 080606.doc
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sasniegs 5,5%, bet Mastrihtas liguma konvergences kritérijiem atbilstoSu limeni varétu sasniegt
tikai 2010. vai 2011.gada. Pamatojoties uz FinanSu ministrijas prognozém, varam secinat, ka
Latvijas pievienosanas Eirozonai nenotiks atrak par 2010.gadu, tadgjadi ari konvertéSanas
izmaksas, uzpémumam SIA ,,VALRITO” apmaksajot kreditus, kas panemti eiro valita,

saglabasies v€l vismaz turpmakos 4 gadus.

Vel pesimistiskakas inflacijas samazinasanas tendences prognoze ,,SEB Latvijas Unibanka”
un ,,Parex Asset Management” tirgus analizes dalas vaditaji Andris Vilks un Zigurds Vaikulis.

P&éc vinu domam, inflacija 2007.gada saglabasies vismaz tada pasa Iimeni1 ka 2006.gada.

Andris Vilks atzina, ka Iidzigu situaciju ka 2006.gada var prognozet ar1 Sogad. Inflacija
Sogad biis virs 6%, bet 2008.gada ta varétu kristies Iidz 5%-5,5%. Maz ticams, ka Sis raditajs

nakamgad pazeminasies vairak.

Pat ja valdiba un sabiedriba appemsies Tstenot dazadus inflacijas pazeminaSanas
pasakumus, inflaciju varétu pazeminat par vienu diviem procentpunktiem. Ari tas biitu pozitivi,
jo veidotu sabalansétu ekonomiku un palidz&tu lielai dalai iedzivotaju. Tacu pazeminat inflaciju
zem 3%, ka to prasa eiro ievieSanas kriterijs, nav iesp&jams tuvakajos piecos gados, uzsvéra

Vilks.”!

Ekonomisko vidi veido ar1 iedzivotaju ienakuma limenis, vinu pirktspéja. No ienakuma
Iimena atkarigs ne tikai perkamo precu apjoms, bet ar1 struktira. Jo mazak nodroSinati pircéji, jo
lielaks 1patsvars vinu izdevumu struktira ir maksajumiem par elementaram eksistences
vajadzibam — par dzivokla 1ri, siltumu, I&tiem partikas produktiem, apgérbu. Latvijas iedzivotaju
ménesa videja bruto alga 2005.gada (skatit 2.pielikumu) bija Ls 246,00, bet neto ménesa alga Ls
176,00. Neskatoties uz straujajiem pieauguma tempiem (2005.gada bruto un neto alga Valsti
videji pieaugusi par 17%), Latvijas iedzivotaju pirktsp&ja aizvien ir zemaka visa Eiropas

Savieniba.

P&éc nozares ekspertu domam, Latvija ir loti interesanta situacija darbaspéka tirgi, it ka ir
loti liels bezdarbnieku skaits valsti, tacu, kad vajag atrast labu darbinieku, tas gandriz nav
iespgjams — ir japarvilina kads jau stradajoss, jo bezdarbnieki vienkarsSi nevélas stradat. Labi

darbinieki parasti nenonak bezdarbniekos.

" Eksperti: Inflacija Sogad biis tikpat augsta ka pérn vai pat augstaka. [Elektroniskais resurss]
http://www.delfi.lv/news/national/business/article.php?id=16548697
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Analiz€jot uznémuma darbibu ietekmgjoSo ar€jo vidi, jaapskata ari teritorijas (regions,

rajoni, pagasti), kurd uznemums darbojas, attistibas raditaji.

Sava zinatniskaja raksta ,,Latvijas regionu attistibas raditaju kvantitativa analize” ta autores
I.Arhipova, S.Balina un I.Rudusa secina, ka regionu attistiba Latvija notiek Joti nevienlidzigi.
Salidzinot regionu attistibu péc privata patérina izdevumu struktiiras, redzams, ka Rigas regions
atbilst augsti attistito regionu statusam, Kurzeme — vidgjas attistibas regiona statusam, Vidzeme

un Zemgale — vid&ji zemas, bet Latgale zemas attistibas statusam.

Analizgjot datus par izdevumiem partikai privata patérina struktiira, gan 2002., gan 2003.
gada viszemakais partikas Tpatsvars ir Rigas regiona — 26,9% no kopgja privata patéripa.
Kurzemes regiona tas veido 34,7%, Vidzemes regiona — 37,2% un Zemgales regiona — 37,6%,
bet Latgales regiona 43,0%. Turklat struktiiras izmainu tendence pa gadiem attieciba uz partikas

Ipatsvaru nav atkariga no gada.

Analizgjot izdevumus atptitai un kultiirai, ka arT izdevumus restoranu, kafejnicu un viesnicu
apmekl&jumam, var konstatét, ka vislielakais izdevumu ipatsvars ir Riga regionam — 13,7%, tad

seko Kurzeme — 10,4%, Vidzeme — 10,1%, Zemgale — 9,3% un Latgale — 7,2%.

Iekszemes kopprodukta struktiira atspogulo informaciju par kopgjo pievienoto veértibu pa
darbibas veidiem. Vidzemes regiona vislielako ipatsvaru kop€ja pievienotaja veértiba veido
apstrades riupnieciba 21,6%. Liels ir arT vairumtirdzniecibas un mazumtirdzniecibas, individualas
lietosanas priekSmetu, sadzives aparatiiras un iekartu remonta ipatsvars 16,2%. Lauksaimnieciba,

mednieciba un meZnieciba veido 10,6%, izglitiba 3,7% no kopg&jas pievienotas vértibas.”?

Rajonu, pils€tu un pagastu attistibas novertésanai tiek aprékinats svertais attistibas indekss
un péc tam veikta aranz€Sana. P&dgja Sadu datu apkosana ir veikta 2002.gada un attistibas

salidzinasanai tiek izmantoti dati par 1999.gadu.

SIA ,,VALRITO” ir divi mazumtirdzniecibas veikali, kas atrodas Aluksnes rajona
Jaunannas pagasta un Malupes pagasta. Ka redzams 2.3. tabula, Jaunannas pagasts p&c atrasanas
vietas rangu tabula ir daudz augstak par Malupes pagastu. Ja kopa tiek vertéti 465 pagasti un

novadi, tad var teikt, ka Jaunannas pagasts atrodas pa vidu, bet Malupes pagasts tresaja

7 Arhipova I, Balipa S., Rudusa I. Latvijas regionu attistibas raditaju kvantitativa analize. No: Latvijas

Universitates raksti.2005.690.séj. Vadibas zinatne, Riga: LU Akad@miskais apgads, 2005, 151.-159.1pp.
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ceturtdala. Tomér abos pagastos ir negativa gan attistibas indeksa, gan ranga raditaju dinamika,
salidzinot 1999.gadu un 2002.gadu. lai arT ir tendence situacijai pasliktinaties, tomér Jaunannas
pagasts saglaba tadu attistibas indeksu, kas ir veért€jams ka nedaudz negativs (no 0,0 lidz -0,49),
kura ietilpst lielaka dala jeb 35,5% Latvijas pagastu. Toties Malupes pagasta attistibas indekss ir
2002.gada ir vertejams ka diezgan slikts (no -0,5 Iidz -0,9).

2.3. tabula
Pagastu attistibas indeksi, izmantojot raditaju nozimibas svarus péc 1999. gada un 2002.gada datiem.
Svertais attistibas indekss Rangs
1999 2002 1999 2002
Jaunannas pagasts -0,069 -0,259 196 245
Malupes pagasts -0,435 -0,749 331 377

Uzpémuma razotie kulinarijas izstradajumi tiek tirgoti Aliiksnes un Gulbenes pilsétas.
Turklat Aluksng atrodas arT kafejnica ,,Gustins”. Ka redzams 2.4. tabula rangu zina abas pilsétas
atrodas loti tuvu un rangu tabulai pa vidu (kopa analiz&tas 77 pils€tas). Tomér jasecina, ka, lai ari
attistibas indekss Altuksnei ir nedaudz uzlabojies, 2002.gada rangs ir pazeminajies par divam
vietam. Turpretim Gulbenes rangs ir uzlabojies par vienu vietu, tomer attistibas indeksa ir
vérojams stiprs uzlabojums. Sis fakts ir manams ari vienkar§am apmeklétajam iebraucot
Gulbené: notiek strauja buvnieciba, pils€tas infrastruktiiras uzlaboSana, iedzivotaji ir
maksatsp&jigaki neka Aliksne.

2.4. tabula

Pilsétu attistibas indeksi, izmantojot raditaju nozimibas svarus péc 1999. gada un 2002.gada datiem.

Svértais attistibas indekss Rangs
1999 2002 1999 2002
Aliiksnes pilséta -0,487 -0,430 34 36
Gulbenes pilseta -0,473 -0,299 33 32

Kopuma uzpe€muma klienti dzivo un uznémums darbojas aptverot Aliiksnes un Gulbenes
rajonus. Kopgja rangu tabula abi rajoni ir otras puses sakumdala (kopa 26 rajoni). Apskatot datus
2.5. tabula, var redzgt, ka pasliktinajusies ir abu rajonu gan attistibas indeksi, gan art vietas rangu
tabula. Ja Gulbenes pilséta Sie raditaji bija uzlabojusies, tad rajona tie ir pasliktinajusies, bet ne
daudz. Turpretim Altuksnes rajona attistibas indekss ir loti pasliktinajies un vért€§jams ka diezgan

slikts, arT rangu tabula tas ir nokrities par divam vietam.
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2.5. tabula

Rajonu attistibas indeksi, izmantojot raditaju nozimibas svarus péc 1999. gada un 2002.gada datiem.

Svertais attistibas indekss Rangs
1999 2002 1999 2002
Aliiksnes rajons -0,235 -0,664 17 19
Gulbenes rajons -0,203 -0,280 15 16

Tiesiska vide

Likumi un normativie akti nosaka uzn€muma dibinasanas un registréSanas procediru,
uznéméja 1paSuma un ligumsaistibu ieveroSanas aizsardzibas mehanismu, atlautas
uznéméjdarbibas formas, nodok]u piedzinas mehanismu, uznémeéja aizsardzibu no birokratiska

aparata patvalas u.c. uzné€meéja tiesibas.

Latvija péc iestasanas ES dalu partikas drosibas, kvalitates un dzivnieku veselibas un
labturibas jautajumu risinasanas ir nodevusi Eiropas Kopienas kompetencé. Paslaik gandriz visas
partikas droSibas prasibas ir jaievéro, gan produkciju izvedot uz citu valsti, gan produkciju
izplatot izcelsmes valsti. Piem@rojot partikas droSibas, kvalitates un dzivnieku veselibas un
labturibas tiesibu aktu normas, patérétajam jebkura ES valsti tiek nodroSinati vienlidz dro$i un

kvalitativi partikas produkti.

Eiropas Savienibas institlicijas arvien biezak izmanto regulas partikas droSibas un kvalitates
tiesiska reguléjuma nodroSinasana. Regulas partikas drosibas un kvalitates joma Eiropas
Savieniba parasti tiek izveletas tadu jautajumu risinasanai, kuros ir nepiecieSams pilnigi vienads
tiesiskais reguléjums visa Eiropas Savieniba un kuros kaut nelielas atSkiribas starp dalibvalstim
var radit negativas sekas. Visbiezak ar regulam nosaka dazadas tehniska rakstura normas.
Regulas arvien biezak izmanto ari partikas drosibas tiesiskaja reguléjuma, piemeram, partikas
higieénas joma. Stajoties speka devipam jaunajam higiénas regulam 2006.gada 1.janvari, tika
atceltas 16 partikas higiénu reglament&josas direktivas. Lidz ar to speku zaud&ja 19 Ministru

kabineta noteikumi.

Nemot véra to, ka regulas atsevisku normu piemerosana atstata dalibvalstu izvélei, lidz ar
to aktuala ir nepiecieSamo Latvijas normativo aktu izstrade dalibvalstu izv€lu, specifisko higiénas

prasibu, uznémumu atziSanas un registracijas prasibu piemérosanai. Paraléli, sadarbojoties ar
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iesaistitajam institlicijam — nozaru asociacijam -, notiek labas higiénas prakses vadliiju izstrade,

lai nodroginatu regulu prasibu vienadu pieméro$anu un interpretaciju. >

Pieaugosas prasibas attieciba uz partikas kvalitati, nekaitigumu un higi€nas prasibu
ieveroSanu partikas parstrades uznémumos, ka ari daudzas nodoklu likumdoSanas izmainas rada
loti lielu spriedzi uznémuma, jo ir jaspgj izpildit visas jaunas prasibas. So jauno prasibu
izpildiSana prasa Joti lielus lidzek]us. Pirmkart, jaiegulda loti lieli lidzekli, lai sakartotu raZzoSanas
telpu prasibas. Otrkart, ir javeic daudz un dazadi veterinarie izmekl&jumi, kuri rada papildus

izdevumus.

Institucionala un informativa vide

Lai nodros$inatu tikai normativo aktu prasibam atbilstosSu un drosu precu un pakalpojumu
apriti Latvijas tirgi, valsti tiek realiz€ta tirgus uzraudzibas politika. Efektivas tirgus uzraudzibas

nodro$inasana ir pamats veiksmigai Eiropas Savienibas iek$gja tirgus funkciongSanai.

Partikas aprites uzraudzibas joma ir pabeigts dzivnieku izcelsmes partikas razoSanas
uznémumu atziSanas process, turpinas partikas aprites uzraudzibas sist€mas optimizacija
atbilsto$i higiénu un oficialo kontroli reglament€joso regulu prasibam. Ir paaugstinata partikas
uzraudzibas efektivitate, sagatavojot un pilnveidojot reglament&josSo procediiru, Istenojot

inspektoru apmacibu un realizgjot starptautiskas sadarbibas projektus. ™

Latvijas MVU attistibas krediteSanas programmu kops 2000. gada 1steno Latvijas Hipoteku
un zemes banka (LHZB). Programmas realizacija butiski veicina kapitala pieejamibu MVU, ka

arT komercbanku iesaistiSanos aktivaka MVU aizdevumu piedavasana.

Uz 2006.gada 1.ceturksni MVU kreditéSanas programmas otra posma ietvaros Latvijas
Hipoteku un zemes banka pieskirusi 960 aizdevumu par kop&o summu 48.4milj. Ls, kas

veicinajusi 2990 jaunu darba vietu izveidoSanu, 158 jaunu uznémumu dibinasanu.

Demografiska vide

Tirdzniecibas un razoSanas sisttma jagpem veéra demografijas p&tijjumu rezultati. Augsti

iedzivotaju skaita picauguma tempi ir izdevigi biznesam, jo nozime tirgus potenciala pieaugumu

7 Latvijas Republikas Zemkopibas ministrijas darbibas stratégija 2007. — 2009.gadam [Elektroniskais resurss]
http://www.zm.gov.lv/doc_upl/ZMStrat 07-09_010906.doc# Toc144866437
™ Latvijas Republikas Zemkopibas ministrijas darbibas stratégija 2007. — 2009.gadam [Elektroniskais resurss]
http://www.zm.gov.lv/doc_upl/ZMStrat 07-09_010906.doc# Toc144866437
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un bagatigu darba tirgu. Turpreti zemi iedzivotaju skaita pieauguma tempi samazina gan

patérétaju, gan darba tirgu.

Laika posma no 1990. — 2001.g. dzimstibas un mirstibas, ka ari migracijas rezultata
iedzivotaju skaits kritas par 321 000. 2002.gada sakuma iedzivotaju skaits bija 2 345 768 un
iedzivotaju skaita samazinajums saglabajas ari turpmakos gadus, 2006.gada nokritoties Iidz 2
294 590 iedzivotajiem. Ik gadu samazinas ta iedzivotaju dala, kas v&l nav sasniegusi darbspgjas
vecumu. Neskatoties uz to, ka iedzivotaju darbaspéjas vecuma skaits pedejos gados palielinas,
nopietnas bazas rada Iidz darba sp€jas vecumam esoSo iedzivotaju skaita samazinajums, kas kops
1990.gada samazinajies gandriz uz pusi. Demografiskas prognozes liecina, ka darbspgjigo
iedzivotaju skaits biis nemainigs lidz pat 2010.gadam, kad darba tirgi pamazam ienaks 80-0s
gados dzimusSie, tacu ekonomiski aktivo iedzivotaju skaita samazinaSana ir gaidama laika no

2010. lidz 2020.gadam.”

Nodarbinatiba ir viens no svarigakajiem valsts tautsaimniecibas attistibas raditajiem, kuru

raksturo darbaspéks, ta skaitliskais sastavs, darba laiks, intensitate, razigums.

Nodarbinato skaitam Latvija no 2000.gada ir izteikta pieauguma tendence, neskatoties uz
nelabvéligajiem demografiskajiem raditajiem, kuru dé] iedzivotaju skaits Latvija nepartraukti
samazinas. Kopuma no 2000.gada lidz 2004.gadam nodarbinato skaits ir palielingjies par 7,5 %

un sasniedzis 988,4 tukst.

Nodarbinatibas pieaugums ir ciesi saistits ar straujo tautsaimniecibas attistibu un pieaugoSo
pieprasijumu péc darbaspéka, ka arT notiekoSo nodarbinatibas parstrukturizaciju nozaru griezuma.
Darba meklétaju Ipatsvars ekonomiski aktivo iedzivotaju vidid ir samazinajies no 13,7 %
2000.gada Iidz 10,4 % 2004.gada. Vienlaikus ir pieaudzis ar1 ekonomiski aktivo iedzivotaju
skaits, ko dalgji ir ietekm&usi arT notiekoSa pension€Sanas vecuma paaugstinasana.
Nodarbinatibas Itmenis Latvija ik gadu palielinas un 2004.gada sasniedza 62,3 %. Salidzinot ar

2000.gadu nodarbinatibas Iimenis ir pieaudzis gandriz par 4,8 procentu punktiem.

Galvenas problémas Latvijas darba tirgii, kuras kavé straujaku situacijas uzlaboSanos, ir
saistamas ar izteiktam nodarbinatibas un bezdarba regionalam atSkiribam — augstu bezdarba
limeni no Rigas attalakos rajonos, pasi Latgalé. Latvija vid&ji 2004. gada 1. decembri registréta

bezdarba Itmenis bija 8,5 %. Tomér bezdarba Iimenis ir atskirigs dazados Latvijas rajonos —

” Latvijas demografijas gada gramata. CSP, Riga, 2002.g.
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attistitakajos Rigas tuvuma esoSajos rajonos registréta bezdarba limenis ir viszemakais (uz 2004.
gada 1. decembri Ogres rajona 5,5 %, Rigas rajona 5,8 %), savukart Latvijas austrumu dala tas ir

visaugstakais, pieméram, Ludzas rajona 27,6 %, Rézeknes rajona 26,2 %, Balvu rajona 25,9 %.

Valstt kopuma nepastav biitiska atskiriba starp bezdarba Itmeni dzimumu grupas (viriesi 9,0
%, sievietes 8,4 %), savukart lauku teritorija Sis raditajs nedaudz atSkiras (viriesi 8,1 %, sievietes
6,5 %). JaunieSu grupa bezdarba [imenis ir ievérojami augstaks — 18,1 %. Dzimumu griezuma ka
probléma ir uzskatama atalgojuma Itmena atSkiribas — 2004. gada 29,6 % virieSu un 50,1 %

sievieSu atalgojums p&c nodokliem pamatdarba neparsniedza LVL 100.

Nozares zema konkurétsp&ja neveicina jaunu specialistu ienakSanu nozares darba tirgd,
tadejadi Latvijas lauksaimniecibai raksturigs augsts gados vecaku cilvéku nodarbinatibas
ipatsvars. Lauksaimnieciba nodarbinato saimniecibu ipasnieku, vinu laulato un vaditaju, vecaku
par 65 gadiem Tipatsvars 2003. gada bija 24,0 %, bet tautsaimnieciba vidgji pamatdarba

nodarbinato ekonomiski aktivo iedzivotaju vecaku par 65 gadiem ipatsvars bija 2,5 %."

P&c nozares specialistu domam, atrast kaut vai zemas kvalifikacijas, bet labu stradnieku ir
loti gruti. Cilveki nav pieradusi stradat, loti daudzi zog vai ir problémas ar alkoholu. Tie pagasta

iedzivotaji, kam ir laba izglitiba, strada pilsétas vai dodas darba mekl&jumos uz arvalstim.

Vadoties péc SIA ,,VALRITO” pardotas produkcijas sortimenta un daudzuma var secinat,
ka iedzivotaju labklajibas Itmenis pieaug. Ar katru gadu tiek raZots arvien vairak, turklat tiek

pieprasiti tiesi dargakie — augstakas kvalitates izstradajumi.

2.3.2 Ieksejas vides analize

SIA “VALRITO”, lai minimiz&tu izmaksas un maksimizeétu pelnu, nepartraukti seko Iidzi
uznémuma attistibas tendencém, analiz€jot un lemjot par finansu sadali un veidojot marketinga

stratégiju.

Ta ka uznémums ir salidzino$i mazs, tad jasecina, ka lielaka dala iekséjas vides elementu ir

apvienoti, un to funkcijas pamata pilda administracijas darbinieki, kuri principa ir vienas gimenes

78 Latvijas lauku attistibas valsts stratégijas plans 2007.-2013. gadam [Elektroniskais resurss]
http://www.zm.gov.lv/doc_upl/ZMP1 080606.doc
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locekli. Uzp@muma vadiba, kas sastav no valdes prieksseédétaja, izpilddirektores un
uznéméjdarbibas specialista, visi kopa pilda augstakas vadibas funkcijas — plano uzpémuma

darbibu un attistibu.

Marketinga darbibu planoSana, finansu kontrole, planoSana un kadru jautajumi Sobrid ir
vairak uztic€ta uznémejdarbibas specialistam, bet tomér gala 1émumi tiek pienemti visiem esot

kopa.

RazoSanas funkcijas gan karto un organiz€ vairak katras struktiirvienibas vaditajs
saskanojot to ar tirdzniecibas vietu vaditajiem par nepiecieSsamajiem apjomiem. Tomér vadibas

darbinieki kontrol€ arT razoSanas efektivitati un plano dazadus pasakumus tas uzlabosanai.

Sagades funkcijas lielakoties ir strukttirvienibu vaditaju kompetencg, jo vini ir tiesi tie, kas
strada ar dazadu produktu piegades agentiem. Bet tomér par tadam izejvielam ka svaigas galas un
darzenu, ka ari citu nepiecieSamo produktu sagadi p€c struktiirvienibu vaditaju noteiktajiem

daudzumiem riipg&jas uznémuma vaditaji.

Uzpeémuma vadiba, kopa ar saimniecibas dalas vaditaju veic paSrazotas produkcijas

piegades funkciju uz visam uzn€muma tirdzniecibas vietam.
Vienigi gramatvedibu karto atsevisks cilveks, kuram ir uzticétas §1s funkcijas.

Ta ka uzn€mums pedejos gados ir loti strauji attistijies, izveidojot jaunas struktiirvienibas,
tad lielaka dala uzmanibas un finanSu resursu tika veltiti tieSi razoSanas attistiSanai un
pamatlidzeklu iegadei. Lidz ar to jaatzist, ka marketinga aktivitatém bija pieveérta loti maza
uzmaniba — tirgus izp€te un klientu vajadzibu noskaidroSana netika veikta petijjumu veida, bet
gan balstita uz vaditaju zinasanam, konsultacijam ar personigi pazistamiem klientiem un
intuiciju, publicitates materiali bija tik cik vispargja informacija par uznémumu katalogos un
sabiedribas inform&$ana par jaunajam struktiirvienibam. Sobrid uznémums sak izjust
konkurences saasinasanos, jo vairaki darbibas virzieni jau ir iegajusi brieduma stadija, un lidz ar

to ir nepiecieSams vairak uzmanibas veltit tiesi marketinga darbibam.

Péc darba autores novérojumiem Sobrid marketings ir mazak svarigaka vadibas funkcija.

RazoS$ana, darbinieku jautajumi un finanses ir lidzvertigi svariguma zina.
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Marketings
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Darba resursi
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Finanses
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2.1. att. SIA ,,VALRITO?” vadibas funkciju sadalijums péc svariguma.

Lai planotu uznémuma attistibu, bitiski ir apzinaties ta stipras un vajas puses, novertet

iespéjas un draudus.

Stipras puses

VALRITO ar precu zimi ,,Gustins” bija pirmais, kas uzsaka augstas kvalitates kulinarijas
izstradajumu piegadasanu Aliiksnes veikaliem, tad€jadi iegiistot plasu atpazistamibu un klientu
cienu. Uzp@mums ir pieradijis, ka spg& nodroSinat nezudoSi augstu produkcijas kvalitati,

nepartraukti sekojot 1idzi klientu vélmém un piedavajot jaunus produkcijas veidus.

Neskatoties uz to, ka kulinarijas razoSanas nozaré aizvien pieaug konkurence, SIA
»VALRITO”, nepartraukti kapina realizacijas apjomus un meklé jaunus produkcijas realizacijas

tirgus.

Uzpémums strauji reagé uz klientu vélmju izmainam, tapéc klienti vienmér zina, ka no
,»Qustins” produkcijas biis iegadajams kaut kas jauns. Uznémums ir elastigs un atseviskos
gadijumos péc klienta pasttijuma izgatavo kalkulaciju jaunam produkcijas veidam, lai

nodrosinatu klienta apmierinatibu.

Uzpémums piedava vairak ka 50 dazadus galas un zivju izstradajumus un vairak ka 20
salatu veidus. Klientam nav nepiecieSams produkciju pasutit vairakas vietas, jo visa nepiecieSama

produkcija, péc plasas izv€les sortimenta un cenu zina, ir pieejama SIA ,,VALRITO”.

Vadiba seko tendencém tirgli un reagé uz notikumu pavérsieniem, nelaujot konkurentiem

atnemt uznémuma iekarotas pozicijas.
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Uzpémumam aizvien palielinas klientu loks, kas pierada uznémuma labo slavu un
reputacijas pieaugumu. Uznémums nav veicis reklamas kampanas, lai popularizetu ta produkciju
un veicinatu lielaku noietu, bet reputacija pieaug pateicoties klientu atsauksmém un

rekomendacijam.

Vajas puses

Laika posma no 2002.-2004.gadam uzpémums stradaja ar zaud€jumiem, kas bija
izveidojusSies nelabvéligu kreditligumu un eiro kursa svarstibu rezultata. Lidz ar to tika kavéta
uzn@émuma talaka attistiba un nebija brivo lidzeklu ko ieguldit produkcijas noieta paaugstinasanai
un citiem pasakumiem. Tikai kop§ 2005.gada uznémums strada ar pelpu un var sakt pieverst

lielaku uzmanibu marketinga darbibam.

Ta ka uzn€mums ir salidzinoS§i mazs, tam nav iesp&ju ietekméet piegadataju noteikto cenu
par izejvielam. Piegadataji biezi piedava atlaides, ja pasttijums tiek izdarits lielos apjomos, bet
mazam uznémumam nav iespgjas izmantot So atlaidi, jo tas nesp&j parstradat ierobezotaja laika
(partikas izejvielam ir salidzinosi 1ss deriguma termins) lielu daudzumu produkcijas. Pie
nelieliem razoSanas apjomiem, palielinas fiks€to izmaksu Tpatsvars kop€jas izmaksas, 1idz ar to

padarot razoSanas procesu uz vienu vienibu dargaku neka pie lieliem razoSanas apjomiem.

Nozares Iidera priekSrocibas dod uznp€mumiem iesp€jas regulét nosacijumus tirgii, bet
maziem uzpémumiem atliek tikai sekot tendencém. SIA ,,VALRITO” ir atkarigs no nozares
attistibas, jo uzpémumam nav nepiecieSamo resursu un instrumentu, lai ietekm&tu nozares
attistibu (veicinat augstakas kvalitates, dabigakas produkcijas izveli). Uzp€émumam ir Saurs noieta

tirgus, tapec to butiski ietekme katras noieta vietas patérina izmainas.

Iespé€jas

P&c razotnes un kafejnicas atvérSanas Aliiksng, biitiski palielinajusies razoSanas kapacitate,
tapec uznémums plano palielinat noieta tirgu, slédzot Iigumus ar mazumtirdzniecibas vietam par
produkcijas piegadi vai atverot savas tirdzniecibas vietas Aliiksnes, Gulbenes, Balvu un
Valmieras rajonos. Ilgaka nakotné tiek planots, ka kulinarijas izstradajumus varétu piegadat ar1

Valkas, C&su rajoniem un pat eksportét uz Igauniju.

Sakot produkcijas realizaciju nelielas apdzivotas vietas, jarékinas, ka nebiis liels

pieprasijums péc augstas kvalitates produkcijas, kuras cena ir augstaka neka zemakas kvalitates
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partikas precém. Tiek planots izveidot jaunu produkcijas liniju, nodrosSinot piedavajumu mazak

turigajiem iedzivotajiem, taja pasa laika atSkirigais zZimols, negraus ,,Gustin$” zimola reputaciju.

Uzpeémums nakotné plano, ka tirgu var€tu paplaSinat ari Igaunijas virziena, kur Sobrid
iedzivotaju pirktsp&ja ir augstaka neka Latvija, taja pasa laika gaumes un €Sanas tradicijas ir
lidzigas. Lai 1stenotu $o ieceri, nepiecieSams sakartot visus razoSanas procesus atbilstosi likumu
un Partikas Veterinara dienesta (PVD) prasibam, visos procesos ievérojot sanitarijas un higiénas
prasibas, ka ar1 javeic pasakumi produkcijas lietoSanas deriguma termina pagarinasanai

(laboratoriski p&tijumi, vakumiepakoSana un citi iesp&jamie pasakumi).
Draudi

Klientiem ir iesp&ja iegadaties alternativus kulinarijas izstradajumus, kas p&c kvalitates,
cenas un citam ipasibam ir Iidzigi SIA ,VALRITO” piedavatajai produkcijai. Saja nozaré
jaunievedumi ir salidzino$i viegli atdarinami, tapec tie minimali ietekm& uzpémumu

konkurétsp&ju un nesniedz konkurétsp€jigo prieksrocibu.

Uzpemums, planojot attistibas perspektivas, vadas péc tirgl un ekonomika pastavosajam
tendencém, tap€c, nepiepildoties prognozeém, biitiski var samazinaties realizacijas apjoms,
nelaujot sasniegt planoto ekonomisko efektu.

2.5. tabula

Stipro un vajo pusu, iespéju un draudu analize

Stipras puses Vajas puses

1. Aluksné plasi atpazistams kulinarijas | 1. Finansu resursu deficits

izstradajumu zimols ,, Gustins” 2. Nepietickami  pozitiva  bilance, lai
2. Pateretaju skaita palielinaSanas un to piesaistitu lielus finansu resursus

atticksmes uzlaboSanas pret uznémumu un ta Lielas izmaksas

precém

4. Uzpnémums ir parak mazs, lai ietekmé&tu

3. Uzp@mums ir neliels un atri pielagojas tirgu

patérétaju vélmju izmainam y S
_ _ B . 5. Saurs noieta tirgu
4. Uzpeémums darbibu koncentré uz rajona

administrativajiem centriem, kur iedzivotaju

pirktsp€ja ir augstaka
Augsts precu diferenciacijas Iimenis

Uzpémuma vaditajai ir plasas zinaSanas un
pieredze kulinarijas izstradajumu raZzoSana

7. Radosa, izmainam gatava vadiSana
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8. Augsta produkcijas kvalitate

9. Uznémuma reputacija aug

Iespéjas Draudi

1. Palielinat tirgus dalu 1. Pirc€ju gaumes un vajadzibu izmainas

Iekarot jaunus tirgus 2. ledzivotaju  pirktspgja  nepaaugstinas
Uzn@mums atrodas salidzinosi tuvu Igaunijai pietiekosi strauji
3. Paterétaji  dod  priekSroku  zemakas

2
3
4. Nozares tirgus lideru neveériba - o
s kvalitates produkcijai

Razotni parcelt uz galveno patérina tirgu, lai
samazinatu transporta izmaksas

Tatad ieverojot to, ka uzp@émums sp€j piedavat konkurétsp&jigu produktu, kuru ir iesp&jams
diferencét atbilstosi klientu v€lmém, un uznémuma attistibai ir nepiecieSams paplaSinat
produkcijas noietu, saglabajot esoSo tirgu un uzsakot stradat jaunos tirgos, tomér pastavot
situacijai, ka finan$u resursi ir stipri ierobezoti, SIA ,,VALRITO” ir loti svarigi izpétit klientus un
veikt tirgus segmentaciju, lai varétu izveleties ekonomiski izdevigakos segmentus, kuriem péc

tam planot konkrétus marketinga pasakumus, izmantojot reali pieejamos komunikaciju lidzeklus.
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3. SIA ,,VALRITO?” iespéjas marketinga joma

3.1. Tirgus segmentéSana un mérka tirgus noteikSana

Ierobezotu resursu gadijuma uznémums izvélesies koncentréta marketinga pieeju.
Uznémumiem ar ierobeZotiem resursiem ir loti griiti iespiesties masu tirgii, jo vini nevar atvelet
pietiekami daudz lidzeklu masu komunikacijam. Tadgel jaizvélas kads no segmentiem, visticamak,
uzsakot darbibu sava tuvakaja apkartné un tad pakapeniski paplasinot savu darbibu, izmantojot

pieauguso resursu apjomu.”’

Tiesi §adu celu savas darbibas sakuma ir uzsakusi SIA “Valrito”, izv€loties koncentréto jeb
“niSas” marketingu — uzsakot darbibu Jaunannas pagasta, péc tam paplasinot savu razoSanu un
sakot izplatit produkciju Aluksnes veikalos un tirgii, vélak to pamazam sakot izverst arT blakus
rajonos. Kad uzpémums uzsaka galas izstradajumu razoSanu, tad $ada piedavajuma tuvakaja

apkartn€ nebija vispar.

Katrai darbibas nozarei ir klienti iedalas atSkirigos segmentos un Iidz ar to ir arT atSkirigi

mérka tirgi.

Mazumtirdzniecibas sferas tirgus segmentésana.

Uznémumam ir divi mazumtirdzniecibas veikali Aliiksnes rajona Jaunannas un Malupes
pagastos, Iidz ar to ar1 veicot vienotu aptauju (skatit 3. pielikumu) mazumtirdzniecibas veikalos
klientu iedalijuma p&c dzives vietas doming tiesi Sie pagasti. No aptaujatajiem 78 klientiem, kas
ir gandriz puse no vidgja dienas apmekl&taju skaita abos veikalos, 54% dzivo Jaunannas pagasta,
42% Malupes pagasta un 4% citur. Ta ka 1pasi Malupes pagastam ir jabrauc cauri, lai nokliitu uz
citiem Aluksnes rajona pagastiem, tas ir pamatojums tam, ka veikalu klienti nav tikai vietgjie

iedzivotaji.

76% no klientiem ir sievietes un tikai 24% viriesi, kas apliecina, ka iepirkSanas loma

lielakoties gimengs tiek uzticéta sievietem.

P&c aptaujas rezultatiem var secinat, ka lielaka dala klientu jeb 80% ir vecuma no 20 lidz

60 gadiem, kas ir ar saviem pastavigajiem ienakumiem un nodroS§ina savas gimenes.

" Marketinga pamati. Riga: Jumava, 2003. 4.1pp.
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virs 60 Iidz 20
gadiem gadiem
12% 8%
40-60
gadiem

32%

48%

3.1. att. Mazumtirdzniecibas veikalu ,,Gustins” klientu sadalijums péc nodarbosanas veida.

Ka redzams 3.1. att€la 44% no aptaujatajiem ir valsts vai pasvaldibas iestazu darbinieki.
Tas ir logiski, jo pagastos vislielakie darba devgji ir skola un pa$valdiba. Sajos pagasts ir arl
privatuznémumi, kas nodarbina viet€jos iedzivotajus, tomer privataja sektora stradajoso skats ir
salidzinosi mazaks - 24%, kam principa var pieskaitit art 8% paSnodarbinatos (t.sk.zemniekus).
Abos pagastos ir loti daudz pensijas vecuma iedzivotaju, tad€] ari vini veido pat 12% no
aptaujatajiem klientiem. Butiska klientu grupa ir ar1 skolnieki, kas veido 8% no pircgjiem, jo

neviena skola nav kafejnicas un starpbrizos savu kabatas naudu vini izpérk veikalos.

@ Darbinieks kada privata uzn&muma

4%
12% 24% B Valts vai pasvaldibas iestades
darbinieks

0O Pasnodarbinatais (t.sk. zemnieks)

8%

0O Skolnieks vai students
8%

B Pensionars

44%

O Bezdarbnieks

3.2. att. Mazumtirdzniecibas veikalu ,,Gustins” klientu sadalijums péc nodarbosanas veida.

Biitisks klientu segmenteSanas raditajs ir ienakumi Iimenis. Ka redzams 3.2. att€la, pirc€ju
lielaka dala 44% ir ar ienakumiem lidz 150 Ls/mén. ST grupa ir tik liela, jo taja ietilpst ari
skolnieki, pensionari, bezdarbnieki, kas veido pietickami lielu pircgju dalu. Sis faktors ir Joti
janem vera veidojot preCu sortimentu, jo taja, protams, ir jaietilpst visam ikdiena

nepiecieSamajam precem, bet jabit arT piedavajumam, kas ir ar zemakam cenam. Tomér parsvara
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veikala pircgji ir ar ienakumiem virs 150 Ls/mén, kas var atlauties dargakas, kvalitativakas un ari

ekskluzivakas preces.

350 Ls/mén
un vairak
8%

251 - 350 Iidz 150
Ls/mén Ls/mén
16% 44%

151 - 250
Ls/mén
32%

3.3. att. Mazumtirdzniecibas veikalu ,,Gustin$” klientu sadalijums péc ienakumu limena.

Pie uznémuma konkurentu analizes jau tika pieminéts, ka biitisku mazumtirdzniecibas
veikalu konkurenci veido Aluksné esosie lielveikali. Tas atspogulojas arT aptaujas rezultatos, jo
pat 36% klientu visbiezak ieperkas tiesi lielveikalos, kur biezi vien ir piedavajumi ar stipri
zemakam cenam. Tik un ta Sie cilveki iepérkas arT pagasta veikalos, bet ievérojami retak, ko
parada lielais skaits, kas ieperkas veikalos ,,Gustins” vienu reizi nedéla un retak. Tomér lielaka
dala jeb 56% aptaujato visbiezak iepérkas uz vietas. 8% iepérkas autoveikalos, jo tie piebrauc
klat attalakaja pagasta vietas. P&c aptaujas datiem var spriest, ka aptaujatie klienti, kas visbiezak
iepérkas veikalos ,,Gustins”, ir So veikalu lojalie klienti, jo Seit ieperkas vairak ka 4 reizes nedéla

jeb gandriz katru dienu.

lidz 3 reizém
menes1
8% 6 un vairak 8%
O pils&ta esosajos reizes 1 reizi
36% liclveikalos nedéla nedéla
B pagasta centra 36% 16%
esosajos veikalos
O autoveikalos 2-3 reizes
56% nedéla
4-5 reizes 20%

nedéla
20%

3.4. att. Mazumtirdzniecibas veikalu ,,Gustins” klientu sadalijums péc vietas, kur visbiezak iegadajas

. oy

partikas un saimniecibas preces, un veikalu ,,Gustins” apmekléjuma bieZuma.
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Interesanti atbilzu rezultati ir uz jautajumu ,,Miniet precu grupas, kuras Jus regulari

iegadajieties veikala "Gustin§

b ALEE]

salidzinot sievieSu un viriesu pirkumu prioritates.

70

65
60 ]

49

50

40 1

20 +—

10 +—

Precu grupu ipatsvars (%) kopéjos pirkumos

O sievietes

W virie$i

19

-

partikas preces saimniecibas

14
10

higienas preces
preces

[4)]

11

an

alkohols cigaretes davanas, ziedi

3.5. att. Mazumtirdzniecibas veikalu ,,Gustin$” klientu - sievieSu un virieSu, pirkumu sadalijums
procentos pa prefu grupam.

Ja sievieteém no kopgjiem pirkumiem partikas preces veido 65%, tad virieSiem tikai 49%,

kas norada, ka sievietes ir galvenas partikas sagadatajas gimeném. Turpretim virie$i daudz vairak

ka sievietes peérk saimniecibas preces, kas ir izskaidrojams ar to, ka veikala tiek piedavata gan

majas kimija, gan darba instrumenti, gan naglas, gan arT auto ktmija un ar to saistitie piederumi.

Par 11% vairak neka sievietes viriesi pérk alkoholu, un par 9% vairak cigaretes, kas parada So

vielu augsto ietekmi uz pagastos dzivojosajiem virieSiem. Turpretim sievietes vairak neka viriesi

iegadajas higiénas preces un davanas, ziedus.

Péc anketu datu apkopoSanas var izdalit vairakus tirgus segmentus, kurus apkalpo

mazumtirdzniecibas veikali ,,Gustins”. Tie ir aprakstiti 3.1. tabula.

3.1. tabula

Mazumtirdzniecibas veikali ,,Gustins” tirgus segmentu raksturojums.

Segmenta Pircéju vajadzibu Klientu izveles kriteriji péc svariguma
raksturojums apraksts pakapes, ko nem vera izveloties veikalu, kura
iepirkties

Tuvu majam iegadaties 1. produkcijas sortimenta plasums un daudzveidiba;
SlGVleztes l_Vecuma partikas produktus 2. pardevgju profesionalitate, laipna atticksme;
nz dierr? kurladsz dZI\612 gimenei, saimniecibas | 3. atrodas tuvu manai dzives vietai;
?aunanrjlas vaj | Preces majai, sev un | 4. cenas;
Malupes pagastos gimenei nepiecieSamas | 5. veikala pievilcigums, vizualais noformgjums;

, |2

un ir ar dazadiem hlgl_enas Preces  un | g precu izvietojums;
S . dazadas preces e )
ienakumiem — 7. iepirkSanas atrums;

svetkiem g

. piebrauks$anas &rtums, autosstavvietas plaSums
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Virie$§i vecuma no
20 Iidz 60 gadiem,
kuri dzivo
Jaunannas vai
Malupes pagastos
un ir ar dazadiem
ienakumiem

Par izdevigam cenam
iegadaties partikas
produktus sev  un
gimenei, saimniecibas
un ripniecibas preces
majai un auto, sev
nepiecieSamas higienas
preces, alkoholiskos
dz@€rienus, cigaretes

. cenas;
. produkcijas sortimenta plasums un daudzveidiba;
. pardev@ju profesionalitate, laipna attieksme;

. atrodas tuvu manai dzives vietai;

. precu izvietojums;

1
2
3
4
5. veikala pievilcigums, vizualais noformg&jums;
6
7. iepirkSanas atrums;

8

. piebrauksSanas ertums, autosstavvietas plaSums

Sievietes un viriesi
vecuma virs 60
gadiem, kuri dzivo
Jaunannas vai
Malupes  pagasta,
un ir ar ienakumiem
Iidz 150 Ls/meén

Tuvu  majam, par
izdevigam cenam
iegadaties partikas
produktus,

saimniecibas preces

majai, sev un gimenei
nepiecieSamas higienas
preces un  dazadas
preces svétkiem

1. cenas;

2. produkcijas sortimenta plaSums un
daudzveidiba;

3. pardevéju profesionalitate, laipna
apkalposSana;

4. atrodas tuvu manai dzives vietai;

5. precu izvietojums;

6. veikala pievilcigums, vizualais noformé&jums;
7. iepirkSanas atrums;

8. piebrauksanas ertums, autosstavvietas
plasums

Bérni un jauniesi
vecuma lidz 20
gadiem, kuri dzivo
Jaunannas vai
Malupes pagasta

Iegadaties dazadus
saldumus un citus
naskus, atspirdzinoSos
dz€rienus, preces

skolai, dazadas preces
svetkiem

1. produkcijas sortimenta plasums un
daudzveidiba;

2. pardevéju profesionalitate, laipna
apkalposana;

3. cenas;

4. precu izvietojums;

5. iepirkSanas atrums;

6. veikala pievilcigums, vizualais noformé&jums;
7. atrodas tuvu manai dzives vietai;

8. piebrauksanas €rtums, autostavvietas plaSums

Ta ka mazumtirdzniecibas veikali nevar koncentréties uz vienu vai diviem segmentiem, tad

jastrada ir ar visiem. Tomeér ekonomiski izdevigakie ir pirmie divi (viriesi un sievietes no 20 lidz

60 gadiem), kas uztur savas gimenes, ir maksatspgjigi un veido lielako dalu no veikalu

apgrozijuma. Sis grupas netiek dalitas péc ienakumu Iimepa, jo tas Soreiz nav biitisks

iespejamajam veikala marketinga aktivitatém, bet svarigs veidojot precu sortimentu, lai biitu

dazadu cenu limenu preces. Veikaliem marketinga komunikacijas vajadzetu orientet tiesi uz Siem

4 segmentiem. Istenotie marketinga pasakumi ietekmés arT gados vecakos klientus, bet prieks

viniem svarigak ir nodro$inat atbilstoSu preCu sortimentu. B&rnu un jaunieSu pieprasitakajam

precem dazadas loterijas un izdevigu cenu piedavajumus organiz€ jau precu razotaji un

piegadataji.
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Kulinarijas izstradajumu razo$anas sféras tirgus segmentesana.

99

PaSu raZotos kulinarijas izstradajumus pardod kulinarijas veikala “Gustins” Gulbené un
Aliiksnes tirgus stenda. Vienota aptauja (skatit 4. pielikumu) tika veikta abas tirdzniecibas vietas.

Kopa tika aizpilditas 70 anketas.

No aptaujatajiem klientiem gan Gulbeng 40%, gan Altksné 33% ir pilsétas dzivojosie, kam
ienakumu Itmenis ir augstaks, neka laukos dzivojosajiem klientiem un kas ir vairak noslogoti
darba, tapéc izvelas jau gatavu produkciju. Tomér ar1 rajonos dzivojoso klientu skaits ir diezgan

liels — Gulbenes rajona 10%, Aliiksnes rajona 17%.

Lidzigi ka mazumtirdzniecibas veikalos klientu lielako dalu jeb 76% veido sievietes un
tikai 24% virieSi. Tas parada, ka tieSi sievietes rupgjas par &dienu gimené un ir galvenas

saimnieces svetkos.

Ka redzams 3.6. attéla, pamata pircgji ir ar ienakumiem no 151-350 latiem, kopa 66%.
Tomér biitisku dalu veido arT pircgji ar zemakiem un augstakiem ienakumiem. Sis salidzinosi
vienmérigais sadalifjums var€tu biit izveidojies pateicoties tam, ka piedavata sortimenta visas
precu grupas tiek ieklauti produkti ar dazadiem cenu Iimeniem (pieméram, salati ,,Vidzeme” pa
1,90 Ls/kg un salati ,,Ridzene” pa 3,30 Ls/kg), lai apmierinatu pirc€jus ar dazadu maksatspgjas
Itmeni. P&c aptaujas rezultatiem var secinat, ka §1 sortimenta veidoSanas metode ir pareiza, un

ienakumu ITmenis nav izmantojams ka mérka segmenta noteicosais raditajs.

350 Ls/mén
un vairak
13%

lidz 150
Ls/mén
21%

251 - 350
Ls/mén
30% 151 - 250
Ls/mén

36%

3.6. att. Kulinarijas izstradajumu pircéju sadalijjums péc ienakumu Iimena.

Tas, ka pirc€ju domingjosie ienakumi ir no 151-350Ls/mén, ir atspogulojums vid&jai darba
samaksai Aliiksnes un Gulbenes rajonos gan valsts un paSvaldibu iestades, kur strada 35% no
pirc€jiem, gan privataja sektora, kur strada 40% pirc€ju. Kulinarijas izstradajumu tirdznieciba

biitiska loma ir arT pensionariem, kas veido 13% no klientiem. Sie cilveki parasti dzivo pa vienam
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vai diviem, tad€] viniem neatmaksajas gatavot paSiem, bet izdevigak ir nopirkt gatavu &dienu,

tada veida arT dazadojot savu &dienkarti.

O Darbinieks kada privata uznémuma
o 2%

13% B Valts vai pasvaldibas iestades
darbinieks

0O Pasnodarbinatais (t.sk. zemnieks)

O Skolnieks vai students

B Pensionars

35%

O Bezdarbnieks

3.7. att. Kulinarijas izstradajumu pircéju sadalijums péc nodarbosanas veida.

Péc atbildém uz jautajumu ,,Kur Jis visbiezak iegadajaties kulinarijas izstradajumus?”’
paradas, ka Gulbené 78% aptaujato kulinarijas izstradajumus iegadajas tieSi specializ€tajos
kulinarijas izstradajumu veikalos, kas Gulbeng ir tr1s. Tikai 22% aptaujato tos visbiezak iegadajas
lielveikalos. Turpretim Aliiksn€, kur specializeéts kulinarijas veikals ir tikai viens, lielaka dala jeb
80% aptaujato, kulinarijas izstradajumus iegadajas tiesi tirgi. 10% tos iegadajas lielveikalos un
10% specializétajos kulinarijas veikalos. Interesanti, kad attistoties kulinarjjas izstradajumu

tirdzniecibai ikdiena, neviens no aptaujatajiem tos neiegadajas kada kafejnica, kur tos ir japasiita.

SIA ,,VALRITO” viens no saukliem ir ,,produkcija ikdienai un svétku galdam”. Tas
atspogulojas ar1 aptaujato pirc€ju noraditajos merkos, kam iegadajas kulinarijas izstradajumus.
X.x. attela redzams, ka kulinarijas izstradajumus ikdienas €dienam gimeng iegadajas 40% pirc&ju,
33% svétku galdam un 27% pusdienam. Sie merki ir tie par kuriem ar tiek domats sastadot precu
sortimentu katrai dienai. Pusdienam tiek piedavati dazadi salati, gatavas porcijas, pankiikas un
uzsildami galas €dieni. Svétku galdam loti labi ir izmantojamas dazadas ruletes un rolades, ka ar1

salati. Bet ikdienai noder visi pargjie galas, zivju un darzenu izstradajumi.
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svetku pusdienam
galdam 27%
33%
ikdienas
&dienam
gimené
(majas)
40%

3.8. att. Kulinarijas izstradajumu pircéju sadalijums péc meérka, kam iegadajas kulinarijas izstradajumus.

Kulinarijas izstradajumu pirkSanas merki ietekmé to cik biezi klienti iepérkas SIA
»VALRITO” kulinarijas izstradajumu tirdzniecibas vietas. Tiesi lielais pieprasijums péc pusdienu
un ikdienas €dieniem atspogulojas ar1 3.9. att€la, kur domin€ iepirkSanas no 2 lidz 5 reizém
nedé€]a. Vienu reizi ned€la un retak visbiezak iep&rkas klienti, kas So produkciju ir iecienijusi

svetku galdam, ka ar1 rajonos dzivojosie, kas uz pils€tu brauc visbiezak sestdienas.

lidz 3 reizém
meénes1
4-5 reizes 12%
nedgla
31%

1 reizi
nedéla
30%

2-3 reizes
nedéla
27%

3.9.att. Kulinarijas izstradajumu pircéju sadalijums péc iepirkSanas bieZuma SIA ,,VALRITO” Kkulinarijas
izstradajumu tirdzniecibas vietas.

Péc anketeSanas rezultatu apkopoSanas kulinarijas izstradajumu sfera, var izdalit divus
ekonomiski izdevigakos tirgus segmentus, kuru butiskaka atskiriba ir dzives vieta — Aliiksnes vai

Gulbenes rajons.
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3.2. tabula
Kafejnicas ,,Gustin$” ekonomiski izdevigako tirgus segmentu raksturojums.
Segmenta Pircgju vajadzibu Klientu izvéles kritériji péc svariguma
raksturojums apraksts pakapes, kurus nem véra izveloties kulinarijas

izstradajumus

1. parbaudita garsSas kvalitate

2. produktu dabiskums un veseligums
legadaties gar§igus un 3 cena

Aluksnes pilsétas un | veseligus  kulinarijas o : y
. I BN g 4. piedavata sortimenta plaSums un
rajona  iedzivotaji | izstradajumus ikdienas daudzveidiba

vecuma no 20 Iidz | édienam gimeng, 5 duktu vigualais izsk
60 gadiem svétku galdam  un | °- PTodt t1.1 vizualals IZ.S ats. o _
pusdienam 6. pardeveju, draugu vai pazinu ieteikumi
7. iespeja veikt individualus pasiitijumus
8. parliecinosa reklama
1. parbaudita garSas kvalitate
2. produktu dabiskums un veseligums
Iegadaties garSigus un | 3 o
Gulbenes pilsétas un | veseligus  kulinarijas | C
. R o 1 4. produktu vizualais izskats
rajona iedzivotaji | izstradajumus ikdienas 5. viedavata sortimenta plag
vecuma no 20 Iidz | @dienam gimeng, | - P1edavata sortiimenta plasums un
. - daudzveidiba
60 gadiem svétku  galdam un . S
pusdienam 6. pardevéju, draugu vai pazinu ieteikumi

7. iespgja veikt individualus pasiitijumus
8. parliecinosa reklama

SIA ,,VALRITO” kulinarijas izstradajumu razo$ana un realizacija ar1 turpmak ir izmanto
tirgus segmenteSanas principu, kura, kombiné galveno un specifisko tirgus pazimi— razot augstas
kvalitates, veseligu produkciju, kurai pievienotas tikai dabigas izejvielas, tada veida ka savu
meérka tirgu izveloties pircejus, kam ir svarigs partikas veseligums un kvalitate un kuri ir gatavi
par to maksat vairak neka par lielveikalos nopérkamo masu produkciju. Tomér kombingjot to ar
patérétaja maksatspéjas limeni — piedavajot dazada cenu Iimena produkciju, kas atsSkiras péc

izejvielu cenas (dabiga gala vai malta gala un subprodukti).

Sis iepriek§ mingtas merktirgus izvéles pazimes raksturo to, ka uzpémums jau ir
diferencgjis savu produkciju. Tadel planojot marketinga pasakumus vajadz€tu izmantot ari
diferencéto marketinga stratégiju, kura katram mérka segmentam izstrada savu piedavajumu. Sis
stratégijas izmantoSana biitu pareizaka 1pasi Aliiksnes rajona, kur apskatot produkta dzives cikla
fazes tika konstatéta brieduma stadija, jo teorija tiek noradits, ka produkta brieduma stadija

vélams lietot diferencéto marketingu. Sis stratégijas izmantoSanas vajadzibu pastiprina galvena
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segmentésanas pazime - rajonu un lidz ar to izmantojamo komunikaciju Iidzeklu (piem., vietgjas

avizes) dazadiba.

Sabiedriskas edinaSanas sféras tirgus segmentésana.

Veicot klientu aptauju kafejnica ,,Gustin$”, viens no anketas (skatit 5. pielikumu) mérkiem
bija apzinat klientus raksturojosas pazimes, vinu veértibas un ieradumus, lai varétu Sos klientus

sadalit segmentos.

Apkopojot aptaujas rezultatus, paradijas tendence, ka kafejnicas klienti lielaka dala jeb 63%

ir virie$i un tikai 37% sievietes.

sieviete
37%

virietis
63%

3.10. att. Kafejnicas ,,Gustins” klientu sadalijums péc dzimuma.

Sis fakts gan ir izskaidrojams ar to, ka kafejnica atrodas diezgan talu no centra un lielaka
dala klientu brauc ar masinam. Ta ka ar automasSinam brauc vairak viriesi, tad arT Sis ir viens no
izskaidrojumiem. Otrs faktors virieSu parsvaram ir tas, ka kafejnicas apkartn€ parsvara ir
rupnieciska zona un daudz uzp@mumu, kas ir saistiti ar auto remontiem, rezerves dalu
tirdzniecibu utt. TreSais Sis tendences faktors virieSu veélme labi un satigi paést. Ka liecina
kafejnicas darbinieku noveérojumi, viriesi ir Joti iecienijusi naturalos galas produktus, kas

kafejnica ir loti plasa sortimenta.

Var teikt, ka klientu vidgjais vecums ir ap 40 gadiem, jo vairak ka 50% klientu ir vecuma
grupa no 20 1idz 40 gadiem un 33% klientu ir no 40 lidz 60 gadiem veci. Sis ir vecuma grupas,
kuras ietilpst stradajoSie cilveki, kuriem darba vietas ir oficials pusdienlaiks un svariga ir

vajadziba &st pusdienas.
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virs 60 Iidz 20
gadiem gadiem

40-60 39 8%
gadiem
33%

gadiem
56%

3.11. att. Kafejnicas ,,Gustins” klientu sadalijums péc vecuma.

Zemo jaunieSu apmekl&tibu var izskaidrot ar to, ka vecuma lidz 20 gadiem, lielaka dala
macas un skolas ir savas &dnicas. Tomér Aluksné vidusskolas vecuma jauniesu vidd ir

paradijusies tendence pusdienas braukt uz kadu kafejnicu.

Parsteidzosi ir tas, ka kafejnicas klientu sadalijums p&c nodarbosanas veida un ienakumu
Iimepa ir loti vienmérigs. P& nodarbosanas veida 42% klientu ir darbinieki kada
privatuzpémuma un 8% ir uzpémumu vaditdji, 1idz ar to var teikt, ka 50% klientu ir privataja
sfera stradajosie. 32% klientu strada valsts iestades, 8% ir skolnieki vai studenti, un atlikusie 10%
ir citur nodarbinati. Lai gan klienti ar ienakumiem virs 250Ls/mén ir vairak ka 50%, tomeér

butisku dalu veido ar1 klienti ar zemakiem ienakumiem.

hdz 150
350 Ls/mén Ls/mén
un vairak 229
32%
51 -250
251 - 350 Ls/mén
Ls/mén 259%,

21%

3.12. att. Kafejnicas ,,Gustins” klientu sadalijums péc ienakumu Iimena.

Sis vienmérigais ienakumu sadalijums ir butisks fakts, kas norada uz to, ka produkcijas
sortimentam ir jabut loti plasam gan &dienu, gan cenu zina, lai apmierinatu dazadu gaumju un

maksatsp€jas klientus.

Klienti ar augstakiem ienakumiem un dzives Ilimeni lielaku veéribu pieverS &diena
veseligumam un dabiskumam, uzturvértibai un pusdienoSanu vairs neuztver tikai ka vajadzibu

pagst, bet jau ka iesp&ju atpiisties un baudit kaut ko labu.
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B Citur
Alu%&snes 8%
rajona
‘Altksnes
pilséta
70%

3.13. att. Kafejnicas ,,Gustins” klientu sadalijums péc dzives vietas atrasanas.

Klientu parsvars jeb 70% dzivo tiesi Aliiksnes pilséta un 22% Aliksne rajona. Sis faktors
lauj uzpémumam, planojot, marketinga aktivitates, koncentréties uz pils€tas iedzivotajiem un

pilsétas teritorija izmantojamajiem komunikaciju lidzekliem.

Analizgjot aptaujato cilvéku ieradumu, kur pusdienot, jasecina, ka tris ceturtdalas jeb 75%
klientu parasti pusdieno kada kafejnica. Att€la Nr.3.14. atspogulotie dati lauj secinat, ka §1 liela
dala klientu, kas parasti pusdieno kafejnica, ir ar1 kafejnicas ,,GustinS” pastavigie klienti, jo

gandriz katru dienu Seit pusdieno 43%, un 1-3 reizes nedéla 30%.

tikai tad,
O kada kafejnica kad esmu
o 6% kafejnicas
o tuvuma
& maia 13%
majas
1% retak ka 4-5 reizes
reizi nedéla nedgla
O darba vieta - pasiitu 14% 43%
pusdienas no kadas
kafejnicas 1-3 reizes
5% 0O daraba vieta - edienu nedela
nemu no majam vai 30%
pérku veikala

3.14.att. Kafejnicas ,,Gustins” klientu sadalijums péc paraduma, kur visbiezak pusdieno un cik bieZi pusdieno

kafejnica ,,Gustins”.

Ka parada dati 3.15.att€la, visbiezak izmantotais pakalpojums ir pusdienu €dinaSana uz
vietas kafejnica. Tomer 9% klientu ir izmantojusi arl pusdienu piegadi darba vieta, kas ir
salidzinosi jauns pakalpojums. Otrs visvairak izmantotais pakalpojums 12%, ir banketu, svinibu,

béru mielastu galdu klaSana uz vietas kafejnica. Bet tikai 3% ir izmantojusi galdu klaSanu
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izbraukuma — klientam vélama vieta. So pakalpojumu visbiezak izmanto, kad klientam ir kadas

svinibas, piem&ram, kada pirti, uzn€muma kolektivam darba vieta, vai arT kad seminariem ir

nepiecieSams uzkodu galds. Tomer diezgan liela dala — 9% klientu ir izmantojusi ar1 kulinarijas

izstradajumu gatavoSanu péc individuala pasiitijuma. No uzpémuma viedokla tas ir labi, kad

cilveéki Sos pasttijumus izdara ar1 kafejnica, tada veida atslogojot kulinarijas izstradajumu razotni

Jaunanna.

9%

9%

12%

3%

67%

O pusdienu &dinasana kafejnica

B pusdienu piegade darba vieta

O kulinarijas izstradajumu
gatavoSana pé&c individuala
pasutijuma

O banketu, svinibu, béru mielastu
galdu klagana kafejnica

B banketu, svinibu, béru miclastu
galdu klasana (izbraukuma) Jums
vElama vieta

3.15.att. Kafejnicas ,,Gustin$” piedavato pakalpojumu izmantoSanas pakape procentos.

Péc klientus raksturojoSo iezimju izvertéSanas var secinat, ka ir tikai divi izteikti tirgus

segmentus, kurus apkalpo kafejnica ,,Gustins”, kuru biitiskaka atskiriba ir ienakumu Itmenis.

3.3. tabula

Kafejnicas ,,Gustins” ekonomiski izdevigako tirgus segmentu raksturojums.

Segmenta raksturojums

Pircgju vajadzibu

Klientu izvéles kriteriji péc svariguma

apraksts pakapes, kura kafejnica pusdienot
Viriei un  sievietes 1. éd%ena kval.ite'lte un garsas Tpaﬁibag
vecuma no 20 Iidz 60 | Gar§igi un veseligi 2. &diena sortimenta plasums un mainiba;
gadiem, kuri dzivo | pagst kada kafejnica un | 3. cenas;
Aluksnes pilséta, strada | pec vajadzibas | 4. apkalpoSanas kultiira;
privata uzpémuma vai | izmantot arT  galdu | 5. piebraukSanas ertums, autostavvietas
valsts, paSvaldibas | klaSanas un  &dienu | plasums;
iestade un ir ar | gatavosanas 6. telpu dizains un értums;
ienakumiem virs 250 | pakalpojumus. 7. tuvums daba vai dzives vietai;
Ls/men 8. kafejnicas prestizs sabiedriba.
Virie§i un sievietes | Pusdienot kada | 1. cenas;
vecuma no 20 Iidz 60 | kafejnica  un  p€c | 2. &diena kvalitate un garsas Tpasibas;
gadiem, kuri dzivo | vajadzibas izmantot arT | 3 zdiena sortimenta plaSums un mainiba;
Aliiksnes pilséta, strada | edienu gatavosanas | 4

. apkalposanas kultiira;
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privata uzpémuma vai | pakalpojumus. 5. piebraukSanas €rtums, autostavvietas
valsts, pasvaldibas plasums;

iestade un ir ar 6. telpu dizains un ertums;

ienakumiem lidz 250 7. tuvums daba vai dzives vietai;
Ls/mén. 8. kafejnicas prestiZs sabiedriba.

Ta ka pargjas kafejnicas Aliiksnes pilséta neveic aktivus marketinga pasakumus, darbojas
masu paterétaju laba un neveic tirgus segmentésanu, tad uznémumam javeic tirgus diferencésana.
Papildus ar tas, ka kafejnica piedava plasa sortimenta produktus, tad p&c teorijas labak noder
diferencétais marketings. Diferencétais marketings nozimé, ka katram tirgus segmentam tiek

izstradats savs piedavajums.

Dg] ta, ka uzp@mums lidz §im nav veicis nekadus nozimigus marketinga pasakumus, uzreiz
veiksmigi stradat ar diferencéto strat€giju varétu bt sarezgiti. Tade] iesakuma varétu izmantot
koncentréto marketinga strat€giju, kura koncentréties tiesi uz jau esosajiem klientiem un vigu
lojalitates paaugstinaSanu. Piem&ram, lai piedavajums butu vilinosaks, kafejnica var rikot
tematiskas ned€las vai dienas, kuras tad attiecigi piedavat specialus €dienus, saglabajot ka

prioritati augtu &dienu kvalitati un sortimenta plaSumu, ka ar1 cenu dazadibu.
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3.2 Marketinga komunikaciju komplekss produktu virziSanai tirgi

Jau teorija tiek noradits, ka stradajot lokala teritorija ir ierobezots skaits izmantojamo

komunikaciju lidzeklu.

Katra apdzivota vieta ir masu médiju formas, kas ir pieejamas viet§jiem marketinga
specialistiem: ikdienas vai ned€las avizes, viet§jo pirc€ju vai biznesa zurnali, vides reklama,

. : 8
vietgjais radio un TV.’

Uzpémumam uzsakot darbu pie reklamas planoSanas un reklamas izplatiSanas lidzeklu
izvéles vispirms ir janoskaidro mérka tirgus potencialo pircéju ieradumi, attiecksme pret

konkrétiem komunikaciju lidzekliem.
Reklama

Tadg] veicot petijumu visu SIA ,,VALRITO” darbibas sferu klientiem tika uzdoti jautajumi
par to, kadus laikrakstus un zurnalus vini lasa, kadus TV kanalus skatas, kadas radio stacijas

klausas un vai izmanto internetu. Papildus tika uzdots jautajums ari par to, kdada veida reklamam

vini pievers vislielako uzmanibu.

Diezgan likumsakarigi ir tas, ka 36% mazumtirdzniecibas veikalu Kklienti vislielako
uzmanibu piever§ reklamai televizija un radio, jo daudzu veikalos piedavato precu raZotaji vai
izplatitaji tas reklamé televizija, radio. Veikala galvenais uzdevums ir aktivi reklamétas un

pirc€ju pieprasitas preces piedavat veikala pietiekosa daudzuma.

Otrs respektetakais komunikaciju lidzeklis ir prezentacijas un reklamas tirdzniecibas vietas.
Ta ka SIA ,,VALRITO” veikali ir mazi, apkalpo Sauru klientu loku, precu izplatitaji nav
ieintereséti Sajos veikalos organiz€t prezentacijas, bet par reklamas uzraktiem, materialiem gan

vini doma un tos piegada.

Arl reklamas pargjos komunikaciju lidzeklos tiek pamanitas, skatit 3.16. attelu.

99

Ta ka abi mazumtirdzniecibas veikali un vards ,,Gustins” viet&jas teritorijas iedzivotajiem

jau ir zinami un pazistami, tad nav lietderigi izmantot reklamas Iidzeklus vispargjai veikala

® William F.Arens, Courtland L.Bovee Contemporary Advertising 5th edition. USA: Richard D. IRWIN, Inc.,
1994. 553.p.



reklamai. Par piedavato precu reklamu riip&jas to razotaji un veikaliem par saviem lidzekliem

nav jadara.
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tas

5% 3% 5%

0,
11% 0%

5%

O reklamai republikas laikrakstos

B reklamai viet&jos rajona laikrakstos

O reklamai zurnalos

O reklamai televizija un radio

M reklamai interneta

O bukletiem, katalogiem

B vides reklamai

O prezentacijam un reklamai tirdzniecibas vietas
M reklamai "no mutes mut&"jeb ieteikumiem

B nekadai reklamai

3.16.att. Reklamu veidi, kuriem mazumtirdzniecibas veikalu klienti pievers vislielako uzmanibu.

Kulinarijas izstradajumu aptaujato pirc€ju attieksme pret reklamas lidzekliem ir biitiski

savadaka. 31% klientu vislielako uzmanibu pievers vides reklamai. Otrs pamanitakais reklamas

veids ir prezentacijas un reklama tirdzniecibas vietas. 18% pieverS uzmanibu ar1 reklamai viet&jos

laikrakstos. Sie reklamas Iidzekli ir tie, kuri ir reali izmantojami reklam&jot kulinarijas

izstradajumus.

1% 0%

29%

18%

31%

O reklamai republikas laikrakstos

B reklamai viet&jos rajona laikrakstos

0O reklamai zurnalos

O reklamai televizija un radio

B reklamai interneta

O bukletiem, katalogiem

B vides reklamai

0O prezentacijam un reklamai tirdzniecibas vietas

B nekadai reklamai

3.17.att. Reklamu veidi, kuriem kulinarijas izstradajumu klienti pievers vislielako uzmanibu.

Kafejnica ,,Gustins” veikta pétijjuma rezultati parada, ka 20 % kafejnicas ,,Gustins” klientu

vislielako uzmanibu reklamai viet&jos rajona laikrakstos. Vienlidz tiek iev@rota vides reklama un

pazinu ieteikumi jeb reklama ,,no mutes mut&”. Sads atbilzu variants nebija anketa dots, bet loti

daudzi klienti pasi to bija atzim&jusi. Ka ceturtais nozimigakais informacijas avots ir reklama uz
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vietas kafejnica. Pargjos komunikaciju Ilidzeklos ievietotajam reklamam klienti pieverS mazaku

uzmanibu.

4%

O reklamai republikas laikrakstos
20% B reklamai vietgjos rajona laikrakstos
O reklamai zurnalos

O reklamai televizija un radio

13% B
B reklamai interneta
6% . .
O bukletiem, katalogiem
B vides reklamai

11% O reklamai kafejnica

B reklamai "no mutes muté"jeb ieteikumiem

4%

8%

3.18.att. Reklamu veidi, kuriem kafejnicas ,, Gustins” klienti pievers vislielako uzmanibu.

Kopuma péc So rezultatu analizes var teikt, ka reklama ir izmantojama kulinarijas

izstradajumu un kafejnicas pakalpojumu popularizésanai.

Ta ka 20% kafejnicas klienti un 18% kulinarijas izstradajumu klienti vislielako uzmanibu
pievers reklamai vietgjos_laikrakstos, tad jaatzist, ka uzp@émums lidz §im ir izmantojis pareizu
komunikaciju Iidzekli. Tas ari ir vienkarSakais un l&takais lidzeklis, ka pazinot kaut kadus

jaunumus Aluksnes, Gulbenes pilsétas un rajonos dzivojosajiem.

Vietgjo laikrakstu nozimibu apstiprina ari teorijas dala pieminétais p&tijjums, kura secinats,
ka Latvijas iedzivotaji vecuma no 15 Iidz 74 gadiem 48,7% regionu iedzivotaji lasa vismaz vienu

savu vietgjo laikrakstu.

Teorija tiek noradits, ka katrs preses izdevums ir ar savu specializaciju. Tad€] vajadz€tu
izveleties to preses izdevumu, kas nodrosina labako komunikaciju ar mérka pirc€ju. Anketas tika

prasits kadus laikrakstus klienti lasa.

Aptaujato kulinarijas izstradajumu klientu lasitie viet€jie laikraksti atSkiras p&c klientu
dzives vietas. No Aliksnes rajona dzivojoSajiem klientiem 75% lasa Aliksnes rajona
laikrakstus(45% ,,Malienas zinas” un 30% ,,Aliiksnes zinas”). Turpretim 50% Gulbenes rajona

dzivojosie klienti lasa Gulbenes rajona vienigo laikrakstu ,,Dzirkstele”.

Kafejnicas anketas rezultati parada, ka 62% klientu lasa Aluksnes rajona laikrakstus (37%

,Malienas zinas” un 25% ,,Aliiksnes zinas™).
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Lidz $im uzp€mums lielako dalu reklamas materialu ievietoja laikraksta ,,Aliiksnes zinas”,
tomer péc aptaujas rezultatiem jasecina, ka uznémumam vairak informacijas vajadz&tu ievietot
laikraksta ,,Malienas zinas”, kas gan kulinarijas izstradajumu, gan kafejnicas esoso klientu vidi ir

vispopularakais.

Lai arT aptaujatie klienti diezgan daudz lasa republikas laikrakstus (29% kulinarijas
izstradajumu klienti, 18% kafejnicas klienti), ievietot reklamu $ajos laikrakstos nebiitu lietderigi,
jo to merkauditorija ir stipri plasaka neka uznémuma. Reklamas republikas laikrakstos
nelietderibu apstiprina aptaujas rezultati jautajuma par ieveérotakajiem reklamas veidiem, kur
reklamai republikas laikrakstos uzmanibu pievers tikai 4% kafejnicas klientu, bet kulinarijas

izstradajumu klienti nepievers vispar.

Tomer vera nemams fakts ir tas, ka 20% kafejnicas un 8% kulinarijas izstradajumu klientu
nelasa nevienu laikrakstu. Tad€] jasecina, ka ar reklamu viet€jos laikrakstos ir par maz.
Uzpémumam vienmer jadoma par vairaku komunikaciju Iidzeklu kombinéSanu, lai pieklitu visai

mérka auditorijai.

Uznémums agrak ir izstradajis bukletu par savu vispargjo darbibu un iesp€jam, ko tas
klientiem piedava, tas tika izmantots tiekoties ar potencialajiem precu piegadatajiem, uznémuma

sadarbibas partneriem.

Sobrid, kad uzpémums ir paplasinajies, iepriek$&ja bukleta informacija ir novecojusi.
Bukleta izgatavoSanas un pavairo$anas izdevumi ir diezgan lieli, tapec nebiitu lietderigi veidot

bukletu ar vispargju informaciju par uzp€mumu.

Tikai 4% kulinarijas izstradajumu klienti pievérs§ uzmanibu reklamai bukletos un katalogos.
Tas ir iemesls apdomat bukleta nepiecieSamibu. Bet ja buklets tiktu veidot, tad to butu lietderigi
veidot koncentrgjoties uz kulinarijas izstradajumiem: Aliksnes klientiem ar mérki atgadinat par
produkciju, tas salidzinoSajam priekSrocibam, Gulbenes klientiem ar meérki informé&t par
produktiem un to pasibam. Ta ka uzn€mums Gulbenes rajona strada salidzinos$i nesen un cilveki
par to gandriz neko nezin, tad $ada bukleta vajadz&tu pievienot informaciju ar1 par uzpémumu, ta

vertibam un tehnologijam, kas tiek izmantotas razosana.

Lai ar1 8% kafejnicas klinti uzmanibu piever§ reklamai bukletos un katalogos, tomer
atsevisks buklets kafejnicai nebiitu nepiecieSams. Informaciju par kafejnicas pakalpojumiem var

pasniegt ar1 efektivakos un 1&takos veidos. Vienigais, ko var un vajag izmantot ir reklama talrunu
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katalogos, 1pasi rajona, un informacija rajona un pilsétas tirisma informacijas materialos.
Aliksné esoso kafejnicu pakalpojumu klasts ir nedaudz atskirigs. Tapéc reklama talrunu kataloga
vai tlrisma informativajos materialos lauj noradit visus savus pakalpojumus, ka ari visu

potencialajam klientam nepiecieSamo kontaktinformaciju.

Ka parada kafejnicas klientu aptaujas anketa, 17% klienti reagé uz citu cilvéku

ieteikumiem jeb reklamu ,.,no mutes mute”. L1dz ar to jasecina, ka $ada situacija ar apmaksatas

reklamas palidzibu uznémums nevar istenot visus reklamas uzdevumus, bet var tikai:

e Veicinat precu vai pakalpojumu atpazistamibu tieSi ar inform&jo$as vai atgadinosas
reklamas palidzibu.

e Populariz&t jaunus produktus vai idejas un izskaidrot ta butibu, bet Tpasi nevar saisinat
jauna produkta ieieSanas laiku tirgl. Realais ieieSanas laiks bis tik ilgs, kamér visi
interesenti izm&ginas produktu, novertes ta kvalitati un izteiks savu viedokli. Reklama
Saja gadijuma kalpo tikai ka jaunakas informacijas lidzeklis, lai inform&tu klientus un
mudinatu veikt izm&ginajuma pirkumus.

e Pazinot par izdevigiem darfjumiem. Turpretim nevar cinities pret konkurentu produktu
vai piedavajumu, jo tada veida reklama var panakt pretgjo efektu un klientu lojalitates
zaudéSanu. Efektivi cinities pret konkurentu politiku var uzlabojot precu vai

pakalpojumu kvalitati vai veicot izmainas cenu politika.

Lai ar1 kadus apmaksatus komunikaciju Iidzeklus uzp@émums izmantotu, tik un ta liels speks
paliek izrunatam vardam un baumam. Arl pasaulé daudzas kompanijas ir kluvusas pazistamas

tiesi ar varda speka palidzibu un minimaliem ieguldijumiem reklama.

Teorija tomér saka, ka varda speks ir vadams. Ta pieméram, Regis McKenna iesaka
programnodrSinajuma kompanijam, ievieSot jaunu produktu, sakotngji to piedavat tirdzniecibas
presei, viedokl]u Iideriem un finansu analitikiem, kas spgj piedavat sabiedribas acis véra nemamu

varda speku, péc tam izplatitajiem un tikai nosléguma gala paterétajiem.

Ir vairakas iesp€jas ka stimulét individualas ietekmes kanalus stradat uzn€mumu laba:
e Identificét ietekm&t sp€jigds personas, uzpémumus un tiem izstradat TpaSus
piedavajumus;
e Veidot viedoklu liderus, konkrétiem cilvékiem piegadajot produktus ar TpaSiem

nosacijumiem;
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e Stradat ar grupu vai kopienu ietekmes personam,;

e Izmantot ietekmes vai uzticibas personas reklamu test€Sana;

e Piedavat reklamu, kura izraisa apsprieSanu;

e EsoSajiem klientiem liidz sniegt talakas rekomendacijas draugiem un pazipam, lai

attistitu biznesu;

Izmanto elektroniskos forumus publiskai diskusijai;

_ — . - . . . — . . 9
e [zmanto virusu marketingu, nosiitot e-pastiem pievienotus reklamas 21r,10Jumus.7

Ta reklama ,,no mutes mute” ir viena no visatzitakajam, tad SIA ,,VALRITO” vajadz&tu
apsvert un izmantot kadu no iepriekS minétajam varda spéka vadiSanas iespéjam. Ta pieméram,
lai iegttu vairak banketu pasiitijumus, vajadzetu izstradat ipasus piedavajumus pils€tas un rajona
pasSvaldibam, jo tieSi S$is organizacijas visvairak riko pasakumus, kur Sie pakalpojumi ir
nepiecieSami, un kurus apmeklé dazadu uzpémumu un profesiju cilveki. Individualo klientu
viedokla ietekmeSanai varétu piedavat ipasu reklamas piedavajumu, kas izraisitu sabiedrisku
apsprieSanu, ka arT personigi pazistamiem klientiem Ilugt talak stastit par uzp@muma
pakalpojumiem un labajam 1pasibam. Tomeér, stradajot ar Sada veida reklamu vienmér jaatceras,
ka tai ir jabuit patiesai un Ipasa uzmaniba japieverS realajai kvalitatei, jo vienas neveiksmes

gadijuma negativas atsauksmes izplatisies daudz straujak ka pozitivas.

Aptaujas rezultati parada ari to, ka bitiska nozime ir vides reklamai. Kafejnicas klientu

vertgjuma treSa nozimigaka, kulinarijas izstradajumu klientu vert€§juma visnozimigaka, un

veikalos ceturta.

To apstiprina ari teorija. J.E.Niedritis sava gramata ,,Marketings” norada, ka, lai iedarbotos
uz lokalo pircgju, jaizmanto reklamu uz ielam un celiem. Seit ietilpst reklama uz ugunsmiriem,
kas var biit apgaismoti vai neapgaismoti diennakts laika, reklamas plakati, afisas, reklamas stabi,
gaismas reklamas. Reklama uz ielam un celiem ir pietickami efektiva, jo ir redzama ilgaku laiku.
Ka liecina pétijumi, 70-80% cilveéku, kuri ir redzgjusi reklamu uz lielajiem plakatiem vai
ugunsmiriem, loti labi atceras reklaméto objektu un firmas nosaukumu. Lidziga péc iedarbibas ir
ari  reklama uz transporta lidzekliem — firmas autotransporta, sabiedriskajiem

transportlidzekliem."

” Kotler Philip Marketing management. USA: Pearson Education International, 2003. 574.-575. p.
% Niedritis Janis Eriks Marketings. TreSais, parstradatais un papildindtais izdevums. Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005. 289.1pp.
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Jau pirms kafejnicas ,,Gustins” atvérSanas rupigi tika piedomats pie noradém, tomér taja

bridi galvenais iemesls bija, lai klienti vispar kafejnicu atrastu, jo ta ir dzili riipnieciska teritorija.
Lai pilnveidotu esosas norades, vajadzetu uz cela izvietot gaismas bloka noradi. L1dzsingja bija
vienkarSa uzraksta veida, kas ir kluvis nepamanams, jo gandriz blakus ir novietotas citu
uzpémumu gaismas reklamas. Sada gaismas reklama biitu acis kritosaka arT pa galveno celu
pilséta iebraukusSajiem cilvékiem. Ta ka uznémums plano kafejnicas darbibu uzlabot piedavajot
ne tikai pusdienu €dinasanu, bet stradat ar1 ka restorans, tad $adai reklamai 1pasa nozime biitu

tumsaja laika.

Uzpémumam vajadzétu izvietot reklamu ari uz saviem transportlidzek]iem. Sis masinas
daudz brauc un stav cilvéku plasi apmekletas vietas, [idz ar to informacija uz tam biitu Joti biezi
redzama esoSajiem un potencialajiem klientiem. Ta bitu gan ka informacijas avots, gan ka
atgadinajums par uzn€émuma pakalpojumiem. Tomer rupigi vajadzétu piedomat pie §is reklamas
satura, jo taja vajadz&tu galveno akcentu likt uz kulinarijas izstradajumiem, jo masina brauc pa
visam teritorijam, kur tiek produkcija tiek pardota, tadé]l mazaks akcents varétu biit uz kafejnicas
piedavajumu, jo kafejnicas meérkauditorija atrodas tikai Aliiksne. Varbiit risinajums biitu nevis

produktu reklaméSana, bet gan firmas zZimes akcent€Sana, jo ta ir kop&ja visam sferam.

Reklama uz sabiedriska transporta biitu parak darga un varétu panakt pat negativu efektu, jo
Sadu autobusu cilveki katru dienu redz€tu loti biezi un tas var€tu Skist uzbazigi, apnicigi. Bet
reklamas plakati par kafejnicas pakalpojumiem, noteiktiem pasakumiem, aktualitatém
sabiedriska autobusa pieturas gan varétu bt interesants komunikaciju Iidzeklis. Ta ka ar
sabiedrisko transportu pilséta parvietojas salidzinoSi maz cilvéku, tad reklamas plakatus

vajadz€tu izvietot ar1 uz afisu stabiem un citas vietas.

Teorija tiek ieteikts, ka planojot reklamas kampanu, reklama tirdzniecibas vieta ir loti

svariga, jo pircgjs izvélas tiesi to produktu, kur§ atstas uz vinu vislielako iespaidu tirdzniecibas
vieta. Reklamas iedarbibu uz individu ipasi v€lams izmantot mazos un vid€jos uznémumos, jo
katrai sarunai ar klientu var pieskirt reklamas noskanu. Pre¢u apgrozijums ir visai atkarigs no

reklamas izmantoSanas sarunas ar potencialajiem klientiem.

Kulinarijas izstradajumu klientu vert€§juma prezentacijas un reklama tirdzniecibas vieta ir
otrs nozimigakais reklamas veids. Visrealaka §1 reklamas veida izmantoSanas iespgja ir pardevéja

mutiska produktu reklama, kas tiek pielietota veicot personisko apkalpoSanu.
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P&c kafejnicas klientu vért€juma ceturtais nozimigakais komunikaciju Iidzeklis ir reklama
kafejnica, kam visvairak uzmanibu piever§ 13% klientu. Lidz §im reklama kafejnica ir bijusi tikai
plakatu veida uz kafejnicas durvim. Bet $1 reklamas Iidzekla popularitati vajadz€tu izmantot ar1
tada veida, ka aktualas informacijas stativi uz kafejnicas galdiem. Pieméram, kafejnica varétu
ieviest tematiskas ned€las vai dienas, kuram bitu izstradata speciala €dienkarte, un par So

piedavajumu jau laicigi informét klientus, izmantojot informacijas stativus uz galdiem.

Teorija norada, ka regulari reklamgjoties radio ar relativi zemam izmaksam var sasniegt
veélamo adresatu, jo cilvéki gandriz visas dienas garuma klausas radio. Reklamgjot sada veida
kadu objektu, pastav liela iesp&jamiba, ka reklama sasniegs vélamo adresatu, jo gandriz vai katrs
klausas radio, dara to ne vien majas, bet art darba, pa celam uz darbu vai no ta dodoties majup. Ta
ka ikvienai radiostacijai ir sava specifika un sava mérkauditorija, tad uzn€émumam, izvéloties

radiostaciju, ir iesp€ja aptvert interes€joso klausitaju loku.

Visu sferu aptauju rezultati parada, ka klienti visvairak klausas radio stacijas: Latvijas radio
2, SWH un Radio Skonto. Visas §is radiostacijas ir izklaid€joSa rakstura, lielako raidlaika dalu
aiznem miuzika. Ja ievietotu reklamu Sajas radio stacijas, iesp&jams uznémuma mérkauditoriju tas
sasniegtu. Radio stacijas tomér reklamas vajadzetu ievietot uzpémumiem, kuru mérkauditorija
aptver daudz plasaku teritoriju. Jo vairak mazie, regionalie uznémumi ievietos savas reklamas

radio, jo mazaka bus radio reklamas efektivitate — klausitaji noversisies.
Literatiira tiek uzsverts, ka televizija ir visietekmigakais komunikaciju Iidzeklis.

Televizijas reklama ir ne tikai reklamas klipi, bet ari sludinajumi, reklamas sizeti
komerczinas, pat veseli rita raidijumi tieSaja €tera, kur firmas parstavis tiek ieltigts ka viesis. Ta ir
lieliska iesp€ja siki izstastit par savu produktu un pat nodemonstrét to, ka art atbildét uz skatitaju

jautdgjumiem.®’
Televizijas un radio reklamas popularitati apstiprina Latvijas reklamas tirgus sadalijums.

Aptaujas rezultati apstiprina to, ka gandriz visi uznémuma klienti skatas televiziju, un

popularakie kanali ir TV3, LNT un LTV1. Sie televizijas kanali tiek raditi visa Latvijas teritorija.

Tikai 11% kafejnicas ,,Gustin$” klienti, 7% kulinarijas izstradajumu klienti, bet 36%

veikalu klienti, piever§ visbiezak uzmanibu reklamai televizija vai radio. Tas lauj secinat, ka

81 Staznovs Gregors Reklama praktiskaja biznesd. Riga: Merkirijs LAT,1993. 73.1pp.
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televizija ir labs komunikaciju masu partikas, saimniecibas un citiem produktiem, ko var
iegadaties jebkura veikala un kuru mérkauditorija atrodas visa valsts teritorija. Tik salidzino$i
mazam sabiedriskas €dinasanas uznp€émumam, ne kada veida televizijas reklama nebiis efektiva un
iegulditie I1dzekli neatmaksasies. Ja nu vienigi uznémums varétu piedalities kada informativaja

raidijuma par Aliiksnes pils€tas vai rajona tirisma un ar to saistito pakalpojumu piedavajumu.

Tomeér tad, kad uzn@mums nonaks Iidz sava mérka stenoSanai par kulinarijas izstradajumu
realizaciju daudz plasaka teritorija, tad potencialo sadarbibas partneru intereses radiSanai varétu
izmantot tadu TV reklamas veidu ka reklamas sizets komerczinas, piem. LTV 7 raidijuma ,,Vards

uznémejam”.

Kulinarijas izstradajumu reklaméSanai un uzp€muma t€la veidosanai Gulbenes rajona
vajadzetu izveidot sizetu Gulbene televizija, gan par kulinarijas veikalu un piedavato produkciju,

gan par uznémumu kopuma.

Gregors Staznovs sava gramata ,,Reklama praktiskaja biznesa” atzist, ka reklama interneta
ir vajadziga. Vajadziga tapéc, ka katru stundu timenkim pievienojas tiikstoSiem jaunu lietotaju,
kas var klit par uzn€muma klientiem vai partneriem, izmainit un pilnveidot uznémuma biznesu.
Ne visi uzneémumi var atlauties loti sarezgitas web lapas, bet vienkar$a informacija tris valodas
biitu nepiecieSama. Savs saits vajadzigs ne tikai razotajiem, bet ari restoraniem, kura ievieto
informaciju par darba laiku, €dienkarti, precizu adresi, interjera att€liem utt. Un, protams, §1 lapa

ir arf jareklamé kada interneta kataloga vai banneru reklama kada liela majas lapa.*

Sava majas lapa interneta SIA ,,VALRITO” biitu nepiecieSama, ja par mérki tiek izvirzita
esofo un potencialo klientu informésana. Sadu majas lapu vajadzétu izvietot kada interneta

kataloga, lai interesenti var atrast gan péc nosaukuma, gan piedavatajiem produktiem.

Aptaujas rezultati parada, ka lielaka dala: 56% veikalu, 48% kulinarijas izstradajumu un

77% kafejnicas klienti internetu izmanto sava ikdiena.

Tas ir labs motivators uzn€muma vadibai sakt domat par savas majas lapas izveidi. Tomér
praktiski pastav liela probléma — uzp€muma vadibai un ofisam (Altksnes rajona Jaunannas
pagasta) ikdiena Internets nav pieejams, lai taja var€tu ievietot visus aktualos jaunumus, sekot

l1dzi klientu atsauksmém, apmekl&juma statistikai utt.

82 Staznovs Gregors Reklama praktiskaja biznesa. Riga: Merkirijs LAT,1993. 90.-91.Ipp.
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Teorija tiek noradits, ka viens no efektivakajiem, bet reizé dargakajiem reklamas veidiem ir

daliba izstades. Bet jaatzist, ka daliba izstadés ir piemérojama tikai raZzoSanas nozarém, jo

tirgotdaji un sabiedriskas &dinaSanas pakalpojumu sniedz€ji parasti izstddes neizmanto ka

reklamas Iidzeklus.

SIA ,,VALRITO” ir piedalijies izstad€ ,,Uznéméju dienas Aluksné 2003”. P&c $is izstades
tiks atzits, ka ST daliba bija veiksmiga, jo par uznémuma produkciju uzzinaja un vargja izgarSot
daudzi Aliksnes rajona iedzivotaji, kuri taja laika uzpémuma produkciju v€l nepazina. Ar
izstades palidzibu tika paaugstinata produkcijas atpazistamiba, kas bija iesp&jams, jo taja bridi
produkcija v&l atradas ievie$anas dzives cikla stadija. Z&l, ka $obrid Uznéméju dienas Aliiksné un
Gulbené netiek organizétas izstazu forma, jo Sobrid $ada daliba biitu vajadziga, ar noluku
atgadinat par produkciju, papildus liekot uzsvaru uz iesp€ju pasitit jau noformétus €dienu

traukus, kurus atliek uzlikt uz svétku galda.

Uzpnémuma daliba partikas razotaju izstades, tada ka, pieméram, ,,Riga Food”, Sobrid biitu
ieteicama tikai ka apmekl€tajiem, lai uzzinatu nozares jaunumus un pasmeltos idejas, ko un ka
uzlabot sava darba. Bt ka dalibniekam tik plasa méroga izstad@s paslaik nebutu efektiva, jo ta
prasitu daudz finanSu resursus un nemaz nesasniegtu uzpémuma mérkauditoriju. Par dalibu
izstad€s vajadz&tu domat, tad, kad uzn@mums biis gatavs stradat ar lielakiem razoSanas apjomiem

un véleésies piedavat savu produkciju ievérojami plasakam tirgum.

Produktu realizacijas veicinasana.

P&c teorijas tai ir trTs darbibas virzieni. Bet ta ka SIA ,,VALRITO” savus produktus realizé
savas tirdzniecibas vietas, tad nav vajadziga darbiba starpnieku tirgii. Sobrid galvenie mérki
patérétaju stimuléSanai ir:

e Izméginajuma pirkumu motivésana;

e Produktu intensivas izmantoSanas motivésana.

Produktu realizacijas veicina$anai izmantojamie pasakumi, tapat ka reklamas Iidzekli,

nelielam regionalam uzpémumam, kas piedava specifiskus produktus, ir ierobezZoti.

Visu darbibas sféru klienti, izveloties kur iegadaties kadu produktu, ka vienu no
galvenajiem krit€rijiem nosauc cenu. Viens no izmantojamajiem precu realizacijas veicinasanas

panémieniem ir atlaides, kas pirc€jam lauj iegadaties produktus par pazeminatu cenu.
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Atlaides ir visizplatitaka pardoSanas stimuléSanas forma, jo tas ir dzivé pieradijies, ka
»~draudziga” cena ir labaka par jebkuru reklamu. Teorija tiek noraditi vairaki iesp&amie atlaizu
veidi — sezonas sakuma vai beigu, atseviskam precém, dazadam pirc€ju grupam (pensionari,

studenti), par godu firmas jubilejai utt.

Uznémumam ir sarezgiti klientiem piedavat tieSi procentualas atlaides, jo tam ir jaizveido

noteikta kartiba, japielago kases aparati un citi apgrutinajumi.

Tomeér vienigais veids, kur vajadzetu pielietot atlaides ir regularajiem klientiem, kuri pasiita
liela apjoma banketus. Banketi ir tas pakalpojums, kuriem tiek pierekinats salidzinosi liels
uzcenojums tiesi par specialo gatavosanu un apkalposanu, ko varétu samazinat iedodot klientam

atlaidi, ta paaugstinot vinu lojalitati.

Tomer Sauraka vai plasaka méroga SIA ,,VALRITO” visas darbibas sféras var izmantot

izdevigus cenu piedavajumus jeb cenu akcijas. Konkrétam precém un to daudzumam, nosakot

cenu, tiek piemérots mazaks uzcenojuma procents.

LidzSingjie petijumi parada, ka preces, kas tiek dotas par brivu vai par loti izdevigu cenu,
ietekmeé pirkumu motivaciju tapat ka atlaides, bet médz biit daudz efektivakas, lai panaktu, ka

. - . - . . _ = . . . v 83
pircejs iegadajas preci, kas patiesiba vinam nav nepiecieSama.

Mazumtirdzniecibas veikali jau izmanto atlaides un akcijas, kuras piedava precu razotaji
vai piegadataji. Tomer veikalos uznémums pats varétu veidot precu cenu samazinajumu.
Piem@ram, 11dz §im nepiedavatas preces izcelt ka jaunumu un klientu piesaistiSanai uzlikt akcijas
cenu, lai ar7 iegiistot mazaku uzcenojuma procentu. Tadas akciju cenas uzn€mums periodiski
varétu veidot atseviskiem produktiem no dazadam precu grupam, ta kliistot interesantaks art tiem
pircgjiem, kuri ir blakus esoSo veikalu klienti vai arT lielveikalu klienti. Ar akciju cenu galvenais
uzdevums bitu piesaistit cilvékus tiesi Siem veikaliem, jo vini paraléli akciju precém iegadasies

ari citas preces.

Kulinarijas izstradajumu tirdznieciba ar buitu piem&rojamas akcijas cenas tieSi dargakajiem
produktiem un jaunumiem, lai veicinatu klientus veikt izm€ginajuma pirkumus un novertét tos.
Tomer ar atlaidém kulinarijas izstradajumiem nevar aizrauties, jo ta cilvéki var nodomat, ka

konkrétie produkti nav pietiekoSi labi un uzpémums censas no tiem atbrivoties. Ka parada

¥ William F.Arens, Courtland L.Bovee Contemporary Advertising 5th edition. USA: Richard D. IRWIN, Inc.,
1994. 511.p.
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aptaujas rezultati klienti Sos produktus tomer visvairak iegadajas d€] garsas kvalitates, dabiskuma

un veseliguma.

Toties kafejnica sortiments ir tik loti plass un mainigs, ka art dazads cenu diapazona, ka
akcijas cenas ir gruti piemérot. Varétu izcelt dienas &dienus un tiem pielagot ipasas cenas, bet

pastav loti liels risks, kad klienti to uztver pretgji, ka sliktaku, zemakas kvalitates preci.

Otrs veids, ko var izmantot mazie uznémumi ir loterijas. Teorija tieck minéts — tas tiek
rikotas, lai pamudinatu klientu izdarit pirmo (citreiz otro vai treSo) pirkumu. Tomér loterijas
visvairak piemérojamas ir mazumtirdzniecibas veikalos, kur galvenais to mérkis but piesaistit

cilvekus tiesi §im veikalam.

Loterijam gribétos izvirzit arT otru mérki - mudinat cilvékus veikt lielakus pirkumus. Tad
parasti loterijas var piedalities, ja pirkums parsniedz kadu noteiktu summu. Literatiira tiek
uzsverts, ka cilvékiem vajag apzinaties balvu vértibu un to pietieckamibu, lai vispar biitu interese
piedalities. Bet maziem lauku veikaliem pelnas dala nav tik liela, lai varétu piedavat lielas balvas,

11dz ar to salidzinoSi mazas balvas nemotivé veikt lielus pirkumus.

Ikdiena uznémums mazumtirdzniecibas veikalos, sadarbojoties ar precu piegadatajiem un
razotajiem, izmanto pirc€ju loterijas, ko razotajs attiecigaja perioda piedava savam produktam.
Uznémums konkréto preci novieto atseviski no pargjam vai kada izdevigaka un labi pamanama
vieta, kur pirc€js to labi pamana, ta arm1 uznp€mumam konkrétaja perioda §is preces noiets

palielinas.

Tomer loteriju ka papildus motivaciju aizpildit anketas par uzn€mumu interes€joSiem
jautajumiem un sniegt personigo informaciju, lietderigi varétu izmantot kafejnica. Saja gadijuma
balvas var€tu nebit tik loti vértigas, bet, pieméram, piknika grozs gimenei, kopigas pusdienas ar
darba koleégiem vai kas cits. Toties ta, papildus atbildém uz anketu jautajumiem, uzp€mums
varétu sakt veidot klientu datu bazi, atlasit svarigakos klientus, lai vartu organizét arl
personigakas komunikacijas. Plus loterijas balvas buitu ka reklamas lidzeklis, piedavato produktu
populariz€sanai un kafejnicas tela veidoSanai. Izradot Sada veida personigu uzmanibu klientiem,
vinu pirkumi nekliis lielaki, jo cilvéks peksni neapédis vairak ka parasti, bet gan pieaugs

lojalitates Itmenis un apmekI&jumu biezums.

Precu_izstades tirdzniecibas vieta ir pielietojamas tikai mazumtirdzniecibas veikalos.

Parasti tas organizeé attiecigo precu razotaji vai izplatitaji, akcent€jot preces veikalu iekSpusé,
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izvietojot spilgtus reklamas materialus. Veikali atlauj un palidz tas rikot savas telpas, ta klastot
interesantaki klientiem, jo apzinas ar literatiira noradito tendenci: reklamai tirdzniecibas vieta

nozime ar vien pieaug, jo 80% l€émumu par pirkumu tiek pienemti tirdzniecibas vieta.

Literatura tiek akcentéts, ka_paraugi ir visdargakais noieta veicinasanas veids, lai ari
visefektivakais ievieSot jaunu produktu, jo dod klientam iesp&ju izméginat ar ceribu, ka vins kls
par aktivu lietotaju. Viens no paraugu izplatiSanas veidiem, ka var pielietot ar SIA ,,VALRITO”
savu razojumu noieta veicinasanai ir degustacijas tirdzniecibas vietas. Ta klienti var parliecinaties

par produktu garsu, sastava dabiskumu un atbilstibu cenai.

Teorija tiek atziméts ar1, ka svarigi ir lai demonstracijas laika notiktu arT preces reklamas
pasakumi. Lai to nodroSinatu, labi butu degustgjamajiem produktiem piedavat ipasas cenas,

uzmanibu pieversot ar specialam cenu zimém, uzrakstiem.

Literatura ir aprakstiti arT citi precu realizacijas veidi - atlaiZu kuponi, klientu kartes un

TV, radio konkursi, bet diemz¢€l tie praktiski netiek izmantoti Sada tipa uznemumeos.

Péc definicijas_atlaizu kuponi ir sertifikats ar noteiktu vertibu, kuru var izmantot

mazumtirdzniecibas veikalos ka cenu atlaidi noteiktam precém. Visbiezak kuponi tiek izmantoti,
lai veicinatu izméginajuma pirkumus. Ja veikals pats organize atlaizu kuponus, tie prasa liclus
papildus izdevumus to sagatavosanai, izplatiSanai, ka arT pienemsSanas organizg€Sanai. Papildus tik
Saurai mérkauditorijai neder parastie kuponu izplatiSanas veidi — caur avizém, zurnaliem, tieSo
pastu. Vienigais veids ka tos izdalit ir kad cilvékiem personigi tie tiek iedoti rokas vai izn€sati pa
pasta kastit€ém. Mazi pagastu veikali izméginajuma pirkumus daudz efektivak un I&tak var panakt
ar izdevigaku cenu, personigu pardevéju reklamu un ar spilgtam noradém. Tiesi Sie visi ieprieks
minétie traucekli, ir iemesls, kapéc ar1 precu razotaji pasi neizplata atlaizu kuponus, kurus var

izmantot mazajos veikalos.

Pec teorija teikta klientu kartes ir efektivas veikalos, kuru preces ir bieza lietojuma

(partika, higiénas lidzekli), jo tieSi partiku cilvéki pérk visvairak un karte ir pamudinajums to
darit viena veikala. Péc iepriek§ minéta SIA ,,VALRITO” mazumtirdzniecibas veikali S$im
aprakstam atbilst. Tomer tiek atzimé&ta art fakts, ka ievieSot kartes jar€kinas ar to izgatavoSanas
un administréSanas izdevumiem, kas tik maziem veikaliem noteikti neatmaksajas. Klientu kartes
mudina cilvékus iepirkties tiesi taja veikala, bet, ta ka katra pagasta ir tikai divi veikali, ir ar1

letaki veidi ka piesaistit sev klientus. Ka parada aptaujas rezultati laukos cilveki veikalu izvélas
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galvenokart p&c precu sortimenta plasuma, daudzveidibas un pardev&ju profesionalitates, laipnas
apkalpoSanas. No personigajiem noveérojumiem gribas teikt, ka cilvéki pem véra ne tikai
pardevéju profesionalitati, bet arT personisko pazisanos. Par to SIA ,,VALRITO” parliecinajas,

kad darba pienéma divas pardevéjas, kas agrak stradaja blakus veikala.

Lai arT konkursi radio un televizija ir pasutitaju un publikas atziti, ir labi, jo pre¢u markas

un firmas nosaukums izskan tik biezi, ka paliek klausitaju atmina, tomér nepielietojami tada
veida uznémumiem ka SIA ,,VALRITO”. Ja arT uzpémums organiz&tu $adu konkursu, to nebiitu
iesp&jams orientét uz kadu noteiktu mérkauditoriju, ka ar1 papildus izdevumus veidotu balvas, to

nogade uzvarétajiem, kas varétu biit jebkura Latvijas vieta.

Tiesa pardoSana

Péc definicijas tie$a pardoSana ir tieSo sazinas kanalu ar klientiem izmantoSana, lai
pasniegtu un piegadatu preces vai pakalpojumus klientiem neizmantojot marketinga starpniekus.
Jau péc S§is definicijas var spriest, ka SIA ,,VALRITO” piedavatajiem produktiem tiesas

pardosanas iespgjas ir ierobezotas.

Vienigais veids, kuru SIA ,,VALRITO”, pielagojot savai situacijai, var izmantot ir

personiska apkalpoSana. Uznémuma klientu personiska apkalpoSana pamata notiek konkrétaja

tirdzniecibas vieta palidzot klientam atrast atbilstoSakas preces vai pakalpojumus un apkalpojot

vinu.

Atskiriba no teorijas, kas prasa pirms personiskas apkalpoSanas uzsakSanas apzinat
potencialos pirc€jus un izveidot datu bazi turpmakai precu tirgus analizei, uznémums orient&jas

uz klientiem, kas konkrétaja bridi ienak kada no strukturvienibam.

Tapat no teorijas atSkiras ar1 personiskas apkalpoSanas procesa posmi. Netiek veikti pirc€ju
mekl&jumi un nove€roSana un sagatavoSanas darbam ar klientu. ApkalpoSana sakas ar
kontakteésanas posmu, kura sasveicinas un uzzina klienta vélmes. P&c tam tiek piedavati un, ja
vajag, demonstréti klientu interesgjosie produkti. Talak tiek atbildéts uz klientu jautajumiem un
noversti iebildumi. Veikalos, kulinarijas izstradajumu tirdzniecibas vietas un ikdiena kafejnica Sis
process beidzas ar darfjuma noslégSanu un naudas sanemSanu par precém. Turpretim pé&c
kafejnicas sniegtajiem banketu apkalpoSanas pakalpojumiem notiek ari darfjuma rezultatu
kontrole un noveérté€Sana, kuras laika tiek noskaidrota klienta apmierinatiba, priekslikumi

turpmakas sadarbibas uzlaboSanai.
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Deg] ta, ka mazumtirdzniecibas veikali ir paSapkalpoSanas, personiskie kontakti ar klientu

visvairak ir pie darfjjuma noslégsanas un ja klientam ir kadi 1pasi jautajumi.

Personiskas apkalpoSanas kvalitatei butiska loma ir kulinarijas izstradajumu tirdzniecibas
vietas, kur katrs klients tiek apkalpots atseviski — nepiecieSamibas gadijuma tiek izskaidrotas
produktu sastavdalas, garSas TpaSibas un diskusijas cela atrasti klientam vispiemérotakie produkti,

to daudzums.

Ta ka kafejnicas klienti par vienu no butiskakajiem kritérijiem kafejnicas izvel€ ir atzinusi
apkalposanas kvalitati, tad Tpasa uzmaniba ir javelta apkalpojosa personala darbam ar klientiem.
Apkalpojosas personas biezi ir tie cilveki, kam ir jaiesaka kads konkréts &diens, tadg] ir
nepiecieSams sarunas veida izprast klienta veélmes. TieSi $ada 1pasa un personiska apkalposSana
liek veidoties klientu lojalitatei, rada uzticibu personala teiktajam, ko velak var izmantot ka

reklamas lidzekli.

Ipasa nozime personigajai apkalpoSanai ir sabiedriskas &dinaSanas sfera, Tpasi pie banketu
galdu pasttijumu pienemsanas, to sagatavosanas un apkalpoSanas. Katra klienta pasiitijums
(édienkarte) tiek sastadita individuali runajot uzn€muma parstavjiem ar klientu. Ja kadam ir
velesanas, tad ir iespga pasiitit arl banketa, pusdienu, vakarinu, kazu galdu klasanu un
apkalpoSanu. Uzpémums strada elastigi - ja nepiecieSams brauc uz svinibu vietu ar visiem
traukiem un personalu. Ja ir lielaks pasakums, tad papildus tiek nemti cilvéki uz So konkréto
reizi, kas veic viesmilu pienakumus. Kontakti tiek uzturti visu laiku, kamer klients tiek

apkalpots un arT pec pasakuma, kad notiek norékins un klienta apmierinatibas noveértésana.

Uznémuma vadiba pievers loti lielu uzmanibu personala un vadibas personiskam sarunam

ar klientiem, lai uzzinatu vinu vélmes, apmierinatibu un uzklausitu iebildumus vai ierosinajumus.

Lai ar1 visparigi_tieSais pasts ir viens no popularakajiem tie$a marketinga instrumentiem.
Uznémumam $obrid to pielietot nav iespgjams, jo:
e piedavatie produkti ir paredzeti plaSam patérinam,
e uznémumam nav vakta klientus identific€joSa informacija un kontaktinformacija, ka ar1

veidota klientu datu baze.

Tiesa pasta siitijumi var biit dazadi gan péc satura, gan péc cilvéku loka, kas to sapem.

Vienigais veids ko nakotn€ — péc kafejnicas klientu datu iegtiSanas, uzp€émums varétu izmantot ir
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reala laika personalizgtos stittjumus svarigakajiem klientiem. Pargjas uznémuma sferas tiesi pasta

sttjumi nav pielietojami.

Uznémuma razotie produkti ir ar Tsiem deriguma terminiem un paredz€ti €Sanas vajadzibu
apmierinasanai. Lidz ar to nav iesp&ams klientiem tos piedavat izmantojot telefonmarketingu, tiesi

tads pats iemesls ir neiesp&jamajai produktu tirdzniecibai izmantojot internetu.

Viss uznémuma razoto produktu un sniegto pakalpojumu saraksts, kur§ sastav no produktu
nosaukuma, to apraksta un cenam, ir klasific§jams ka komercinformacija. Tas, pirmkart, nav tik
liela apjoma, lai veidotu katalogu, otrkart, ir izmantojams uzp€muma ieksgjai lietoSanai un,
atbilstosi darbibas sféram, piedavajams klientiem, kam interes€ konkréti produkti vai

pakalpojumi.

Sabiedriskas saskares

Teorija ir noradits, lai uznémums tels, reputacija butu pircgjiem pievilciga jabiit gan

preciziem piegades, normativo aktu ievéro$ana, gan jadod pircgjam vigam vélama produkta un
apkalpoSanas kvalitate. Tas uzreiz nedod realu pelnpu, bet ar laiku, pateicoties uzn€muma

e e . _ . e e . 4
reputacijai, §T uzticiba varétu teikt, materializgjas.®

Sis ir fakts, ko sava darbiba ir izjutusi kafejnica ,,Gustins”. Ta ka kafejnica atrodas
salidzinos$i talu no centra, vislabaka nokltSana ir braucot ar automasinu. Ar kajam nak tikai
tuvakaja apkartné stradajosie. Sakuma cilveki nezinaja ko un ka piedava kafejnica, tapéc bija
atturigi un tik talu brauca salidzinosi reti. Uznémuma vadiba jau no pasa sakuma par prioritatém
ir izvirzijusi &dienu un apkalposanas kvalitati, klientu vélmju precizu izpildisanu. Sis prioritates
sevi ir attaisnojusas, jo svarstoties citu kafejnicu piedavajumam, kafejnicas ,,Gustins” pastavigo
klientu skaits ir gandriz dubultojies un attalums vairs ne biit nav $kérslis. Edienu kvalitates
nozimigumu apstiprina ar1 aptaujas rezultati, kur par nozimigako kritériju kafejnicas izvele klienti
ir atzinuS$i tieSi €dienu kvalitati un garSas 1paSibas, un ka ceturtais nozimigakais kritérijs ir

apkalposanas kvalitate. Cena tiek noradita tikai ka treSais nozimigakais faktors.

Tapat teorija tiek uzsverts, ka laba reputacija dod uznémumam konkurences prieksrocibas,
lauj noteikt augstaku cenu, vieglak ieviest tirgii jaunu produktu un apgiit jaunus tirgus.

Uzpémuma nosaukumam klastot popularakam, cilvékos veidojas lielaka uzticeéSanas.

% Niedritis Janis Eriks Marketings. Tresais, parstradatais un papildindtais izdevums. Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005. 297.1pp.
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Kafejnicas ,,Gustins”, klientiem gan kafejnicas reputacija ir vismazsvarigakais kafejnicas
izvéles kritérijs. Ja, pozitivs sabiedribas viedoklis par uzn€émumu veicina klientu uzticibu
produktam, bet nenodroSina klienta lojalitates saglabaSanos. Ja kritisies &dienu kvalitate, vai
strauji pieaugs cenas, kas ir otrs butiskakais izvéles kriterijs, tad laba reputacija nespés noverst

pastavigo klientu aizieSanu.

Tomér jaatzist, ka laba reputacija lauj vieglak tirgl ieviest jaunu produktu. SIA
»VALRITO” to izjuta atverot kafejnicu. Uzpnémums jau bija ieguvis popularitati un kluvis
pazistams ar kvalitativajiem, bet ne 1etakajiem, kulinarijas izstradajumiem. Atverot kafejnicu ar
jau pazistamo firmas zimi ,,Gustins”, klienti jau gaidija kvalitativus, bet ne 1etakos &dienus. Un

veicot izméginajuma pirkumus, palika apmierinati ar kvalitati un nebija parsteigti par cenam.

Runajot par sponsorésanu, J.E.Niedritis sava gramata ,,Marketings” raksta, ka, lai biitu

lielaka atdeve no sponsoréta pasakuma, jaieveéro princips — jasponsoré tie pasakumi, kurus

apmekle produktu pircgji vai potencialie pirc€ji (merkauditorija).

SIA ,,VALRITO” ir izm&ginajusi sponsorét tadu pasakumu ka ,,Mis un Misters Altiksne”.
Pasakuma laika informacija par uzp@mumu izskangja, kad tika nosaukti visi atbalstitaji.
Uznémuma saklato uzkodu galdu vargja baudit dalibnieki péc konkursa pasakuma. Lai ar Sis
pasakums bija pietiekosi liels, uzn€muma vadiba pagajusaja gada noléma to vairs neatbalstit, jo
secindja, ka galveno reklamas lidzekli — €dienu var&ja nobaudit tikai jauniesi, kas nav kafejnicas
mérkauditorija. Tapat rodas jautajums cik no skatitdjiem zale p€c visiem kraspajiem

priekSnesumiem sadzird vienu firmas nosaukumu visu atbalstitaju saraksta.

Aliiksné aktivaja pasakumu sezona — vasara notiekoSie pasakumi ir tadi, kas notiek pa visu
Latviju un ir lielu kompaniju organizéti. Sadus pasakumus sponsorét uznemums nevar atlauties
un tas nebiitu vajadzigs, jo parasti jau viniem brauc lidzi plaSi pazistami &dinataji un viet€jiem
nemaz nav iespgju piedalities. Var teikt Aluksnes rajona, ka nav tadu pasakumu, kurus apmekl&tu

kafejnicas mérkauditorija un kurus vajadz&tu sponsoret ar mérki izvietot reklamu.

Tade] uzpémums nenodarbojas ar ipasu pasakumu sponsoréSanu, bet reiz€ém izdara
ziedojumus bérnu invalidu, pensionaru un to teritoriju skolu, kuras uznémums darbojas,
pasakumu organiz&$anai. Sadu pasakumu organizéanai netiek prasiti lieli ziedojumi, uznémums
to var atlauties un ar dara. Lai arT pasakumu organiz&tajiem netiek prasit noradit atbalstitajus,

tomer vinas parasti to dara un ari Sai publikai veidojas pozitivs priekSstats par uznpémumu.
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Atbalstot skolu pasakumus (parasti ar balvam) uzpémums iegiist aktiva un atbalstoSa uznémuma
statusu. Uznémuma pozitivais t€ls 1idz vecakiem, kas ir galvenie uznémuma klienti nonak tiesi
caur bérniem un vinu stastito. Tomer $ada veida ar1 bérni jau no mazotnes tiek audzinati un

piesaistiti uzpémumam.

Netiesa jeb nekomerciala reklama dod plasas iespg&jas izt€lei, darbibas $aja joma var biit loti
dazadas. SIA ,,VALRITO” ir veicis dazadus pasakumus sabiedriskas domas veicinaSanai un
ietekméSanai:

e divus gadus péc kartas uznémums rikoja Jaunannas pagasta sporta svétkus, pilniba
uznpemoties to organizésanu, pasakuma izmaksu segSanu, ka arT apbalvosanu. Pedgjos
gados gan organizaciju uznemas pagasta sporta darba organizators, bet uznémums vél

ar vien piedalas sponsorgjot balvas un veidojot ari savas dalibnieku komandas.
e uznémums ir piedalijies Aliiksnes pilsétas organizetajas ” Uzneémeju dienas 2003”

e uzpemums ir piedalijies konkursa ,,Latvijas labakais tirgotajs 2003” kategorija

veikals — kafejnica un ieguva atzinibu. PiedaliSanas konkursa izsauca pastiprinatu

preses interesi.

e uzpeémuma izpilddirektore, kas péc profesijas ir pavars, ir sakusi vadit kulinarijas
kursus Aluksnes pilséta, tada veida audzinot potencialos darbiniekus, ka ar1

popularizgjot uznémuma labo praksi un darba metodes.
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3.3. Izmantojamie komunikaciju Iidzekli SIA ,,VALRITO” merka segmentiem

Péc visu komunikacijas lidzeklu pielietoSanas iesp&ju izpétes, katram uzn€muma mérka

segmentam un uznémumam kopuma tika atlasiti vislabak izmantojamie komunikaciju lidzekli.

Tie ir paraditi 3.4. tabula.

Bet nepemot véra mérka segmentus, kopuma uznémumam vajadz€tu izmantot sekojosus
komunikaciju lidzeklus:
1. Reklamas informacija uz uznémuma transportlidzekliem
2. Uznémuma majas lapa

3. Daliba pasakumos "Uznéméju dienas Aluksng", "Uznéméju dienas Gulbeng"

5. Uznémuma reputacijas un t€la veidoSana
6. Sabiedrisko aktivitaSu atbalstiSana teritorijas, kuras uznémums darbojas un
dzivo ta merka klienti

Uznémuma vadiba p€c nepiecieSamibas un finansialajam iesp&jam var planot konkréto
komunikaciju Iidzeklu izmantoSanas nepiecieSamibu un biezumu, ka ar to izmantot par pamatu

marketinga komunikaciju planu izstradei.



SIA ,,VALRITO” katram mérka segmentam izmantojamie komunikaciju veidi un Iidzekli
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3.4. tabula

Meérka segmenta
raksturojums

Izmantojamie uznemuma
organizétie reklamas veidi

Izmantojamie uznémuma organizétie precu
realizacijas veicinasanas veidi

Izmantojamie tiesas pardoSanas veidi

Veikalu mérka segmenti

Sievietes vecuma no
20 Iidz 60 gadiem,

1. Kontaktinformacija talrunu
katalogos (1pasi vietgjos)

1. Akcijas preces - par Ipasu cenu jaunumi un
atseviski produkti no sieviesu visvairak pirkto
precu grupam

1. Personiska apkalposana, atbildot uz
klienta jautajumiem, izpildot klienta
pasttijumus, ka arT pienemot samaksu

20 Iidz 60 gadiem,
kuri dzivo Jaunannas
vai Malupes
pagastos un ir ar
dazadiem
ienakumiem

1. Kontaktinformacija talrunu
katalogos (ipasi vietgjos)

precu grupam

2. Loterijas klientu piesaistiSanai konkrétam
veikalam, ka arT lielaku pirkumu izdarTSanai.

3. Precu razotaju, izplatitaju organiz&to precu
izstazu tirdzniecibas vietas atbalstiSana.

kuras dzivo B ) L
Jaunannas vai 2. Loterijas klientu piesaistiSanai konkrétam
Malupes  pagastos veikalam, ka arf lielaku pirkumu izdariSanai.
un ir ar dazadiem
ienakumiem 3. Precu razotaju, izplatitaju organiz€to precu
izstazu tirdzniecibas vietas atbalstiSana.

o 1. Akcijas preces - par Ipasu cenu jaunumi un 1. Personiska apkalposana, atbildot uz

Viriesi vecuma no atseviski produkti no viriesu visvairak pirkto klienta jautajumiem, izpildot klienta

pasutijumus, ka arT pienemot samaksu

Kulinarijas izstradajumu mérka segmenti

Aluksnes pils€tas un
rajona  iedzivotaji
vecuma no 20 lidz
60 gadiem

1. reklama vietgjos laikrakstos:
"Malienas zinas", "Altksnes
zinas"

2. Kontaktinformacija talrunu
katalogos (Tpasi viet&jos)

1. Gan jaunu, gan retak peérkamo
(ekskluzivako) produktu degustacijas,
kombingjot ar akcijas cenam

1. Personiska apkalposana, kuras laika
diskusijas cela noskaidro klienta
vajadzibas, izv€las visatbilstosakos
produktus, piepem samaksu

2. Personiska apkalpoSana pienemot
individualo pasiitljumu un p&c tam to




3. Atgadinoss buklets par
produkciju, tas atSkirigajam
Tpasibam
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izsniedzot, ka ar1 pienemot samaksu

Gulbenes pilsétas un
rajona  iedzivotaji
vecuma no 20 Iidz
60 gadiem

1. Reklama vietgja laikraksta:
"Dzirkstele"

2. Kontaktinformacija talrunu
katalogos (1pasi vietgjos)

3. Informativs buklets par
produkciju, tas atskirigajam
Tpasibam, Tsi par uznémumu, ta
veéribam un tehnologisko procesu
4. Informativs reklamas sizets par
produkciju, kulinarijas veikalu,
uznémumu kopuma Gulbenes
televizija

1. Gan jaunu, gan retak peérkamo
(ekskluzivako) produktu degustacijas,
kombingjot ar akcijas cenam

1. Personiska apkalposana, kuras laika
diskusijas cela noskaidro klienta
vajadzibas, izv€las visatbilstosakos
produktus, piepem samaksu

2. Personiska apkalpoSana pienemot
individualo pasiitijumu un p&c tam to
izsniedzot, ka ar1 pienemot samaksu

Kafejnicas meérka segmenti

Viriesi un sievietes
vecuma no 20 Iidz
60 gadiem, kuri
dzivo Aluksnes
pilséta, strada
privata uzpémuma
vai valsts,
pasvaldibas iestade
un ir ar ienakumiem
virs 250 Ls/mén

1. Reklama vietgjos laikrakstos,
pasi "Malienas zinas"

2. Informativa reklama talrunu
katalogos (ipasi vietgjos)

3. Reklamas "no mutes mute"
vadiSana izmantojot panemienu,
kad sabiedribas un viedok]u
lideriem izstrada 1pasu
piedavajumu

1. Atlaides regulariem un liela apjoma banketu
pastitijumiem

2. Loterija, ka pateiciba par lojalitati kafejnicai,
par anketas aizpildiSanu un personigo datu
sniegSanu, svarigako klientu datu bazes
izveidoSanai

3. Specialu piedavajumu izstradasana. Piem.,
tematiskas nedelas vai dienas ar specialu
€dienu piedavajumu.

1. Personiska apkalpoSana piedavajot
pusdienu &dienus, pasniedzot klienta
izv€letos €dienus porcija, pienemot
samaksu.

2. Personiska apkalpoSana banketu
gadijuma - noskaidrojot klienta v€lmes un
iespgjas, sastadot edienkarti, izpildit
pasttijumu un veicot

apkalposanu, pienemot samaksu un veicot
klienta apmierinatibas noveértésanu




4. Pasakumu popularizésana
izvietojot reklamas plakatus

kafejnicas telpas un papildus
personigi iedodot ieligumus

5. Konkrétu pasakumu vai
piedavajumu reklama kafejnica
plakatu un informativo stativu uz
galdiem veida

108

Virie§i un sievietes
vecuma no 20 Iidz
60 gadiem, kuri
dzivo Aliiksnes
pilséta, strada
privata  uzp€muma
vai valsts,
pasvaldibas iestade
un ir ar ienakumiem
Iidz 250 Ls/mén.

1. Reklama vietgjos laikrakstos,
Tpasi "Malienas zinas"

2. Informativa reklama talrunu
katalogos (ipasi vietgjos)

3. Reklamas "no mutes mutg"
vadiSana izmantojot panemienu,
kad izstrada ipaSu reklamas
piedavajumu, kas prasa
sabiedrisku apsprieSanu

4. Pasakumu popularizéSana
izvietojot reklamas plakatus
sabiedriska transporta pieturas, uz
afiSu stabiem, kafejnicas telpas

5. Konkrétu pasakumu vai
piedavajumu reklama kafejnica
plakatu un informativo stativu uz
galdiem veida

1. Specialu piedavajumu izstradasana. Piem.,
tematiskas nedélas vai dienas ar specialu
&dienu piedavajumu.

1. Personiska apkalpoSana piedavajot
pusdienu &dienus, pasniedzot klienta
izv€letos €dienus porcija, pienemot
samaksu.

2. Personiska apkalposana banketu
gadijuma -

noskaidrojot klienta vélmes un iespgjas,
sastadot &dienkarti, izpildit pasttijumu un
veicot apkalpoSanu, pienemot samaksu un
veicot klienta apmierinatibas novertesanu




109

3.4. Mazam uzpémumam izmantojamais komunikaciju komplekss

Kopuma var teikt, ka uzpémums ir salidzino$i mazs, produkcija ir specifiska, ta tiek
piedavata un razota salidzinosi neliela apjoma, mérkauditorija aptver Sauru teritoriju, kas atrodas
talu no visiem regionalajiem centriem. Sie faktori nosaka to, ka $ada veida uzge€mumam ir

pieejams ierobeZots marketinga komunikaciju komplekss.

3.5. tabula

Mazam, regiona stradajoSam uznémumam izmantojamie un neizmantojamie komunikaciju Iidzekli.

Komunikaciju Komunikaciju Iidzekli, kas ir Komunikaciju Iidzekli, kas nav
veids izmantojami mazam, regiona izmantojami mazam, regiona
stradajoSam uznémumam stradajoSam uznémumam
Reklama Reklama vietejas avizés — informéjot | Reklama republikas laikrakstos —
klientus par jaunumiem, aktualitatém, | nestrada, jo tos lasa daudz mazak
organiz&tajiem pasakumiem neka viet§jos laikrakstus, un to

Siets vietéia TV, ja tada ir — par mérkauditorija ir parak plasa.

uzpémuma produkciju, ta vesturi, | Reklamas zZurnalos — visvairak tiek
vérttbam  un  tehnologijam, ar | lasiti sievieSu, jaunieSu un virieSu
sakotngjo mérki informé&t, véelak | zurnali. Var€tu izmantot reklamu
atgadinat specializétajos  Zurnalos, ja to
meérkauditorija sakrit ar uzpémuma

Vides  reklama: labi pamanamas ~ o
mérkauditoriju.

norades uz ielas un ekam, reklama uz
uzn@émuma transportlidzekliem Radio reklamas — cilvéki radio
izmanto ka izklaides un atpitas
lidzekli. Visas klausitakas radio
stacijas ir izklaid&joSa rakstura.

Reklama ,,no mutes — muté” — biezi ir
visefektivaka, bet to ir nepiecieSams

vadit

Reklamas bukleti _ Kklientu | Reklamas valsts TV kanalos — dargas
informétibas un sinagany | U0 labak piemérotas masu patérina
paaugstinasanai produktiem, kurus izplata visas

valsts teritorija.
Reklama vietéjos talrunu katalogos ar

galveno merki sniegt
kontaktinformaciju

Interneta reklama — sarezgita, ta atri
nonak pie auditorijas, kas nav
uznémuma mérka klienti, var izraisit

Sava web lapa — vispargja informacija negativu atticksmi.

par uzpémumu, piedavajuma plasaks
apraksts, var ievietot ar1 reklamas
informaciju, ja ir pieejams internets.

Daliba izstadés — nozaru izstades
apmekleé vairak profesionali un
personigi ieinteresétie, kas noteikti

neatbilst uznémuma meérka
klientiem.
Precu Atlaides — loti labi var izmantot, ja var | Atlaizu kuponi — neizmantojami, jo
realizacijas tas tehniski nodrosinat. Vienkar$ak un | ir sarezgita izplatiSana, ka ari ir labi
veicinasana értak ir izmantot izdevigu precu | tikai izm&ginajuma pirkumu

piedavajumus par akcijas  vai | veicinaSanai, ko var panakt ari
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pazeminatam cenam. ,Draudziga”
cena ir uzmanibu visvairak pie
sasitosais veids.

Precu izstade tirdzniecibas vietd — var
izmantot paradot savus razojumus,
izmantojot  attiecigi ~ noformétas
vitrinas.

Degustacijas — vislabakais veids ka
klientus parliecinat par produkcijas
labajam 1pasibam. Visefektivak strada
kopa ar reklamu un izdevigu cenu
piedavajumu.

Loterijas — var izmantot klientu
piesaistiSanai veikalam, bet izmantojot
ar mérki pirkumu apjoma
palielinasanai, jarékinas ar
nepiecieSamibu  péc lielam  un
vertigam balvam.

vienkarsaka un letaka veida.
Klientu kartes — izmanto klientu
piesaistiSanai konkrétai tirdzniecibas

vietai, bet prasa lielus izdevumus to
izgatavosSanai un administréSanai.

Konkursi — ta ka parasti tie tiek
organizeti izmantojot radio vai
televiziju, tie nebiis orientéti uz
mérka klientiem, ka arT prasis
nevajadzigus balvu un to piegades
izdevumus.

Tiesa
pardoSana

Personiska apkalposana tirdzniecibas
vietd — jaizmanto pastavigi, jo sarunu
ar klientu var izmantot ka reklamu, ka
uzticibas, lojalitates veicinaSanas un
papildus  informacijas  nodoSanas
lidzekli

Personiska precu demonstréesana
klientam eérta vieta un laika —
ielietojama tikai tad, ja produkts ir
specifisks un prasa 1paSu skaidrojoSo
informaciju.

Telefonmarketings — 1izmantojams
tikai precém, kuram nav Tss
realizacijas laiks un ir augsta vertiba
un var nosegt telefona un operatora
izdevumus, jo pieradits, ka no
visiem veiktajiem zvaniem tikai
neliels procents pabeigts ar darfjjumu

Tiesie pasta sutijumi — izmantojami,
ja ir identificéti nozimigie klienti un
ir pieejama vinu kontaktinformacija
Katalogi — izmantojami
standartizetai, plasa patérina
produkcijai, kas neprasa personisku
apkalpoSanu. Jar€kinas ar lieliem
naudas ieguldijumiem sada
izplatiSanas veida nodro$inasanai.

Sabiedriskas
saskares

Publikacijas vietéja presé, neprasa
naudas ieguldijjumus, izmantojamas
produkcijas, uznémuma
populariz€Sanai sabiedriba caur preses
relizém, autorrakstiem, apraktiem un
pazinojumiem.

Sponsorésana  —  prasa liclus
finansialus  ieguldijjumus, lauku
rajonos un pagastos tik pat ka
nenotiek pasakumi, kuri aptvertu
uznémuma mérka auditoriju.
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Specialie pasakumi — pielietojami, lai
paraditu savus produktus sabiedriba
atzitam personam, veidojot vinu
viedokli, ka ar1  pilnveidojot
uzn@muma reputaciju.

Ziedosana — izmantojams veids
uznémuma socialas misijas
istenoSanai, ja ir brivi naudas lidzekli,
bet jarekinas, ka par ziedojumu varbiit
uzzinas tikai ziedojuma organizetaji
un izmantotaji.

Galvenie un efektivakie reklamas veidi, ko var izmantot §ada veida uzn€mums arf situacija,
kad ir ierobezoti finansu Iidzekli marketingam, ir reklama viet€jos laikrakstos, vides reklama,
reklamas ,,no mutes — mute” ietekmé&Sana. Precu realizacijas veicinasanai vislabak ir piem&rojami
izdevigu precu piedavajumi, demonstracijas jeb degustacijas un loterijas. Bet uznpémuma t€la un
imidza veidoSana butisks ir korporativais izskats un sabiedriskas domas veidoSana, izmantojot

publikacijas vietgjos laikrakstos.
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Secinajumi un priekslikumi

1. Lai uzsaktu marketinga aktivitaSu planoSanu, vispirms ir javeic vides analize. TieSi un
netiesi ietekm@josa argja vides analize, lai saprastu ar ko uznémumam ir jarékinas - ar kadam
institlcijam, uznémumiem naksies saskarties un kadi butiski faktori janem veéra stradajot
konkréta sféra un tirgii. Iek$€jas vides analize pieejamo resursu daudzuma, produkcijas,

tehnologiska procesa kvalitates un elastibas novértésanai.

2. Produkts ir marketinga pamatelements. To izmantojot marketinga, galvenais akcents

jaliek uz atskirigajam 1pasibam, salidzinot ar konkurentu produktu, un labumu, ko iegiist pircgjs.

3. Klientu diferencésana ir labs ierocis konkurences cina. To var panakt veicot tirgus
segmentésanu, kura tirgu sadala izmeéramas dalas péc klientus raksturojosam kopigam vai
lidzigam pazimém. Segmentgjot tirgu, var noteikt uznémumam ekonomiski izdevigakos jeb

mérka segmentus un izveleties tiem atbilstoSas marketinga metodes.

4. Uzpe@mumiem ir velams izveleties un stradat ar vairakiem meérka segmentiem, jo ta tiek

samazinats iesp&jamais zaud&jumu risks tirgus izmainu gadijuma.

5. Lai nodrosinatu komunikaciju ar klientiem, veicinatu precu virzisanu tirgii un realizacijas
pieaugumu, katram mérka segmentam ir japiemeklé labakie komunikaciju veidi (reklama, precu

realizacijas veicinaSana, tiesa pardosana, sabiedriskas saskares) un tiem atbilstosus Iidzek]us.

6. Laika posma no 2002.gada Iidz 2004.gadam uznémums stradaja ar zaud&umiem, ko
veidoja ieguldijumi pamatlidzeklos un apgrozamo lidzeklu iegadg, ka art Eiro kursa svarstibas.
Lai ar1 kop$ 2005.gada uznémums strada ar pelnu, ir griitibas ar brivajiem Iidzekliem, ko veltit

marketinga pasakumiem.
7. Uznémums strada tris pamatvirzienos, kuri klasificjami ka darbiba patérina tirgi.

8. Uzpémuma mazumtirdzniecibas veikali atrodas dzives cikla brieduma stadija. Klientu
piesaistei ir noteikts princips — precu sortimentam maksimali jaapmierina pirc€ju vajadzibas un

japiedava dazada kvalitates un cenu lIimena preces.
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9. Kulinarijas izstradajumi un kafejnica piedavatie &dieni tiek pozicionéti ka augstas
kvalitates, veseligi, no dabigam izejvielam gatavoti produkti, kas uzpémumam lauj uzturét

augstaku cenu limeni.

10. SIA “Valrito” produkcijas razoSana izmanto augstakas kvalitates izejvielas un ievéro
visas HACCAP paskontroles sisteémas prasibas, apkalpojot klientus, tiek izmantota individuala
pieeja.

11.  Aluksnes rajona kulinarijas izstradajumi ir sasniegusi brieduma stadiju. Tas negativas
ietekmes mazinaSanai uzpémums ir sacis paplasinat noieta tirgu, stradajot plasaka teritorija —
Gulbeng, Valmiera, ko vajadzetu turpinat ari Balvu rajona, Valkas rajona un C&su rajona, varbit

arT Igaunijas dienvidu dala.

12.  Uzpémuma atpazistamibas veicinaSanai visas darbibas sféras tiek izmantots vienots

nosaukums ,,Gustins”, ieturéts vienots €ku, telpu dizains, ievéroti vienoti klientu apkalpoSanas

principi.
13. Kulinarijas izstradajumu tirgii uznémums ir atradis tirgus niSu — galas izstradajumi svétku
galdam.
14. PVN samazinajums sekmétu partikas produkcijas cenas samazinasanos, tadéjadi palielinot

pieprasijumu un veicinot nozares attistibu.

15. Biitisks ieguvums ir lata piesaiste eiro, kas partrauca valiitas kursa svarstibas, kuras lidz
Sim bija galvenais SIA ,,Valrito” zaud&umu rasanas iemesls. Valiitas piesaiste lauj drosak planot

naudas plismu un piesaistit kreditresursus nakotné.

16. Visas teritorijas, kuras uznémums Sobrid strada, ir negativs sveértais attistibas indekss un
arl rangu tabulas, tas atrodas otraja pus€, kas norada uz teritoriju zemo pievilcibu. Veicot

darbibas un noieta tirgus paplasinasanu, vajadzetu izvéleties ekonomiski attistitakas teritorijas.

17. P&c iestaSanas ES ir paaugstinajusas prasibas attieciba uz partikas kvalitati, nekaitigumu
un higiénas prasibu ieveéroSanu partikas parstrades uznémumos, kas bitiski ietekmé ari SIA

“Valrito” darbibu un paaugstina izmaksas.

18. Vadoties péc SIA ,,Valrito” pardotas produkcijas sortimenta un daudzuma var secinat, ka
iedzivotaju labklajibas limenis pieaug. Ar katru gadu tiek razots arvien vairak, turklat tiek

pieprasiti tiesi dargakie — augstakas kvalitates izstradajumi.
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19.  Lidz Sim marketings ir bijusi vismazak svariga vadibas funkcija. Marketinga aktivitatem
bija pieverta loti maza uzmaniba — tirgus izp&te un klientu vajadzibu noskaidroSana netika veikta
pétljumu veida, bet gan balstita uz vaditaju zinaSanam, konsultacijam ar personigi pazistamiem
klientiem un intuiciju, publicitates materiali bija tik cik vispar€ja informacija par uzpémumu

katalogos un sabiedribas inform&Sana par jaunajam struktiirvienibam.

20.  Uznémums strauji reagé uz klientu vélmju izmainam, tapéc klienti vienmér zina, ka no
,»Qustins” produkcijas biis iegadajams kaut kas jauns. Uzpé€mums ir elastigs un atseviskos
gadfjumos péc klienta pasitijuma izgatavo kalkulaciju jaunam produkcijas veidam, lai

nodroSinatu klienta apmierinatibu.

21. Uznémumam aizvien palielinas klientu loks, kas pierada uznémuma labo slavu un
reputacijas pieaugumu. Uznémums nav veicis reklamas kampanas, lai popularizetu ta produkciju
un veicinatu lielaku noietu, bet reputacija pieaug pateicoties klientu atsauksmém un

rekomendacijam.

22. Lai arT darba mazumtirdzniecibas sferai ir izdaliti Cetri segmenti, ekonomiski izdevigakie
ir divi: sievietes un virieSi vecuma no 20 lidz 60 gadiem, kuri dzivo Jaunannas vai Malupes
pagastos un ir ar dazadiem ienakumiem. To galvenas atSkiribas ir dzimums, pieprasitakas

produktu grupas un veikalu izvéles kritériji.

23.  Kulinarijas izstradajumu tirgus segmentéSana izmantojamas galvenas pazimes ir teritorija
un vecums. Darba ir izdaliti divi mérka segmenti: Aliiksnes vai Gulbenes pils€tu, rajonu
iedzivotaji vecuma no 20 lidz 60 gadiem. Biitiski, lai viniem ir svarigs partikas veseligums,

kvalitate un par to ir gatavi maksat vairak neka par masu produkeciju.

24. Sabiedriskas &dinasanas klientu segmentéSana galvena pazime ir Aluksnes pils€tas
iedzivotaji, bet tie ir jadiferenc€ péc ienakuma limena, jo atSkiras pieprasitais sortiments un cenas

Iimena nozimigums.

25.  Mazumtirdzniecibas un kulinarijas izstradajumu sféra uzp€émumam jaizmanto diferencéta,

bet sabiedriskas &dinasanas sfera koncentréta marketinga stratégija.

26. Uzpeémumam kopuma vajadzetu turpinat darbu pie reputacijas un téla veidoSanas, izvietot
reklamas informaciju uz uznp€muma transportlidzekliem. Papildus vajadzétu izveidot majas lapu,

tada veida nodrosinot klientam pieeju informacijai par uzp€émumu, jaunumiem, pasakumiem,



115
razoto produkciju un varbit iesp&jai to pasiitit caur internetu. ST majas lapa arT lautu izveidot
veiksmigaku sadarbibu ar klientu un izzinat klientu viedokli par produkcijas un pakalpojumu

kvalitati, tada veida nodro$inot nepartrauktu klienta v€lmju ievérosanu.

217. P&éc darba izveidota parskata par komunikaciju veidiem un lidzekliem, var spriest, ka
visplasak un efektivak ir izmantojami precu realizacijas veicinasanas lidzekli — akcijas, loterijas,

degustacijas un specialie pasakumi, ka arT reklama viet€jos laikrakstos un ,,no mutes muté”.

28.  Mazam, Saurd teritorija stradajoSam uzp€mumam ir ierobezoti pieejamie marketinga
komunikaciju Iidzekli, jo daudziem no tiem ir uznémumam nevajadzigi plasa vai neatbilstosa

auditorija, tie ir dargi vai arl nav piemeroti uznémuma produktam.
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Summary

According to thesis “Marketing process in “VALRITO” Ltd.” there were stated an aim to
do a market segmentation of “VALRITO” Ltd., that is based on principles of theoretical
background, and to develop suggestions for selection of communication means used in the

marketing process in small enterprises.

Theoretical research was done based on research of literature and other information
resources to achieve the aim. In the practical research there were analyzed results of customer

inquiry as well as observations made by the management of company and author.

Theoretical part includes research on directly and indirectly influential environment of
marketing, internal environment, product and its profile. There are described principles and
indications of market segmentation as well as criteria for choosing a target segment and
operational strategy. Additionally there is summarized available information on means of

marketing communication.

Theoretical part is based on literature in economics and marketing, par excellence
Australian author V.F. Arens and C.L. Bovee (1994), American P.Kotler, as well as research,

statements and information resources of Latvian authors J.E.Niedritis and V. Praude.

Analysis of marketing internal and external environment was performed to specify the
factors that have to be considered and observed while working in particular territory, industry and

market. General conclusions of above mentioned research are summarized in SWOT analysis.

Product is the main instrument of marketing. Characterization of all enterprise’s products
was developed basing on theoretical indications to evaluate possibilities that are related with
development and marketing. Thesis emphasizes characteristics that are different comparing to

competitors’ products and that can be used to improve the outlet.

According to the author, it is essential to research customers and summarize their
characteristics for planning and performing marketing activities. This statement is strengthened
by the fact that “VALRITO” Ltd. operates in consumer market. For this information there was
performed a customer inquiry in every sphere of company’s activity which includes retail,

production and selling of ready-to-serve food and public catering. Questionnaire included
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questions of customers’ social, economical, demographical and geographical features as well as
shopping habits and places, and product selection criteria. Inquiry was performed to evaluate a

market segment and its characteristics. Data was aggregated and visualized by software.

Evaluation of customers’ characteristics is continued by determination of economically
valuable spheres of activity or target segments and identification of essential needs and
preferences by importance. Literature suggests using several target segments together to reduce
the risk of loss from possible market changes. The enterprise can fully accomplish this suggestion

because every sphere of activity has two target segments.

By summarizing theoretical background of possible means of marketing communication
large-scale and overall research has been done. Evaluation of efficiency and amplitude of every
mean of communication was performed by analyzing the attitude of respondents towards the

different kinds of advertising and everyday used media.

The use of communication means depends on their availability as well as on prospects to
reach target market. In thesis specific means of communication has been defined for every target
segment. These means are suggested as bases for marketing plan. Of course, the particular

situation in the market, financial and resource opportunities has to be observed as well.

In the conclusion of research there is a table, which contains an overall summary of useful
and non-useful means of communication for enterprise working in panhandle. This table can be
used as a sample for many enterprises such a kind to facilitate the effort of marketing experts.

Though, additional estimation of product specification has to be managed individually.

There were no focused marketing activities and strategically managed marketing process
performed in “VALRITO” Ltd. before. Therefore this research and suggestions can be used as
basis for further marketing management to draw up the marketing budget, define the strategy and
develop marketing plans. It is preferable to continue customer research in the future by
emphasizing such aspects as customer satisfaction, product evaluation and efficiency of
performed marketing activities. “VALRITO” Ltd. should also follow suggestions made by author

to differentiate customers and products and to do a regular market analysis.
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Cbog

CooterctByst Teme «IIpouecc mapkerunra B OOO ,,VALRITO”, mnepexn pabotoii Obl1a
MOCTAaBJIEHA LeNb Ipous3BecTH cermeHTamuio pelHka OO0 “VALRITO”, Ha ocHoBe
MPEUIOKEHHBIX B JIUTEPAType TEOPETUUECKUX MPUHIIUIIOB, a TaKXe pa3paldoTaTh MPeIIoKeHHS
0 Tpolieccax MapKeTHHra B MaJleHbKOM NPEANPHUATHH, HUCIOJb3Ysl NMPEI0CTaBIEHHBIE CPEICTBA

KOMMYHUKallUH.

Jlns mocTwkeHUs BBINIE YIOMSHYTOH IENM B JIUTEpAaType W APYrHuX WHEPOPMAIIMOHHBIX
UCTOYHHMKAX TMPOMU3BEJCHO JIOCTYIHOE O0000IIEHHE TEOPUTHUUYECKOTO0 M MPAKTHYECKOTO
HCCIIEJIOBAHUS, HA OCHOBE aHalIM3a PE3yJbTaTOB NPOM3BEACHHOTO AHKETUPOBAHUS KIIMEHTOB,

PYKOBOJCTBA IIPCATIPUATHA U JIMIHBIX HaGJ’IIO)leHI/Iﬁ aBTOpa.

B pazgene Teopun 0000IIeHBI MaTepHalibl, TPSIMO M KOCBEHHO BIIMSIOUIYIO HA MapKETHHT
BHEIIHIOIO U HAPYXHYIO Cpefdy, MPOAYKTHI U pa3pabOTKy MX OMHCAHHUSA, OTOOPaKEHBI MPHHIIUIIBI
U MPUMEThl CEerMEHTAIlMM pPbIHKA, @ TAaK)Ke€ CErMEHTHI LeJM M KPUTEpUH BbIOOpa CTpaTeruu
nesitenbHocTU. JlonosHuTenbHO 00001IeHa HHPOpMAIHs B JIMTEpaType MPeIIoKEHHbIX CPEICTB

KOMMYHUKAallUU MapKCTHUHTA.

st 06001IeHnsT TeOpeTHISCKON MH(MOPMAITMN HCITOJIB30BaHbI JIMTEPATYpHBIE PabOTHI TIO
HYKOHOMHKE M MapKETHHTY, TJIABHBIM 00pa30M HCIHOJIb30BaHBI pabOTHI aBCTPAIMICKOTO aBTOpa
B.®.Apenca u L.JI.bosee (1994), amepukanckoro aBtopa II.Kotnepa (2003), a Takxe aBTOpPbI

L.E Niedritis, V.Praude u apyrue uHbOpMalHOHHbIE CPEICTBA.

Jl1s TOoro 4TOOBI YyTOUHUTH (DAaKTOPBI, C KOTOPBIMH JIOJDKHO CYUTATHCS MPEANPHUITHE U, YTO
HaJ0 Y4YUTHIBAaTh, paboTas Ha KOHKPETHON TEPUTOPHM OTPACAM M PBIHKA MPOBEJIEH aHAJIN3
BHYTPEHHEN M HapyXHOH cpeabl MapkeTuHra. CyIHIECTBEHHbIE 3aKJIOUEHHUS ATOTO aHajIu3a

000011eHk! ¢ moMompio CBU /] ananu3a.

['maBHBIM MHCTPYMEHTOM MapKETHHTA SIBISAETCSA MPOAYKT. UTOOBI MOXKHO OBLIO OIEHHUTH
pa3BUTHE MPOJYKTa U C HUM CBS3aHHBIE BO3MOXHOCTH MAapKETHHIa, OCHOBBIBASICH Ha TEOPUHU
KJIaCCU(PHUIIMPOBAHHBIX CBOMCTB, pa3paboTaHa XapaKTEpPUCTHUKA BCEX MPOAYKTOB HPEANPUSATHS.
B pabote akueHTHpOBaHBI CBOMCTBa NPOAYKTOB, YE€M OHH OTJIMYAKOTCS OT IPOIYKTOB

KOHKYPEHTOB, KOTOPBIC MOKHO HUCIIOJIb30BATh JIs1 YCKOPCHUA pCalin3allun cOBITAa.
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[To MHeHHWIO aBTOpa, JJs TUIAHUPOBAHUS W peaTH3allMd MapKETHHTOBBIX aKTHBH3AIHMA
BaXHO OBLIO MCCIIEIOBATh KIIMEHTOB U O0OOIIUTh UX XapaKTEPUCTUKHU, YTO YCHIUBAET (AKT YTO
000 ,,VALRITO” pabGotaer B peiHKe mnoTpeOnenus. s momydeHUss MHPOpMAIMUA OBLIO
MPOU3BEJICHO AaHKETHPOBAHHE KIUEHTOB B KaXKIOW M3 cdep padoThl MPEeANpHUSTHS: POZHUYHAS
TOPTOBJIS, TIPOM3BOACTBO WM pealii3alis KyJIWHAPHBIX H3JENNH, O0mecTBeHHOe nuTaHue. Jlis
MOJYYCHUS OIIEHKU U XapaKTePHCTHKHM CETMEHTA PhIHKA, B aHKeTaX OBbUIM BKIFOYCHBI BOIIPOCHI O
CBOWCTBaX COIMAIBHOTO, SKOHOMUYECKOTO, IeMOrpaguecKoro, reorpaguyeckoro xapakrepa, a
TaK)Ke€ O CBOWMCTBAX 3aKyNKW W KpPUTEPHUSIX BHIOOpa TOPrOBBEIX MECT MHPOIyKTOB. CBemeHus

0606HICHI)I 1 BU3YaJIM3UPOBAHBI, UCITOJIb3YS BO3MOXKXHOCTH KOMIIBIOTCPHLIX ITPOTpaMM.

[Tocne 00600mmeHNs XapaKTepU3YIOMUX MPUMET AHKETUPOBAHHBIX KIHWEHTOB, B padoTe
yKa3aHbl OKOHOMHYECKM BBITOJHBIE WIJIM IEJeBble CErMEHThI B  KakAOH  cdepe,
UACHTU(UIIUPOBAHHBI UX TJIABHBIC MOTPEOHOCTH U MO BAXHOCTH XapaKTEPU3YIOIIME BHIOOPHBIC
KpuTepuu. B nuTepaType COBETyeTCs OJHOBPEMEHHO HCIOJIb30BaTh HECKOJBKO IEJIEBBIX
CEerMEHTOB, TEM YyMEHbIIAs PHUCK IOTEPIETh YOBITKM OT BO3MOXKHBIX H3MEHEHHU pBIHKA.
[Ipennpusatre 3T MPEIOKEHUSI MOXKET BBIMIOJIHUTH B TIOJHON Mepe, T.K. B KaXJI0W cdepe ecTh

JABa IECJICBbIX CCIMCHTA.

O0600m1as TeopeTHUecKuil MaTepuag O BO3MOXHBIX BHAAX U CPEACTBAX MapKETHHIOBBIX
KOMMYHUKAllU{, cO3JaH LIMPOKMI M BceoObemutommii Martepuan. O0600mas OTHOLIEHHUE
AQHKETHPOBAaHHbIX KIHEHTOB K pa3sHbIM BHAAM pEKJIaMbl U IOBCEAHEBHO MCIIOJIb30BAHHBIX
MeIueB, OOBENUHSSI 5TO C OIBITOM NPEANPHUATUS , MPOU3BEIEHA OIEHKA BEIMYHMHBI

MCTIOTH30BaHMs U AP(HEKTUBHOCTU KaXkI0TO CPEACTBA KOMMYHHUKAIINH.

Hcnonb3oBanue cpeAcTB KOMMYHHUKAIIMK HE 3aBUCHUT TOJIBKO OT UX JOCTYIMHOCTH, HO U OT
BO3MOKHOTO JIOCTIDKEHUS LIEH phIHKA. B paboTe KakIoMy LEIeBOMY CETMEHTY MPEATPHUSITHS
pa3palboTaHbl HCIOIB30BAHHBIE CPEACTBA KOMMYHHKAIMM M MX (opma, 4TO B JAajbHEHIIEM
MPEANPUATUIO HYKHO HCIIOJIB30BaTh KaK OCHOBY JUISl CO3/1aHMS MAapKETUHIOro miaHa. KoHeuHo
JIOTIOJIHUTENIBHO HAJ0 Y4YeCTh KOHKPETHYIO CHUTYallUI0 Ha pPbIHKE, JOCTYIHOCTh (UHAHCOB

MIPEANPUATHUS U APYTUX PECYPCOB.

B 3aBepmaromeii vactu paboThI co37aHa TabIuUIa, B KOTOPOH yKa3aHbI UCIIOJIb3YEMbIE U HE
UCIIOJIb3yeMbIE CPEACTBA KOMMYHHUKAIMU JUISI Majoro B Y3KOM TEpPUTOPUH pPabOTArOMIETo

MIPEANPHUATHS. ITO BCCOOXBATBHIBAIOIINI OTYET U MOXET OBITh KaK BCIIOMOTATEIHHOE CPEIICTBO
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JUJI o0JrerueHus pa6OTLI MHOTI'UX CHICHUAJIMCTOB TAKOI'0 TUIIA MMPCAIPUATUA. Ho Hag0 OTMCTUTH,

9TO JOIIOJTHUTCIBHO HAJ10 OHpO6OBaTB CHeL[I/I(l)I/IKy KaXJ0ro IpoaAyKTa NpCAIIpUATHS.

Tx. ngo cux mop OOO ,VALRITO” wne o0ecredmin HU IeJeHANPaBIECHHBIX
MapKETUHIOBBIX JIEUCTBUM, HM PYKOBOJACTBA IPOLIECCOM MAapKETHUHIa, TO aHAIM3Upyemas
uHbopMaIKs ¥ pa3paOdOTaHHBIE TPEJIOKEHUSI UCIOIb3yeMbIE, KaK OCHOBA JUIs JAJbHEUIIETO
JBWKCHUST MapKETUHTOTO IMpoIiecca U CO3JaHMs MapKETUHTOro OIJKETa, yKa3bIBask TPYJOBbBIE
CTpaTernd B pa3pabOTKe MapKETHHTOBBIX IUIAHOB. B OyayiieM peKOMEHIyeTcsl MPOJIOJIKHUTH
aHAJIN3 KJIIMEHTOB, aKIEHTHPYsS BHUMAHHUE HAa YJOBIIETBOPEHHH KIMEHTCKUX MHTEPECOB, OLEHKY
NPOAYKTOB YCTaHOBJCHHE S(PPEKTHBHOCTH pEaTM30BAaHHBIX MAPKETHHIOBBIX aAKTUBHOCTEH.
[Ipeanpusatrio HamO NPUMEHUTH B paboTe TpenoKeHHYIO AudGdepeHInanuo KIMEHTOB |

IIPOJIYKTOB, a TAK)KE PETYJIIPHO IPOBOAUTH AHAJIN3 U3MEHEHUS PBIHKA.
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