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Abstract. In order for enterprises to be more competitive and to develop more successfully, entrepreneurs have
to understand the desires and needs of consumers. The main task of an entrepreneur is not only to produce and
sell products, but also to analyze the business environment he/she is acting within, in order to be able to adapt to
it and to continue successful activity without incurring losses. The article studies and analyzes factors, influencing
marketing environment and development of marketing system. The factors impacting development of marketing
system especially at ZS “Pérles” were studied.
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Cilveks ar marketingu sastopas katru dienu. Parasti marketingu cilvéki dévé par
reklamu, jo par jaunajiem pakalpojumiem vai precém nemitigi informe reklamas laikrakstos,
interneta, televizija. Tacu reklama nav vienigd marketinga aktivitate, lai uzn@mums sekmigi
darbotos ir japrot izprast pirc€ja velmes un vajadzibas, izveleties tirgu, kura pardot savu
produktu vai pakalpojumu. Uznéméjdarbiba ir loti mainiga, tap&c to ir nemitigi japilnveido.
Katra uznéméja galvenais mérkis ir giit pelnu. Jebkuru uznémumu ietekmé vide, kura tas
atrodas. Uznémuma uznéméjdarbibas vide aptver ekonomiskos, politiskos, institucionalos,
juridiskos, tehnologiskos un kulttras apstaklus. Ta ka uznémumi ir paklauti apkartéjai videi, ir
svarigi izvertet faktorus, kas ietekmé uznémgéjdarbibu gan no pozitivas puses, gan negativas, lai
uznémgejs, spétu laicigi reag€t uz iespjamam izmainam un spétu izdzivot konkurences
apstaklos (Bruno, Nadanyiova, Hraskova,2015).

Petijjuma merkis ir izpetit un analizét marketinga kompleksa izstradi ietekmé&joSos
faktorus ZS ,,Pérles”

Petijjuma objekts: marketinga kompleksa izstradi ietekméjosie faktori.

Pétljuma priekSmets: ZS , P&rles” marketinga kompleksa ietekm&oso faktoru
izvertejums.

Péetijuma uzdevumi:

1) izpétit marketinga kompleksa izstrades ietekmgjoso faktoru teorétiskos aspektus;
2) analizét marketinga kompleksa faktoru ietekmi uz ZS ,,Pérles”;
3) izdarit secinajumus un izstradat priekslikumus.
Lai varetu izpildit izvirzitos uzdevumus, tika pielietotas $adas pétniecibas metodes:
1) monografiska jeb apraksto$a metode;
2) salidzinosas analizes metode;
3) grafiska metode;
4) intervijas metode.
Pétijuma periods: 2016. - 2018. gads.

Marketinga kompleksa izstradi ietekméjosie faktori

Marketinga komplekss ir svarigs jebkuras marketinga strat€gijas instrumenta
komplekts. Attiecigi saskanojot visus marketinga komponentus, uznémums var izveidot
produktu vai pakalpojumu, kas atbilst konkrétam tirgus sektoram. Misdienu uznémuma
darbibu ietekmé vide, kura tas darbojas. Vide nekad nav stabila, ta mainas loti strauji, tad€jadi,
katram uznémgjam jaatpazist sava apkartgja vide un tas izmainu raksturs, japrot reagét uz sim
izmainam, jo katrs uznémgjs ir ieintereséts veiksmigai uznémuma darbibai (Zelgalve, Dotkuss,
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2013.; Kotlers, 2007.). Katrs uznmums, lai istenotu savu mérki, veic dazadas darbibas, kas
sastav gan no ieksgjas vides (finanses, razoSana, gramatvediba), gan no argjas vides kad
uznémums darbojas konkrétajos tirgus apstaklos, kuru iedarbiba var but uzn@mumam gan
labveliga, gan nelabvéliga. Marketinga ar€jas vides faktorus atkariba no to ietekmes iesp&jam
var iedalit divas grupas, mikrovide, kas tiesi ietekm& uznémuma darbibu un makrovide, kas
netiesi ietekm& uznémuma darbibu (Praude , 2011.), (1. attéls).

Marketinga vide

d AN

Ieksgja vide Argja vide
v' Socialkultiras faktori / \
v" Finansu dienests
v’ Razosana Makrovide: Mikrovide:
v’ Pieredze u.tml.
v Konkurenti v Demografija
v Starpnieki v" Ekonomika
v Piegadataji v’ Starptautiska vide
v Paterétaji/Pircéji v' Politika
v Saskarsmes auditorija""r Daba

v Socialkultiira
v Zinatne, tehnologija, tehnika

1.attels. Marketinga vides elementi (autores veidots pec Blaits, 2004., 53. Ipp.)

1.attela redzams, ka marketinga vide iedalas divas grupas argja vide un ieks$gja vide.
Uznémuma iek$&jo vidi veido ta darbinieki. Katra uznémuma iek$gja vide ir argjas vides
miniatiiras modelis. Ar&ja vide, satur visus ar&jos spekus un organizacijas, ar kuram uznémums
sastopas sava ikdienas un stratégiskaja darbiba un menedzments nevar to kontrolét vai mainit
péc saviem uzskatiem, tapec labakais, ko var izdarit, ir ietekmét atseviSkus Sis vides faktorus
un izveleties atbilstosako ricibu, lai izvairities no argjas vides draudiem un izmantotu tas raditas
prieksrocibas. Makrovides faktori var butiski ietekmét uznémuma darbibu (Blaits, 2004., 54.
Ipp.; Praude, 2011.). Ta ka makrovidi atsevisks uzpnémums nevar ietekmét, paredz&t un
kontrolet, tad talak sikak tiks analizeti mikrovides faktori un to ietekme uz uznémumu, ko dalgji
uzne€mums spéj izveleties pats.

Marketinga mikrovides faktoru biitiba un raksturojums

Pastav dazadas mikrovides vides definicijas. Mikrovides faktori ir cie$i saistiti ar
uznémumu un ietver tadus aspektus ka - klientu baze, konkurenti, piegadataji, starpnieki, dala
sabiedribas. Mikrovides faktori iedarbojas tieSi uz uznp€émumu un tos uznémums liela méra var
ietekm&t un kontrolét (Dubicka, 2016.). Kads kinieSu sakamvards ir $ads ,,Sakt uznémumu ir
loti viegli; to uzturét ir loti griiti”. Un darbs ir ilgs. ,,Sakt savu uzn@mumu nozimeé stradat 80
stundas nedgla, lai izvairitos no darba 40 stundas ned€la kada cita laba” (Kotlers, 2007.).
Mikrovides faktorus uznémumam ir iesp&jas izveleties un tos vadit.

Piegadataji ir uznémumi, kas produktu razoSanu vai cita veida darbibas apgada ar
nepiecieSamajiem resursiem — izejvielam, iekartam, elektroenergiju, kurinamo utt. NotiekoSais
piegadataju vidé var ietekm&t uzpémuma darbibu. Tapéc, lai uzp€mums spétu veiksmigi
darbotos, loti liela méra ir atkarigs no piegadatajiem, jo sliktas kvalitates izejvielu piegade
vajadziga daudzuma un noteiktaja laika, tiesa veida ietekm@ uzn€muma saistibas ar klientiem.
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Darbs ar piegadatajiem ir japarrauga ripigi, lai nodroSinatu kvalitativu produktu piegadi
paterétajiem un nezaud€tu to uzticibu un labveligo attieksmi pret uznémumu, kas dot iespgju
pardot noteiktu dalu sarazotas produkcijas (Blaits, 2004., 53. Ipp.).

Starpnieki ir uzné€mumi, kas nodarbojas ar produktu parvietoSanu, izplatiSanu,
pardosanu tirgli u.c. pakalpojumiem. Pie starpniekiem var pieskaitit mazumtirgotajus,
vairumtirgotajus, tirdzniecibas agentus, transporta un noliktavu uznémumus, reklamas
agentiiras u.c. Tatad par starpnieku tiek uzskatits ikkatrs uznémums vai individs, kas palidz
uznémuma precei vai pakalpojumam sasniegt patérétaju. Uzn€mumi izmanto starpniekus, jo tie
pircgjiem daudzus pakalpojumus nodrosina daudz letak un kvalitativak neka to izdaritu pats
uznémums. Razotaja mérkis galvenokart ir razot iesp&jami vairak produktu, nodroSinat tiem
labaku kvalitati un realizet tos tirgii. Savukart pircgjs vélas pirkt precei sev izdevigaka vieta un
péc iespejas plasaka sortimenta. Starpnieki palidz noverst pretrunas starp razotaju un paterétaju,
organizg&jot produktu pardoSanas potencialo pirc€ju koncentrésanas vietas, nosakot pirkumiem
izdevigaku laiku, tirgojot plaSu precu sortimentu, lai pirc€jiem nevajadzétu produktu
mekl&jumos ,,celot” pa veikaliem. Tacu jaatceras, ka starpnieki darbojas katrs sava nozar€ un
cenSas sasniegt savus izvirzitos mérkus. Uznémumam nepiecieSams veidot labas attiecibas ar
starpniekiem, lai nodrosinatu savu precu veiksmigu piegadi lidz paterétajiem.

Katram uznémumam ir klienti, kuru apgrozijums uznémumam nes pelnu. Uznémumiem
jabiit spgjigiem apmierinat klientu vajadzibas, nevis atrast klientu bazi, kurai vajadzigi vinu
produkti (Sombultawee, Boon-itt, 2018). Tacu klientu vélmes var laika gaita izzust vai
mainities. Pircgjs ir fiziska vai juridiska persona, kas iegadajas preces vai perk pakalpojumus
par naudu. Patérétaji parasti pienem 1émumu par to, kada veida produktu kategorijas vini vélas
iegadaties (Kelly, Browell, 2017). Neatkarigi no nozares un tirgus, kura uznémums strada,
atslégas vards ikviena biznesa attistibai ir lojals klients. Lojals klients ir tas kur§ uznémuma
veic vairakus atkartotus darfjumus. Lojalie uznémuma klienti mazak ir jutigi pret cenu
izmainam, tapéc uznemgéji ir ieintereseti veidot specigas attiecibas ar Siem klientiem (Kotlers,
2007.; Praude, 2011; Gabrilovica, 2014).

Konkurence ir sancensiba starp tirgli esoSajiem preCu razotdjiem un pardevéjiem,
pakalpojumu sniedzgjiem par tadiem preu razoSanas un precu pardosSanas, pakalpojumu
sniegSanas nosacijumiem, kas nodroSina pelnu ilgstosa laika perioda (Niedrits, 2000.).
Konkurence regulé preces cenu, lai ta kliitu piepemama gan pirc€jam, gan razotajam. Nereti
uznémumi nespe€j noteikt pareizi, kas ir vinu konkurenti. Loti izplatita klida ir parak Saura
konkurentu loka noteikSana, parlieku ierobezoti defingjot savas darbibas jomas. Konkurenti var
biit uznémumi, kas piedava lidzigas preces, gan citi uzneémumi, kuri kaut kada veida pretendé
uz klienta griita darba giito naudu. Galvenais uzdevums ir nodroSinat, lai uzn@mums piedava
klientam tadu produktu, kas ir labaks neka konkurentu razojums, un sp€j apmierinat klientu
vélmes (Blaits, 2004.). Nemédz biit ka uznémumam nav konkurentu, jo bez konkurences nevar
pastavet briva tirgus ekonomika. Pirmais, kur§ formulg&ja konkurences jédzienu ka sancensibu,
bija Adams Smits. A. Smits defingja konkurenci ka uzvedibas kategoriju, kurd pircéji un
pardevéji sacensas tirgii par izdevigaku pirkSanu un pardoSanu, tapéc konkurence var tikt
uzskatita par “neredzamo roku’ tirgli, kas koordiné ta dalibnieku darbibas. Jasaka, ka
konkurence ir ne vien galvenais stimuls, kas lieck uzp€mumiem pilnveidot un attistit savu
produkciju, bet ar1 spéks, kas lidzsvaro tirgus cenas, padarot tas pienemamas ka pirc€jiem, ta
arl1 pardevgjiem. Tapat konkurence nodroSina cenas veidoSanu un tirgus mehanismu
funkcionésanu. Jaatgadina, ka miusdienas konkurence nepastav vairs tikai vienas nozares vai
valsts ietvaros, bet gan plasaka un starptautiska méroga.

Konkurence ir briva no administrativajiem ierobezojumiem un birokratiskiem
priekSrakstiem, tomer ta arT nedrikst ignorét wvalsts likumdoSanu, valsts apstiprinatos
noteikumus un likumus, kas skar konkurences jomu. Pieméram, Latvija konkurenci pieskata un
regulé Konkurences likums. Konkurence ir izdeviga patérétajiem, jo ta veicina uznpémumu
izmaksu samazinasanu un resursu efektivaku izmantoSanu, sekmé precu un pakalpojumu
daudzveidibas un kvalitates paaugstinaSanu, sekmé jaunindjumu ievieSanu uznéméjdarbiba,
nodroSina brivibu, kas attiecas ka uz pircgju izvéli un uznémumu produkciju, ta ari uz
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uznémumu darbinieku nodarbinasanu, ietaupa patérétaju naudu, ko iespg&jams izmantot citu
produktu pirkSanai, efektivakai savu vélmju un vajadzibu apmierinaSanai, ka ari uzkrasanai vai
investéSanai (Praude, 2011.). Konkurences laika, kad pastavigi palielinas ceribas un prasibas
no klientu puses, ir svarigi reagét uz klientu impulsiem, lai uznémums butu veiksmigi
konkurgjoss tirgti (Davidenkova, Gregus, 2017). Tapat ari uznémumu veiksmigai izdzivoSanai
specigakas konkurences apstaklos, pasaules tirgos nepiecieSama vél viena pievienota veértiba -
uznémgjdarbibas izciliba (Jankalova, 2012).

Saskarsmes auditorija var but jebkura cilvéku grupa gan veicinat, gan kavét
uznémuma marketinga darbibas (Blaits, 2004.; Tavs finansu celvedis, 2016.). Saskarsmes
auditorija uznémuma veidojas gan no valsts un finan$u instittcijam, medijiem, likumdo$anas
institlcijam, sabiedriskajam un pat€rétaju organizacijam, pasvaldibas institiicijam. Nakosaja
nodala tiks izskatiti, marketinga kompleksa izstrades ietekmgjosie faktori ZS ,,Pérles”

Marketinga kompleksa izstradi ietekméjoSie mikrovides faktori ZS “Perles”

7S ,,Perles” atrodas Ludzas novada Ciblas pagasta Tridna. Péc uznémgjdarbibas formas
ta ir zemnieku saimnieciba. Uznémumu komercregistra ierakstits 1995. gada 18. oktobri. ZS
pec NACE klasifikatora veic $adu saimniecisko darbibu:

1) augkopiba un lopkopiba, mednieciba un saistitas paligdarbibas;
2) mezsaimnieciba un mezizstrade;

3) zivsaimnieciba;

4) partikas produktu razosana;

5) mazumtirdznieciba, iznemot automobilus un motociklus.

Zemnieku saimniecibai “Perles” ir vairaki pircgji (klienti), kas ieperk no uzn€muma
galas liellopus. Visnozimigakie pirc€ji jeb klienti, kas iegadajas galas liellopus par
visaugstakajam cenam ir :

1) SIA “X” no Turcijas;
2) SIA “Liellopu izsolu nams”;
3) SIA “Baltic Beef Sale” (Lursoft, 2016.).

Autore uzskata, ka uzp@muma pelna visties$aka nozimé ir atkariga no klientu
piedavatajam cenam, tapéc tiks salidzinatas piedavato cenu izmainas 2016.-2018.gados
(1.tabula).

1.tabula redzams, ka visiem pircgjiem, kuri ieperk galas liellopus dzivsvara cenas ir
palielinajusas. Vislielakais cenu pieaugums ir Turcijas uznémums , X" Sarolé Skirnes
liellopiem 3,15 eiro/dzivsvara jeb 24%, Limuzinu $kirnes liellopiem 3,02 eiro/dzivsvara jeb
22% un Hereforda Skirnes liellopiem 3,05 eiro/dzivsvara jeb 23%. Viszemakas cenas un tas
pieaugums ir SIA , Baltic Beff Sale” uznémumam, kur§ par Sarolé Skirnes liellopiem, ka
redzams piedava 1.96 eiro/dzivsvara, jeb 16%. Limuzinu Skirnes liellopiem 1.74 eiro/dzivsvara
jeb 14% un Hereforda skirnes liellopiem 1.80 eiro/dzivsvara jeb 15% cenas ir augusas. P&c §is
tabulas,autore var secinat, ka visizdevigak audzét ir Sarolé 3kirnes liellopus, jo tiem ir
vislielakais cenu pieaugums, salidzinot ar citam kirnes liellopiem. Sarolé kirnes liellopiem ir
vislielakais dzimuSas pieaugums, un $is Skirnes liellopi nav prasigi pret €dienu un dzives
apstakliem (Latvijas Galas liellopu audzétaju asociacija, 2013.).
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1.tabula
7S “Perles” galas liellopu pircéju cenas 2016.-2018.gada
(autores veidota péc ZS ,, Pérles”, 2016.-2018.)

(eiro)
Uznémuma nosaukums 2016.gads 2018.gads
»X” Turcija

Sarole 2.65 3.15
Limuzini 2.40 3.02
Herefordi 2.61 3.05

SIA ,,Liellopu izsolu nams”

Sarole 1.73 2.10
Limuzini 1.60 2.02
Herefordi 1.63 2.07

STA “Baltic Beef Sale”

Sarole 1.69 1.96
Limuzini 1.52 1.74
Herefordi 1.56 1.80

Zemnieku saimniecibai ,,Pérles”, iesp&ju robezas biitu jaaudzé tikai Sarole $kirnes
liellopi, un tos pec iesp&jas vairak jarealiz€ uz Turciju, jo paslaik tas ir izdevigakais noieta
tirgus. Intervgjot ZS ,,Perles” ipasnieku A. Auzanu tika noskaidrots, ka galvenie konkurenti ir
apkartgjas zemnieku saimniecibas — SIA ,, Kalgji” un SIA ,,Granti”, kas nodarbojas ar galas
liellopu audzésanu. Ta ka ZS ,Pérles” savu produkciju pardot ari citiem galas liellopu
uzpirc€jiem, ne tikai Turcijas tirgum, bet arT SIA ,,Liellopu izsolu nams”, tad nakas saskarties
ar tadiem konkurentiem ka ZS ,,Mezares” , ZS ,Krasti”, ZS ,,0zoli”, ZS ,,Demes”, SIA
,Pasaule” u.c., kas realiz€ savu produkciju tiesi SIA ,,Liellopu izsolu nams” (Liellopu izsolu
nams, 2017.). Lai uznémuma darbiba noritétu veiksmigak un sekmigak, nevar iztikt ari bez
sadarboSanas ar saskarsmes auditorijam. No finanSu aprindam ZS ,,Perles” izmanto finansu
institiiciju ,, A/tum ” pakalpojumus un SEB bankas pakalpojumus, kur atrodas uznémuma konti.
P&c autores domam zemnieku saimnieciba ,,Perles” var€tu sasniegt augstakus ienémumu
raditajus, ja péc iesp&jas vairak pieverstos ar savas saimniecibas attistibai, audzgjot tiesi tikai
Sarolg 8kirnes liellopus, ka arT pievérstu uzmanibu produkcijas virzisanai tirgd, lai pievérstu
pircéju uzmanibu ar ZS ,,Pérles” biologiski kvalitativo produkciju, jo paslaik uznémuma
vaditajs to neuzskata par tik bitiski nepiecieSamu. Péc autores domam ZS ,,Perles” varétu
veidot tirSkirnes saimniecibu audzgjot Sarole galas liellopus vaislai, nevis tikai pardot tos
dzivsvara galas raZoSanai.

Secinajumi un priekslikumi

1. Marketinga vide ir uzneémuma darbibu ietekméjoSo labveligo un nelabvéligo faktoru kopa,
kas veidojas no ar€jas un ieksgjas vides, ta nepartraukti mainas. Uznémuma marketinga vidé
ir jaatrod iesp&jas sava pakalpojuma vai produkta realizéSanai.

2. Marketinga argja vide ir viss, kas notiek arpus uznémuma un ta nav paklauta tiesai kontrolei,
bet ieksgja vide ir viss, kas notiek uznémuma, ko uznemejs var ietekmét veicot dazadas
darbibas.

3. Katram uzp@mumam ir klienti, kuru apgrozijums uznémumam nes pelnu, tacu So klientu
velmes var laika gaita izzust vai mainities, un tad uznp€mumam ir jaspgj elastigi parorienteties
uz citiem tirgus segmentiem, lai neciestu zaud€jumus.

4. Konkurenti ir vairaki tirgus dalibnieki, kas sacenSas sava starpa, par viena veida vai
savstarp€jai aizstajamu precu razoSana, pakalpojumu piedavasana, vai realizacija konkrétaja
tirgd.

5. Galvenie ZS ,Pérles” tieSie konkurenti ir ZS ,,Granti” un ZS ,Kalgji”, kuri ir spiesti
nepartraukti sacensties sava starpa vai uzlabot savai produkcijai augsto kvalitati, lai
nezaud@tu savus klientus.
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Z8 ,,Perles” nozimigakiem klienti ir SIA ,,X” uzn@émums no Turcijas un SIA ,,Liellopu izsolu
nams”, kuri piedava augstakas cenas par galas liellopiem dzivsvara.

Priekslikumi
Lauku atbalsta dienestam, sadarbojoties ar marketinga specialistiem, izveidot un piedavat
uznémgejiem, kas nodarbojas ar galas liellopu audzéSanu, kursus par marketinga kompleksa
izstradi ietekmé&joSajiem faktoriem un to ietekmi uz uzpe€muma darbibu. Tas lautu
uznémuma vaditajiem paplaSinat savu redzesloku un zinasanas par to ka var prognozet un
piemeroties ar&jo apstaklu izmainam, parversot tos savam uznémumam par labveligakajiem
apstakliem, necieSot lielus zaud&jumus.
ZS ,,Perles” vaditajam biitu jasadarbojas ar saskarsmes auditorijam, pieméram, piedaloties
izstad€s ne tikai Latvija, bet arT visa Eiropas Savieniba ar savu produkciju, tas veicinatu
uznémuma atpazistamibu un popularitati, tadéjadi palielinot klientu skaitu un uzlabotu
uznémuma pelnu.
ZS ,Perles” vaditajam biitu jaiestajas Latvijas Galas liellopu audzetaju asociacija, audzgjot
galas liellopus ne tikai galai, bet ar vaislai, kas veicinas saimniecibas lielaku pelnu.
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Summary

The research was carried out on elements, influencing marketing system development

(suppliers, competitors, interrelation audience, buyers/consumers), and their particular impact
on activity of ZS “Perles”. Entrepreneurship can be influenced both by internal environment
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and external environment, which are changing on an ongoing basis, thus impacting
entrepreneurship both positively, promoting its success, competitiveness and increase of
income, and negatively, limiting its activity and development. Z/S Pérles” is influenced by
such marketing elements as competitors (who promote improvement of entrepreneurship
quality, extension of offered products), suppliers (because of changes of purchased goods’
prices), consumers (with purchase prices, on which enterprise’s profit and development is
dependent on) and interrelation audience (promoting more successful activity of an enterprise).
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