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SMARTFARMER:
Merki

Galvenas temas, kuras risina SmartFarmer projekts:

lemesli, kapéc Superfoods razoSana un tirdznieciba ir alternativi izdevigs
risinajums vietéjo un biologisko produktu un razotajiem.

Konkurences priekSrocibas salidzinajuma ar citiem vietéjiem un biologiskiem
produktiem.

SmartFarmer projekta visparigais mérkis ir uzlabot prasmes un kompetences
lauksaimniekiem, ievieSot apmacibas programmu Kipra, Griekija, Latvija, Spanija
un Portugalé, tadéjadi arT veicinot lauku attistibu projekta dalibvalstis un Eiropa
kopuma. Projekta pamata ir 2010.gada pabeigta projekta ProudFarmer
(http://lwww.zemniekusaeima.lv/en/38/) inovativo rezultatu parnese, kuri tika
veiksmigi integréti formalas izglitibas programmas partnervalstis. SmartFarmer
projekta mérki ietver Metodiskd macibu lidzekla marketinga macibu programmas
un materialu analizi, pielagojot tos mérkgrupu un projekta valstu prasibam;
pieredzes apmainu par prasmigu marketinga izmantoSanu lauksaimniecibas
apmaciba un jaunas e-apmacibas satura izveidoSanu; testéSanu un novértésanu;
informacijas par projektu un projekta rezultatu izplatiSanu; atbilstoSu mehanismu un
procesu sagatavoSanu projekta rezultatu talakai izmantoSanai.
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Stratégiska plano$ana un ,smart” biologisko
un tradicionalo produktu marketings



Pirma nodala palidzés izprast:

Marketinga jedziena nozimi un marketinga
funkcijas;

Marketinga nozimi lauksaimniecibas un
partikas produktu razoSanas uznémumos;

Kade| ir butiski istenot marketinga koncepciju.

Pec veiksmigas nodalas apguves bus
iesp&jams saprast:

Marketinga pamatkoncepciju;

AtSkiribu starp ,uz razoSanu orientétu” un ,uz
marketingu orientetu” biznesu;

Efektiva marketinga nozimi lauksaimniecibas
un partikas uznémumos.

Nodalas apguvei nepiecieSamas 30 minutes,
bet piedavato praktisko uzdevumu izpildei
nepiecieSama aptuveni viena stunda, tadéjadi
kopéjais nodalas izpildes laiks ir aptuveni 90
minutes.

Marketings ir organizacijas funkcija, kas ieklauj
procesu kopumu, kura galvenais merkis ir
izzinat, ko velas klienti un to piegadat, nemot
véra, ka labums jagust ar organizacijai un tas
ieinteresétajam pusem.

Tas nozimée, ka: i) marketinga procesam jabut
orientétam uz klientu; ii) marketinga procesam
janodroSina  uznémuma  ilgtspéja, veicot
atbilstoSu vertibu

triades - Kkvalitates, servisa un cenas-
parvaldiSanu.

Lauksaimniekiem ir ievérojama pieredze
lauksaimniecibas tehnologijas, bet marketings
prasa apgut jaunas prasmes, metodes un
iespejas pieklut jauniem informacijas avotiem.
Marketinga prasmju apguve veicinas
ienesigaku lauksaimniecibas un partikas
razoSanas uznémumu vadisanu.



Noteikti biezi esat domajusi par savu
uzneémumu, ta produkciju un produktu
pardosSanu.

Neatkarigi no darbibas veida (lauksaimnieciba
vai partikas razoSana) un darbibas ilguma
(tikko uzsakts uznémums vai jau ilgstosi
stradajoss) ikvienam ir jasaskaras ar
jautajumiem, uz kuriem jaatbild, lai atrisinatu
tirgus un arejas vides raditas problémas.
Uznémumam jadarbojas, nemot vera, ka
sarezgitie ekonomiskie, socialie un Kkultliras
apstakli ietekme izaugsmi, attistibu un
ilgtspéju.

Izzinot marketinga principus, nav jacensas
iegaumét daudzos jédzienus un priekSstatus,

Kuri neatbilst individuala uznemuma
praktiskajam problémam un prasibam.

Marketingam pamatprincipos un jédzienos ir
vairak nozimes ikdienas uznémuma darbiba,
neka sakotneji var Skist. Marketings palidzes
labak saprast, ka ieviest uz tirgu orientétu
pieeju un ka izmantot aréjo vidi uznémuma
laba.

Marketinga butiba ir identificet un apmierinat
individualas un sabiedribas vajadzibas. Péc
Filipa Kotlera (Philip Kotler) definicijas
marketings ir ,sabiedrisks process, ar kura
palidzibu, radot, piedavajot, ka art bnvi
apmainoties ar vertigam precém un

pakalpojumiem, individi un grupas apmierina
savas vajadzibas un vélmes* [4].

So apmainas procesu parvaldiSana ietver
darbu un specidlas zinaSanas, tade|
marketinga vadiSana var tikt uzskatita par
»,makslu un zinatni, kas izvelas merka tirgu, ka
an iegust, notur un palielina klientu skaitu,
radot, piedavajot un sniedzot klientiem
pievienoto vertibu” [4].

Isuma marketings aptver koncepciju, teoriju,
riku, metozu, procediru un pieredzes kopumu.
Turpmak apskatitas pamatdefinicijas palidzes
labak izprast marketinga jedzienu un funkcijas.

Tirgus. Apmainas process ir cieSi saistits ar
tirgus jedzienu. Sakotngji ,tirgus” ir vieta, kur
pirceji un tirgotaji satiekas, lai apmainitu savas
preces, bet marketinga ,tirgus” jédziens tiek
izmantots attiecinot uz pircéju grupam, kamer
tirgotaji tiek uzskatiti par ,industriju”.

Pircéjus un tirgotajus saista Cetras plusmas, ka
tas redzams shéma zemak. Pardeveji sniedz
preces, pakalpojumus un komunikacijas
pakalpojumus (pieméram, reklamas, tieso
pastu) tirgum, pret ko apmaina sanem naudu
un informaciju (pieméram, pardoSanas datus,
pircéju vélmes).



Avots: Philip Kotler, Kevin Lane Keller (2012), Marketing
Management [4]
Vajadzibas, vélmes un pieprasijums. Cilvéka
pamatvajadzibas - tUdens, partika, apgérbs un
pajumte- ir dabiski nepiecieSamas ikvienam.
Veélmes ir jau specifiskas prasibas
pamatvajadzibam (piemeram, ir vajadzigs
apgerbs, bet veletos nopirkt Armani uzvalku).
Cilveku velmes specigi iespaido socialie faktori.

Savukart pieprasijums atbilst vélmei un
iespéjam iegadaties specifiskus produktus,
pieméram, janem vera, ka daudzi velas

iegadaties Armani uzvalku, bet ne visi var to
atlauties.

Produkts. Produkts var tikt plasi definéts ka
jebkas, kas var tikt kadam piedavats ka prece
vai pakalpojums, lai apmierinatu vajadzibas vai
vélmes. Ari fizisks produkts daudzos gadijumos
sniedz pakalpojumus (pieméram, mikrovilnu
krasns nodroSina uzsildiSanas pakalpojumus),
kameér pakalpojumi tiek piedavati, izmantojot
fiziskus  objektus un  transportlidzek|us
(pieméram, turisma pakalpojumi).

Vertiba, cena un apmierinatiba. Ka pircéji
izvélas starp daudziem produktiem, kas var
apmierinat kadu konkrétu vajadzibu?
Butiskakais faktors izvele ir veértiba. Pircéjs
izveélas produktu, kurS vinai/vinam skiet, ka
sniegs vislielako vertibu, kuru veido materialie

*

Isuma:

un nematerialie ieguvumi, ka art produkta
cena.

Pirceja vertibu triade ieklauta kvalitate,

serviss un cena. Vertibu palielina kvalitate

un labs serviss, bet samazina augsta cena.

Pirceja apmierinatibas pakape atspogulo

konkréta produkta speju piepildit klienta
gaidas.

Tadejadi var uzskatit, ka marketinga galvena
funkcija ir ,klienta vértibu identificeSana,
radiSana, izplatiSana, sniegsana un
monitorings” [4].

Citiem vardiem sakot, marketings ieklauj
klientu vélmju izzinaSanu un izpildi, kas lauj
secinat, ka:

marketinga procesam ir jabut orientétam uz
klientu;

marketinga procesam janodroSina uznémuma
ilgtsp€ja, veicot atbilstoSu vertibu triades -
kvalitates, servisa un cenas- parvaldisanu.

marketingam jarada, jakomunicé un

jaizpilda:

*

*

*

I1stais produkts (kas)
attiecigajiem cilvekiem (kam)
ar izdevigu cenu (ka)

Istaja vieta (kur)

Istaja laika (kad)

gustot pelnu (kapéec)



Lielaka dala lauksaimnieku un mazo
lauksaimniecibas uznemumu redz sevi ka
,Cenu nemejus”, uzskatot, ka nav iespejams
kontrolet cenas (nemot vera
vairumtirdzniecibas un mazumtirdzniecibas
kedes). Nereti nav arl skaidribas, ka piesaistit
jaunus klientus, ka art ir grutibas sekot dzi
izmainam tirgus pieprasjuma vai trukst
zinaSanas par produktiem, kurus audzét buatu
visienesigak.

Kamer lauksaimnieki un citi lauksaimniecibas
uznemumi parsvara var viegli iezimeét
problémas, tad biezi grutibas rada potencialo
risinajumu identificéSana.

Marketingam ir liela nozZime  minéto
izaicinajumu un problému risinasana. Tas
kop€ja uznémuma veikuma uzlaboSanai
piedava panémienus un rikus, kas paldz
analizet produktus un pakalpojumus,
novertejot komercialo informaciju un
izplatiSanas pasakumus.

Marketings var iedvesmot uzlabojumus jau
esosajos produktos, palidzot veikt inovacijas un
uzlabot uznémuma vietu tirgu.

Veiksmigs marketings palidzés ar1 palielinat
pieprasijumu precém un pakalpojumiem, ka ari
veicinas lojalo klientu bazes izveidoSanos.

Lai gan ne vienmeér ir vienkarsi istenot pareizos
marketinga lemumus, efektiva pieeja palidzes
noteikt cenas, izlemt kur pardot produktus un
cik daudz naudas terét reklamam vai tieSajai
pardosanai.

Marketings ieklauj arm plasas zinasanas par
klientu vajadzibam un prasibam, ka an
konkurentu darbibu, tehnologijam, ekonomikas
un socialajiem faktoriem, kas var visaptverosi
ietekmet uznemuma darbibu.

Lauksaimniekiem ir ievérojama pieredze
lauksaimniecibas tehnologijas, bet marketings
prasa apgut jaunas prasmes, metodes un
iespejas pieklut jauniem informacijas avotiem.
Marketinga prasmju apguve veicinas
ienesigaku lauksaimniecibas un partikas
razoSanas uznémumu vadiSanu.

Pedejas dekadés strauji mainijusas marketinga
metodes.

Precizak, pédéjos gados marketinga jaunas
iesp€jas un izaicinajumus veidojusi
ekonomikas, kulturas un socialie faktori, kurus
ietekmejusi tadi savstarpéji saistiti notikumi ka
digitala revolucija un globalizacijas procesi.
Lidz ar to pieaug pieejamais informacijas
daudzums, apzina par vides saudzéSanas
nepiecieSamibu, paterétaju izglitotiba,
produktu un pakalpojumu piegade notiek
atteikSanas no starpnieku pakalpojumu
risinajumiem u.c.

Turpmak apskatita marketinga ideju evolucija
no ,vecam” uz ,jaunam” koncepcijam.

Produkta koncepcija. Marketings centréjas uz
produktu, un uznémumi koncentré pules uz
pec ieksejiem standartiem un vértibam balstitu
Jlabaku” produktu radisanu. Saja pieeja
jauzmanas no slazda- ,jauns vai uzlabots
produkts var nebut veiksmigs, ja tam nebus



piemérota cena, izplatiSana, reklamésana un
pardosSana”[4].

Marketinga koncepcija. Minéta koncepcija
radas 1950.gadu beigas, 1960.gadu sakuma,
mainot marketinga centréSanos no produkta uz

varié kvantitate un kvalitaté katru gadu, ka arn
nereti atrodas talu no patéerina centriem.

Ka paradits attela nakamaja lapaspuse,
lauksaimnieku un patérétaju vajadzibas ir
gandriz pilnigi pretéjas.

klientu. Tas nozime, ka nevis tiek mekleti
attiecigie cilveki uznemuma produktiem, bet
,stie produkti esoSajiem klientiem”. Nemot
véra So koncepciju, tika radits marketinga
komplekss (mix) un ,4P” modelis (produkts,
cena, vieta (izplatiSanas kanali) un virziSana
tirgu), kuri sikak tiks apskatiti 2.modull.

Viena no panakumu atslégam ir zinat:
Kas ir mani klienti?

Kadas ir vinu vajadzibas un prioritates?

Ko vini mekle?

Holistiska marketinga koncepcija. Salidzinosi
nesen Kkluva skaidrs, ka ir vajadziga plasaka
marketinga koncepcija, lai koncentrétos uz
uznémumu aréjo vidi. NepiecieSams izprast
klientu globala konteksta, apskatot konkurenci,
valdibas politiku un normativos aktus, ka arn
ekonomiku un tirgu ietekméjoSos pasaules
socialos un politiskos aspektus. Holistiskais
marketings atzist, ka ,marketinga ir nozimigs
viss, tadé|] biezi nepiecieSams plass un
integrets skatijums” [4].

Lauksaimnieku vajadzibas Pateréetaju vajadzibas

&~ Pardot produktus par ¢~ Jegadaties produktus par
visaugstako iespéjamo zemako iesp€jamo cenu;
cenu, & Jegadaties tikai augstakas

¥~ Pardot produkciju kvalitates preci;
neatkarigi no kvalitates; & pirkt preci péc iespé&jas

&~ Pjegadat preci tuvu tuvak majam;
lauksaimniecibai; & Jegdt produktus visu gadu;

" Pardot produktus tiesi pec, = jegadaties produktus
raZas ievaksanas; iepakojuma, ja tas ir

¥~ Pardot produktus bez nepiecieSams.
iepakosanas.

Piegades kede ietver plasu plusmu, sakot no
izejvielam [idz gala patéretajiem piegadatajai
gatavajai produkcijai. Lielakajai dalai
lauksaimniecibas produkcijas nepiecieSama
papildus apstrade- iepakoSana un citi
starpnieku pakalpojumi, kas ir noderigi
klientiem.

Avots: ProudFarmer Project (2010), Methodological Training
Tool in Marketing, 1. Marketing of Local and Typical Products,
1.1.First Principles of Marketing [5]

Lauksaimniecibas produkti atri bojajas, un tiem

nav standartizeta lieluma vai kvalitates. Tie



Katrs dalibnieks aizpilda tikai nelielu procentu
no kopigas piegades kedes vertibas. Lai
palielinatu lauksaimnieku procentualo dalu
patérétaju partikas izdevumos, nepiecieSams:

Sniegt citu piegades keédes dalibnieku
pakalpojumus, pieméram, parstradat
lauksaimniecibas produkciju vai tiesi pardot
preci pateretajiem;

Censties uzlabot piegades kédes efektivitati,
piemeram, samazinat pirceju izdevumus vai
izpildit konkrétas pirceju vajadzibas, kuras
citadak netiktu apmierinatas.

Lauksaimniecibu un mazo lauksaimniecibas
uznémumu darbibai nav jaaprobezojas tikai ar
produkcijas izgatavoSanu, cerot, ka daju no tas
pircéji nopirks. Patéeretaji iegadasies sev
veélamas preces, kas var ar nebut jusu
uznémuma piedavata produkcija.

Tikai labas idejas vien negaranté panakumus,
tade| jasak domat citadi- jakoncentreéjas uz
tirgu un klientu.

Lai to labak veiktu, piedavajam izpildit
uzdevumu nakamaja lapaspuse.

lerosinam doties uz vietejo veikalu/ lielveikalu
un:

1. lzveidot sarakstu ar pieejamiem svaigajiem
augliem un darzeniem.

2. Uzvesties ka ,patérétajam” un turpinat
iknedélas iepirkSanos.

3. Sastadit sarakstu ar vajadzibam/ iemesliem,
pérkot konkrétu produktu. Ja piedavajuma ir

vairaki viena veida produkti, tad jasastada
prioritaSu saraksts, izskaidrojot, kas mudina
izveleties konkréto preci.

Péec iepirkSanas ierosinam:

1. Analizét un klasificét sava uznémuma preces
atbilstoSi vajadzibu/iemeslu un prioritasu
sarakstam, kas veicinaja izveleties konkretus
produktus veikala.

2. Salidzinat un analizet iegadatos produktus
ar sava uznémuma razotajiem, un izveidot
sarakstu ar atSkinbam cena, izskata,
iepakojuma, markejuma, pievienotaja vertiba,
informacija, citos sniegtajos pakalpojumos u.c.

3. Analizét visus sarakstus un identificét
iespejamas izmainas savos produktos, lai
uzlabotu kvalitati un trukumus
vajadzibas/iemeslos un prioritates, kas liktu
drizak iegadaties veikala, nevis sava
uzneémuma produktus.

Péc uzdevuma izpildes jaspéj atbildet uz
jautajumu:

. Vai ir robezas jusu uznémuma produktu
uzlabosSanai, tas ir, vai tie ir vairak saistoSi
esoSajiem klientiem un sp€j piesaistit jaunas
patérétaju kategorijas?

[1] Crawford, I.M. (1997), Agricultural and food
marketing management, FAO - Food and
Agriculture Organization of the United Nations:
Rome
(http://www.fao.org/docrep/004/W3240E/W3
240E00.HTM)
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[2] Dixie G. (2005), Horticultural Marketing,
Marketing Extension Guide, FAO - Food and
Agriculture Organization of the United Nations:
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(http://www.fao.org/docrep/008/a0185e/a01
85e00.htm#Contents)

[3] Keegan W.. (2013), Global Marketing
Management, 8t Edition Prentice Hall: New
Jersey

[4] Kotler P., Keller LK. (2012), Marketing
Management, 14t Edition, Prentice Hall: New
Jersey

[5] ProudFarmer Project (2010),
Methodological Training Tool in Marketing, 1.
Marketing of Local and Typical Products,
1.1.First Principles of Marketing
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Otra nodala palidzes izprast:
Stratégijas butiou un visparigos veidus;

Stratégiskas planoSanas nozimi un tas
realizéSanu;

Saisto$o un atskirigo biznesa stratégiskaja un
marketinga planosana.

Pec veiksmigas nodalas apguves bus
iespéjams saprast:

Tris visparigos stratégiju veidus;
Stratégiskas planosanas procesu;

AtSkinbas starp biznesa un marketinga
planosanu.

Nodalas apguvei nepiecieSamas aptuveni 90
minutes.

Stratégiju var raksturot ka Iémumu
pienemSanas procesu, kur$ vienoti norada
uznémumam darbibas virzienu noteikto mérku
un uzdevumu sashiegsana. Nemot véra
merkus, resursus un arejo vidi, uznémumi var
pienemt daudzas, daZadas stratégijas.
M.E.Porters veiksmigi sadalijis iesp&jamas
pieejas tris visparigos stratégiju veidos:
izmaksu lideriba, diferenciacija, fokuss.

Stratégiskas  planoSanas process ietver
uznémuma misijas definéSanu, iesp&ju un
draudu analiziy stipro un vajo pusu
novertejumu. Pamatojoties uz uznémuma

analizi par iekS€jo un arejo vidi, tiek noteikti
meérki un piemérota stratégija. Turklat biznesa
plana jabut skaidri izklastitai stratégijas
IstenoSanai, ka ari tas atbalsta mehanismiem
kontrolé un atbildes reakcijas sanemsana.

Tirgus stratégiska planosana ir galvena biznesa
planoSanas sastavdala. Marketinga stratégija
nosaka merktirgus un marketinga kompleksu.
Ta ir ,plasaka aina” uznémuma uzdevumiem
tirgu prieksrocibu iegusSana starp
konkurentiem. Marketinga plans ir detalizéts
marketinga stratégijas sadalijums, kas paredz
darbibas tas istenosanai.



»Mérki norada, kur uznémums vélas nonakt;
stratégija atbild, ka tur tikt.” [4].

Stratégiju var  raksturot ka Iémumu
pienemSanas procesu, kur$ vienoti norada
uznémumam darbibas virzienu noteikto merku
un uzdevumu sasniegsana.

Stratégiju var salidzinat arm ar kuga kapteini,
kur§ vada savu kugi uz konkrétu ostu.
Kapteinis nemitigi apluko gan tuvako apkartni,
gan apvarsni un izmaina kuga kursu, ja cela ir
vétra vai traucéjoSs objekts.

Visiem uznémumiem ir vai nu tieSa, vai netieSa
stratégija. TieSa stratégija ir izstradata,
izmantojot strukturétu planoSanas procesu,
kamér netieSa stratégija veidojas no dazadiem
uzneémuma pasakumiem. Lielakie ieguvumi
veidojas, izmantojot tieSu stratégiju, kura
formuléti skaidri procesi, lai nodroSinatu, ka
uznémuma centieni ir koordineéti un ved uz
noteiktu mérku izpildiSanu.

Formala stratégiskas planoSanas procesa
jauzdod jautajumi un jasanem organizé€tas
atbildes par uznémumam nozimigakajiem
jautajumiem: ka manam uznémumam et
Sobrid? Kas notiek apkartéja vidé? Kas manam
uznémumam butu jadara?

Stratégiskas planoSanas procesu ietvaros
uznémumiem butu japarskata un janosaka, vai
ir iesp€jas uzlabot savu sniegumu. l.Ansofs (I.
Ansoff) [1] defingja noderigu struktiru
tirgus/produktu ies€éju noteikSana:

Avots: Ansoff, | (1957), Strategies for Diversification, Harvard
Business Review

Piemeram, ja hipotetiski iedomata ,Jauka
lauksaimnieciba” Sobrid audzétu kazenes, tad
kuras izaugsmes un diversifikacijas iesp€jas Si
lauksaimnieciba varetu pielietot?

lekliSana tirgu. St opcija paredzéta, lai iegitu
lielaku tirgus dalu ar esosSajiem produktiem
pastavosSaja tirgu. Ir tris galvenas iesp€jas. Ja
lielaka dala pirceju pérk produktus neregulari,
uznémums varétu noradit uz kazenu biezakas
patéréSanas ieguvumiem (pieméram, uzsverot
to veseligas TIpasibas). Vel viena iespé€ja
,~Jaukajai lauksaimniecibai” butu censties
parvilinat pircéjus no konkurentiem, izmantojot
iespéjamas konkurentu produktu nepilnibas vai
izmantot marketinga pieeju (pieméram,
aizvietot zemakas kvalitates, mazaka



iepakojuma vai augstakas cenas produktus).
TreSa iesp€ja butu piesaistit pircéjus, kas
parasti neperk kazenes, nemot vera, ka daudzi
cilvéki dod priekSroku citiem augliem un ogam.

Tirgus attistiba. Si pieeja paredz meklét jaunus
tirgus esoSajiem produktiem. Ja ,Jauka
lauksaimnieciba” pardod Kkazenes tikai
pateretaju tirgum, tad lauksaimnieciba varéetu
méginat produktus piedavat art biznesa tirgiem
(pieméram, restoraniem, édinasanas
uznémumiem.) Otrkart, ,<Jauka
lauksaimnieciba” varetu meklet papildus
izplatiSanas kanalus; ja Sobrid pardod
produktus tikai lielveikaliem, tad varéetu
paméginat pardot arl lauksaimnieku tirgos vai
izmantojot internetu. TreSkart, uznémums
varétu méeginat pardot produktus jaunas vietas
iekSzemes tirgu vai eksportéjot; ja Sobrid
pardoSana norisinas tikai apkartéja regiona,
tad lauksaimnieciba varétu izplatit produktus
art apkartéjos regionos vai arzemes.

Produkta attistiba. Pieeja piedava jaunu
produktu attistibu. ,Jauka lauksaimnieciba”
varétu mainit un uzlabot produkta ipaSibas,
parejot uz biologisko lauksaimniecibu. Ja tas ir
iesp€jams, tad var iegut Aizsargatu cilmes
vietas nosaukumu vai aizsargatas geografiskas
izcelsmes noradi, pievienojot vértibu esoSajam
produktam. Visbeidzot, nemot véra, ka an
iepakojums ir produkta sastavdala, ta attistibai
var izveidot jaunu iepakojuma koncepciju, kas
butu értaka un saistoSaka galapatéréetajiem.

Diversifikacija. Opcija ir piemérota, ja var
identificét jaunas iesp€jas arpus esosas
uznemuma darbibas jomas. Ta ietver ari jaunus

produktus un tirgus. ,Jauka lauksaimnieciba”
varétu meklét jaunus produktus atbilstosSi
tehnisko aspektu un marketinga saskanotibai
ar esoSo produkciju (pieméram, papildus
kazeném varétu audzet ari godzi ogas). Vai arl
varetu meklét ar jaunus produktus un tirgus,
kas prasa citadakas prasmes un tehnologijas,
bet butu saistoSi esoSajiem un jauniem
klientiem (pieméram, ,Jauka lauksaimnieciba”
varétu sakt razot kazenu ievarjumus un
alkoholiskos dzérienus).

Konkurétspéjigas stratégijas izveides butiba ir
saistit uznémumu ar ta vidi. [5].

Nemot véra merkus, resursus un aréejo vidi,
uznémumi var pienemt daudzas, dazadas
stratégijas. M.E.Porters [5] veiksmigi sadalijis
iespéjamas pieejas tris visparigos stratégiju
veidos:

Avots: Porter, M.E. (1980), Competitive Strategy



lzmaksu Nderbas stratégija. Uznémums
sasniedz zemakas razoSanas un izplatiSanas
cenas, tade| var pardot produktus par letaku
cenu neka konkurenti, iegustot tirgus dalu.
Stratégijai, uzsverot efektivitati, parasti
nepiecieSams liels produkcijas apjoms, tadeél
parsvara to izmanto lielie uznemumi, bet
mazajiem pietrukst nepiecieSamie resursi.
,1zmaksu lderibas stratégijas ilgtspeja atkariga
no konkurentu spéjam aizstat vai izveidot cenu
bazi, kura butu zemaka neka liderim” [8].

Diferenciacijas stratégija. Uznémuma meérkis ir
panakt izcilu sniegumu, izmantojot produktu
vai pakalpojumu ar unikalam ipasSibam, kuras
klientiem |aus uzskatit piedavajumu par labaku
vai atskirigu no konkurentiem. Ideala gadijuma
uznémums dazado piedavajumu vairakas
jomas (piemeram, kvalitate, klientu
apkalpoSana), kas lauj palielinat cenu
pievienotas vertibas un unikalitates del. Tomer
jauzsver, ka ,diferenciacijas stratégija nelauj
uznémumam ignoret

cenas, bet tas nav arl

primarais  stratégiskais

merkis” [5].

Fokusa stratégjja.

Uznémums balstas uz

vienu (vai vairakiem)

Sauriem tirgus

segmentiem un seko vai

nu izmaksu lideribai, vai

diferenciacijai

konkrétaja merka segmenta. To var nosaukt ar
par ,niSas stratégiju”, jo tas pamata ir princips,
ka uznémums ir spé&jigs labak apmierinat Saura

pircéju loka vajadzibas neka konkurenti, kuri
darbojas plasaka méroga.

Biznesa stratégiskas planosanas process ietver
vairakus solus (ka tas redzams tabula
nakamaja lapaspuse): uznémumam jadefiné
sava misija un jaizverte ta areja (iespéjas un
draudi) un iekSeja(stipras un vajas puses) vide;
péc tam bus iespejams izvirzit sashiedzamos
merkus un uzdevumus (attiecigaja planosanas
perioda). Nakamais solis ir pielagot savu
stratégiju, lai Istenotu izvirzitos mérkus.

Kad biznesa stratégija ir izstradata, tad
jasagatavo atbalsta instrumenti tas
IstenoSanai. Biznesa plans (vai programma)
jaizveido un jaisteno, nemot vera, ka
nepiecieSami  monitoringa un  kontroles
mehanismi, lai parliecinatos, ka tas tiek
istenots atbilstosi mérkiem.

Avots: Philip Kotler, Kevin Lane Keller (2012), Marketing
Management [4]
1.modula 1.nodala tika uzsvertas
lauksaimnieku un mazo lauksaimniecibas
uznémumu priekSrocibas, istenojot holistisko



marketinga koncepciju un uz tirgu orientetu
pieeju.

NepiecieSams saprast saistoSo un atskirigo
biznesa stratégiskaja un marketinga
planoSana. Marketinga  jomai  jasniedz
informacija un stratégiski ieteikumi plasaja
biznesa stratégiskas planoSanas procesa. Tas
nozime, ka pirmais solis biznesa planosana ir
marketings, kura definé merktirgu un pozicioné
produktu, ka ari nosaka pardoSanas méerkus un
nepiecieSamos resursus [4].

Papildus biznesa stratégijai un planam
nepiecieSams izveidot marketinga stratégiju un
pasakumu planu, lai labi saskanotu marketinga
uzdevumus, principus un instrumentus
iekluSanai mérktirgu. Sie jautajumi tiks aplikoti
2.modull, kas apskata marketinga kompleksu-
vienu no galvenajiem jédzieniem marketinga
teorija.

Marketinga stratégija kopuma nosaka
merktirgus un marketinga kompleksu. Ta ir
,plasaka aina” uznémuma uzdevumiem tirgu
priekSrocibu iegluSana starp konkurentiem.
Marketinga plans ir detalizéts marketinga
stratégijas sadalijjums, kas paredz darbibas ta
istenoSanai.

Gadijumu izpéte nr.1: SIA ,,S.J.M.
LAZAROU” Aromatiskie augi un
éteriskas ellas

Uznémuma profils

Janula Lazaru (Yianoulla Lazarou) ir botanike,
kura regulari sniedz informaciju televizijai par

augiem, eteriskajam ellam un to nozimigajam
mediciniskajam TpasSibam. Aptuveni pirms 15
gadiem vina izveidoja augu lauksaimniecibu
tuvu dzimtajam Koraku (Korakou) ciemam.
Sobrid ta ir viena no lielakajam augu
lauksaimniecibam Kipra. Koraku ciems atrodas
Cetrus kilometrus no galvena Nikosijas-Troodos
cela. Sobrid lauksaimnieciba palidz ari gimene;
dels Filaktis Lazaru (Filaktis Lazarou) parvalda
uzneémuma darbibu.

Tris hektaru platiba Janulas kundze audze
vairak neka 50 dazadus arstnieciskos augus,
kuri tiek nodoti pasa uznémuma nedaudzajam
apstrades iekartam, lai parverstu tos par zalu
téjam un éeteriskajam ellam. Planots paplasinat
lauksaimniecibas produkciju, izmantojot
nomatu zemes platibu, lai apmierinatu augoso
pieprasijumu. Janula Lazaru tiek uzskatita par
vienu no labakajiem augu destilacijas
specialistiem, lai ar vina izmanto tikai
tradicionalas un vienkarsas iekartas
destilacijai. Dazadas zalu téjas pec
tradicionalas, dabiskas zavéSanas €nainas un
labi vedinatas telpas ir iepakotas pievilciga,
hermeétiski noslegta iepakojuma. Turklat
pieejams plass organisko éterisko ellu klasts
mazas pudelés. Ar olivellu ka pamatsastavdalu
sajauktas éteriskas ellas tiek sagatavotas
izmantoSanai medicina un SPA proceduram.
Eterisko ellu produktu [nija ar vietéjo varas
iestazu atlaujam ieklauti arm produkti, kuri ieguti
destiléjot savvala augoSus augus, pieméram,
priedes un cipreses.

Kipras augu arstnieciskas ipaSibas



Labi organizetaja lauksaimnieciba, kura visi
augi tiek vakti ar rokam pieredzejusas Janulas
Lazaru parraudziba, var atrast galvenas Kipras
augu valsts svaiguma, garSas un aromata
bagatibas. Lauksaimnieciba ir salidzinoSi
neliela un viegli parvaldama; taja Tpasas rupes
un uzmanibu iegulda Janula un vinas gimene,
rupé€joties par seviSkas kvalitates un dabisko
Tpasibu bagatibas sasniegSanu produktos.
Pircejiem pieejamas vairak neka 70 zalu téjas,
Jaujot apmierinat pieprasijumus pec seviskam
garsam un mediciniskajam Tpasibam.

Janula Lazaru ieintereséetajiem
lauksaimniecibas viesiem vada macibu
ekskursijas, atklajot noslépumus par augiem,
eterisko ellu parstradi un ar to saistitajam
lietam.

SIA ,S.J.M. LAZAROU” centréjas uz tirgus nisu.
Lielaka dala uznémuma produktu tiek tirgoti
1pasi izveletas aptiekas Kipra. Daudzo gadu
pieredze arstniecibas augu nozare, ka arl
Janulas Lazaru televizija ieguta popularitate
Javusi produktiem k|ut plasi pazistamiem un
iecienitiem pircéju vidu. Vina atzinigi noverte,
ka vairs nav jameklé klienti, jo vini paSi censas
iegut ,S.J.M. LAZAROU” produktus.

Péc vairaku gadu izpétes nesen uzsakta jaunas
produktu Ilinijas razoSana, ietverot augu
izcelsmes kosmetiku un sejas krémus.

Gadijumu izpéte nr.2: SIA ,,KIBYK” -
Kipras augstvertigo ogu biologiska
lauksaimnieciba
Uznémuma profils

SIA LKIBYK” dibinats 2013.gada, apvienojot
inovativu, specializetu sikzemnieku grupu, kura
velejas audzet augstvértigas ogas sava zeme.
Biologiskas augstvértigo ogu lauksaimniecibas
atrodas Kipras kalnainajas zonas, it TpaSi
Troodos kalnos.

Apstradatas zemes kopiga platiba ir 3ha, bet
drizuma ta tiks paplaSinata idz 4,5ha. Taja ar
lielu rGpibu un uzmanibu tiek audzétas dazada
veida ogas: godzi ogas, aronijas, mellenes.
Nesen lauksaimnieki sakusSi kultivét arT avenes,
mellenes un dzervenes.

Mazs ir skaists, it ipasi, ja prasmiga
saimniekoSana ietver biologisko, augstvertigo
ogu audzésanu

SIA ,KIBYK” audzé augstvértigas ogas neliela
zemes teritorija, lai tam sniegtu nepiecieSamas
ripes un uzmanibu. Diferenciacijas stratégija
nodroSina sikzemnieku grupas produktu
unikalitati un kvalitati, kas nakotné stiprinas
Zimola stratégiju.

SIA ,KIBYK” prasmiga saimniekoSana saglaba
biologisko  daudzveidibu un  apmierina
patérétaju vajadzibas péc augstas kvalitates
partikas produktiem. Vienlaikus tiek
nodroSinatas ilgtspéjigas darbibas iespé€jas
sikzemniekiem.

Lidz sim SIA ,KIBYK” ienem arvien lielaku
tirgus dalu, izplatot svaigas un Zavétas



augstvertigajas ogas, ievarijumus un zalu tejas.
2014. gada parstradatie produkti (godzi ogu
ievarijums un aroniju teja) veiksmigi nonaca
vietéja un arzemiju tirgu, it 1pasi Griekija.

SIA KIBYK” vizija ir attistit stkzemnieku kopibu,
kura individualas katra dalibnieka intereses
tiek I1stenotas kopigi un otradi. Respektéejot vidi
un cilveku veselibu, ,KIBYK” jumta zimols
nodroSinas produktu augstu uzturvertibu.

Mazs, specializéts un skaists

Lauksaimniecibas centréjas uz tirgus niSu un
pielieto diferenciacijas stratégiju, audzéjot
biologiski sertificétas augstvertigas ogas.

Turpmak 1suma aprakstita SIA ,KIBYK”
stratégijas pieeja:

-Informacijas izplatiSana augstvertigo ogu
pardoSanas raditaju uzlaboSana. Patérétajiem
tiek sniegta papildus informacija par
ieguvumiem, édot augstvertigas ogas.

-Sertifikatu ieguSana, lai garantétu produktu
kvalitati un nekaitigumu. Standarta sertifikacija
sniedz specialistu oficialu apstiprinajumu, kas
ir uzticamaks neka apraksts reklama vai uz
iepakojuma.

- Uzticibas attistiba starp razotaju un
patérétaju, ieklaujot ,KIBYK” nosaukumu katra
produkta. Lidz ar to produktus ir viegli
identificet ar razotaju.

- Patéretaju ertibai izmantot vairakus
izplatiSanas kanalus, ka ar1 piedavat papildus
pasakumus, kuros klienti var iesaistities. Sie
pasakumi saistiti ar veselibas, droSibas
jautajumiem un ietver lauksaimniecibu

apmeklgjumu. Apmeklgjot ilgtspéjigu
lauksaimniecibu, patéretaji redz, ka tiek
audzetas biologiskas augstvertigas ogas, kas
var stiprinat vinu uzticibu Zimolam. ,KIBYK” var
izmantot neformalas tikSanas un pasakumus,
lai kopigi apspriestu un izstradatu saistoSos
jautajumus, ka ar var piedavat jogas vai
kulinarijas nodarbibas, kuras tiek pielietoti
sarazotie produkti.

Gadijumu izpéte nr.3: ,,KLEOPAS”
granataboli

Uznémuma profils

KopS granatabolu audzéSanas un produktu
izgatavoSanas sakuma 2006.gada ,KLEOPAS”
paveicis ieverojamu darbu. Gala produktu- istu,
svaigu granatabolu sulu bez konservantiem-
Kipras tirgu pamatoti uznéma ka inovativu
produktu.

Sakuma izvéleétajas apdzivotas vietas Limasola,
Kipra tika audzéti 13ha granatkoku, kuri no
lha sniedza 15-25 tonnas granatabolu.
Pamazam tika palielinata gan apstadijumu
platiba, gan ievakto granatabolu daudzums,
Sobrid sasniedzot 23ha kopé€jo platibu un 25-
30 tonnas ievaktas razas uz lha.

Inovacija prasmiga saimniekoSana

Apstadijumi sastav no divam ,wonderful”
granatabolu skirném, kuras ir piemérotas sulu
razoSanai. +KLEOPAS” veica nozimigu
uzlabojumu ar ES fondu atbalstu Lauku
attistibas programmas 2007-2013 ietvaros,
ierikojot inovativas granatabolu sulas
apstrades iekartas. Jaunas parstrades iekartas



ierikotas péc ES standartiem, ievérojot ar
veselibas un droSibas noteikumus darba ar
modernam iericem. Tas |avis palielinat
granatabolu produktivitati, patéerejot mazak
energijas un vairak saudzéjot vidi.

Galvenas ,KLEOPAS” darbibas ietver Sadus
posmus: granatabolu razas ievakSana, to
apstrade, produktu iepakoSana, markésana,
izplatiSana un pardosana.

,KLEOPAS” seko diferenciacijas stratégijai- sula
satur 100% svaigus granatabolus, ka ar1 lidz
pat musdienam ta ir vienigais Sada veida
produkts Kipra.

1. Nemot véra M.E.Portera teoriju, aicinam
noradit gadijumu izpété paradito prasmigo
saimniekotaju pielietoto biznesa stratégiju.
Kadi ir galvenie, kopigie principi, kuri tika
pielietoti minétajos gadijumos?

2. Apskatot katru gadijuma izpéti, sniedz
piemeérus ka tika ieviesta stratégija.

[1] Ansoff, || (1957), Strategies for
Diversification, Harvard Business Review,
September-October 1957

[2] Crawford, I.M. (1997), Agricultural and food
marketing management, FAO - Food and
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Management, 14t Edition, Prentice Hall: New
Jersey
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[6] Porter, M.E. (1996), What Is Strategy?
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2.nodala sniedza informaciju par stratégiska un
marketinga plana jédzieniem. Savukart, Saja
nodala ir butiski izprast, ka izstradat un izvertet
gan stratégisko, gan marketinga planu.

Pec veiksmigas nodalas apguves bus
iespejams izprast, ka:

Definét uznémuma misiju un viziju;

Analizet iekS€jo un aréjo vidi (SVID analize un

tirgus izpéte- dazadas metodes un instrumen-

ti);

Noteikt mérkus un uzdevumus (planosanas

periodam);

Izstradat biznesa planu;

Izstradat marketinga stratégiju un planu.
Veiksmigai nodalas apguvei tiks piedavata
sekojosa informacija:

levads biznesa planosang;

lesp€jama biznesa plana struktura;

Citi macibu resursi;

Gadijuma izpéte.

Nobeiguma tiks piedavats uzdevums, kurs
palidzes izveidot vienkarsu biznesa planu.

Nodalas apguvei nepiecieSamas aptuveni tris
stundas.

Ka jebkura cita biznesa, ar ar lauksaimniecibu
saistitos uzneémumos Vizija un misija var
palidzét definét uznemejdarbibu, tas meérkus,
veicamos uzdevumus darbibas planu un ricibu,
lai gutu sasniegumus. Vizijas formuléjums
izklasta uznemuma idealus, noradot ta velamo
stavokli nakotné. Misijas formuléjums iezime
uznemuma merki, ta klientus, ieinteresetas
puses un sniegtos pakalpojumus.

Viens no svarigakajiem jebkura uznemuma
dokumentiem ir ta biznesa plans. Konsultanti,
kreditori, potencialie bizhesa partneri, ka art
citas ar uznemejdarbibu saistitas personas
parasti pieprasa biznesa planu, lai pienemtu
argumentetaku lemumu par sadarbibu ar
konkréeto uznémumu. Dazas no visbiezak
lietotajam biznesa plana sastavdalam ir SVID,
Portera analize un tirgus izpéte.

Marketinga plans ir vai nu konkréto produktu,
vai noteikta tirgus, vai pat visa uznemuma
darbibas plans, kas apraksta nepiecieSamos
pasakumus tirdzniecibas meérku sasniegSana
noteikta laikposma. Turklat marketinga
stratégija ir uznémuma stratégija, kas apvieno
visus tas tirdzniecibas meérkus viena,
visaptvero$a plana. Laba marketinga stratégija
izriet no tirgus izpétes un koncentréjas uz
pieméroto produktu salikumu, lai sasniegtu
maksimalo pelnas potencialu un stiprinatu
uznémeéjdarbiou. Marketinga  stratégija ir
marketinga plana pamats.



Ka jebkura cita biznesa, ar
ar lauksaimniecibu saistitos
uznémumos Vizija un misija

var palidzet definet
uznemejdarbibu, tas
merkus, veicamos

uzdevumus darbibas planu
un ricibu, lai gutu sasniegumus. Vizijas
formuléjums izklasta uznémuma idealus,
noradot ta veélamo stavokli nakotne. Misijas
formul€jums iezimé uznémuma merki, ta
klientus, ieinteresétas puses un sniegtos
pakalpojumus [1].

Uznémuma vai organizacijas vizijas
formuléjums koncentréjas uz tas potencialo
raksturojumu vai vélamo veidolu nakotne. Lai
gan vizijas formul€jums var ietvert atsauces, ka
uznémums plano istenot paredzeéto, Sis
jautajums ir dala no misijas formulejuma, bet
vizija drizak ir apraksts par to, kads uzneémums
plano but nakotné. Nemot vera uznémuma
profilu, ir isie un garie vizijas formuléjumi [2].

Uzrakstit labu vizijas formuléjumu nav sarezgiti.
Jaapdoma, ar ko lauksaimniecibas uznémums
nodarbojas, ko ideala gadijuma labprat
sasniegtu, un ka tas izskatitos apkarteja vide.
Aplukojot uznémuma piedavatos
pakalpojumus, produktus un to T1paSibas,
iztelojieties  kads  izskatitos vislabakais
iespejamais piedavajums. Uzskaitot ideala
piedavajuma idejas, ieklaujiet tas i1sa vizijas

formuléjuma, kas sniedz labu parskatu par
vélamo stavokli nakotne.

Rupigi izstradata vizija viena teikuma vai dazu
kodoligu rindkopu garuma var palidzet informét
darbiniekus un vadibu par uznémuma
meérkiem. Lai ari labi pardomatu formuléjumu
biezi izdodas izveidot tikai péc vairakam
dienam vai nedelam, rezultats var darboties ka
noderigs instruments uznemuma, iedvesmojot
stratégisku Iemumu pienemsanu un produktu
attistibu turpmakajos gados.

Pec Harvardas biznesa apskata (Harvard
Business Review) pétijuma Ilidz pat 70%
darbinieku nesaprot  sava uznémuma
stratégiju. Nespéja saprast uznémuma poziciju
var  pasliktinat  visu  lImenu lemumu
pienemSanu. Lidz ar to pirmais solis vizijas
formuléSana ir rupiga uznémuma pozicijas
izvértéSana industrija un realistisku meérku
noteikSana vidéja un ilgaka termina.

Vizijas formuléjumi ir centieni; tie pauz
primaros uznémuma mérkus. Atskiriba no
biznesa planiem, viziju formuléjumi parasti
nenorada noteiktu planu, lai sashiegtu minétos
merkus. lzvirzot galvenos uznémuma merkus,
darbinieki var izveidot biznesa stratégijas to
sasniegSanai. Ar vienu, vienojoSu Vvizijas
formuléjumu darbinieki labak izpratis
uznemuma darbibu un varés darbu veikt
produktivak [3].

Dazos gadijumos vizijas formul&umi ir
izaicinajums  tiem cilvékiem, kuriem ir
neskaidribas par tas aréjo apveidu.

> lerasti korporativa vai uznémuma
vizijas formuléjums bus iss un kodoligs; taja
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bus daudz kas pateikts tikai dazos, rapigi
izvélétos vardos.

Laba vizijas formuléjuma atsléga ir lietu
redze€jums ilgtermind un plasaka nozime,
reizé neskanot parak vispareji.

Parak specifisks formuléjums ierobezo viziju
un nelaus to izmantot arr pec desmit gadiem-
pasreiz€jais mérkis parvakties uz lielaku €ku
ir nakotnes vizija, bet ta nav piemérojama
visas uznemejdarbibas nakotnes iespejam. Ta
ir parak Sauri fokuséta.

No otras puses, tikai sakot, ka ir vélme gut
sashiegumus, netiek nekas konkréts pateikts,
jo jebkurs uznémums to vélas. Sada vizija ir
parak vispariga. Labakais formuléjums paudis
skaidrus apgalvojumus par uznémuma butibu
un veélamo stavokli nakotneé.

Izpratne un spéja definét mérkus neparprotami
ir pirmais solis to istenoSana.

Misijas formuléjums var but tikpat butisks
vadibas instruments ka biznesa plans. Tas
dazos kodoligos teikumos ietver uznémuma
merku un idealu butibu. Misijas formuléjums
un taja ieklauta informacija par uznemumu ir

nozimiga ta klientiem, darbiniekiem,
piegadatajiem un sabiedribai[4].
Misijas formuléjums atspogulo tadus

uznémejdarbibas aspektus ka piedavato
produktu klastu un raksturigas ipasibas, cenu,
kvalitati, pakalpojumus, vietu tirgu, izaugsmes
potencialu, tehnologiju  pielietoSanu  un
attiecibas ar klientiem, darbiniekiem,
piegadatajiem, konkurentiem un sabiedribu.

»Misijas formuléjums palidz precizét
uznémuma butibu, mérkus un uzdevumus” [5].

Viens no svarigakajiem jebkura uznemuma
dokumentiem ir ta biznesa plans. Konsultanti,

kreditori, potencialie biznesa partneri, ka art
citas ar uznemeéjdarbibu saistitas personas
parasti pieprasa biznesa planu, lai pienemtu
argumentetaku lemumu par sadarbibu ar
konkréto uznémumu[6]. Dazas no visbiezak
lietotajam biznesa plana sastavdalam ir SVID,
Portera analize un tirgus izpéte.

SVID analize- sistematisks parskats par
uznémuma stiprajam un vajajam pusem,
iespéjam un draudiem. To pielieto, lai pieverstu
uzmanibu tam, ko uznémums dara labi un ko
varétu dartt, lai izmantotu radusas tirgus
iesp€jas. SVID analizes izveidoSana ir biznesa
plana pamats. Javeic Cetras atseviSkas SVID
analizes, ieklaujot ~ sekojosas  darbibas
funkcionalas jomas: marketingu, razoSanas un
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darbibas organizéSanu, finanses un personala

vadisanu.

Aplukojot stipras puses, jaatzimé sekojoSas

priekSrocibas:

Organizatoriska struktira: Uznémuma darba
organizacija ir nepiecieSama, lai raditu pama-
tu pienacigai un efektivai darbibai. Izveidojot
integretu planu, iespejams Istenot visas
biznesa funkcijas, diferenciét lomas un
atskirigas funkcijas, paradit labu sniegumu,
ka ar izvairities no konfliktiem un pretrunam
dazadu strukturvienibu darbiba.

Vertikala integracija raZoSana: Jebkuras
uznemejdarbibas uzdevumam butu jabut at-
karibas minimaliz€Sanai no piegadatajiem un
klientiem. Sada veida var sasniegt labaku uz-
némuma organizaciju un maksimalu efek-
tivitati, ka ari uzlabot ekonomiskos raditajus.
Prasmigs saimnieks gust papildus ienakumus
un pievienoto vertibu produktiem, tos par-
stradajot, ko nevar sasniegt tikai razojot
izejvielas.

Inovativa darbiba (jauni produkti, inovativs
iesainojums u.c..): Inovacijas ir butisks
faktors, kas rada pievienoto vertibu. Inovaci-
jas var but produkta razoSanas uzlaboSana,
klasiska produkta parmainas, jauna iepako-
juma vai markéjuma ievieSana. Jebkas jauns,
vienkarsi lietojams, efektivaks vai pievilcigaks
produkta ir inovacija, ko prasmigam saim-
niekam ir japrot identificét un istenot vienam
vai kopa ar citiem, lai panaktu ieverojamus ie-
taupijumus.
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Vides aizsardziba (biologiska lauksaimnieciba,
biologiska partika u.c.): Gan uznémumiem,
gan patérétajiem ekologiska apzina (zala

domasana) ir butisks faktors Iémumu
pienemsana. Prasmigam saimniekam
jasaskaras ar parstradajama iepakojuma,

vides aizsardzibas standartu pieméroSanas,
atkritumu SkiroSanas, materialu atkartotas
izmantoSanas un videi draudzigu razoSanas
metozu izmantoSanas izaicinajumiem.

Relativas (salidzinamas) priekSrocibas ( vieta,
sertificéti partikas produkti, produkti ar cilmes
vietas aizsardzibu): Uznémuma atraSana vieta
vairaku iemeslu de| var but prieksrociba
konkurentu vidu. Pieméram, piekluve trans-
portam vai piemérotas infrastrukturas
esamiba, vai |étais darbaspeks. Tapat
priekSrociba var but iegut aizsargatas cilmes
vietas nosaukuma vai aizsargatas ge-
ografiskas izcelsmes norades iegusSana u.tml.,
kas palielinas prasmiga saimnieka ienaku-
mus.

Diferenciacija: Uznémuma sp€ja izmantot
diferenciaciju ir nozimigs faktors sasniegumu
guSana. Prasmigam saimniekam ir jabut
strukturam, kas Jlauj razot diferenci€tus
produktus. Tiem jabut daudzveidigiem gan
veida vai forma, gan iepakojuma. Prasmiga
saimnieka spéja 1sa perioda mainit produkciju
ir svarigs pielagoSanas elements. Lauksaim-
nieka speju but elastigam palielina gan mazu
(mazumtirdzniecibas), gan profesionalu iepa-
kojumu izstrade, kas ir viena no diferenciaci-
jas iespéejam.
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Zemas razoSanas izmaksas: NeapSaubami
Spéja samazinat razoSanas izmaksas ir jebku-
ra uzneémuma un lidz ar to arr prasmiga saim-
nieka stipra puse. RazoSanas izmaksu sa-
mazinasana ir instruments, lai uzlabotu cenu
noteikSanas politiku, iegustot priekSrocibas
par konkurentiem.

Lidzigi nepiecieSams atzimét visas iespéjamas,
nozimigas vajas puses, konkurejot ar citiem
uzneémumiem.

Organizacijas trukums: Neveiksmes darba
organizacija var nelaut sasniegt izvirzitos
merkus, ka ar var novest lidz resursu iz-
niekoSanai, neiegustot atbilstoSu atdevi, un
neveiksmei biznesa.

Vertikalas integracijas neizmantoSana
raZoSana: \Vertikalas integracijas neiz-
mantoSana palielina uznémumu atkaribu no
treSajam pusém nepiecieSamo resursu ieguve
un produkcijas pardoSana. Tapat pieaug ari
nestabilitates risks, jo gala produkts var tikt

razots, izmantojot metodes, kas ietekmeés
kvalitati un var neapmierinat patérétaju
veélmes.

Inovaciju trikums: Jau esoSa produkta
kopijam vai lidzigam precem ir grati iekarot
tirgus dalu, it 1pasi, ja taja ir uznémumi ar jau
ilgstoSu klatbutni un patéretajiem
atpazistamu zZimolu.

Konkurences relativas (salidzinamas)
priekSrocibas: Prasmiga saimnieka centienus
iekarot tirgus dalu var apturet vertikali in-
tegreta konkurenta esamiba teritorija, kurai

*
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Tapat nepiecieSams atzimét
draudus, kas eksisté ekonomiskaja vide.

viegli piek|ut ar transportu, un kura viegli piee-
jams art lets, labi kvalificéts darbaspéks.

Produktu diferenciacijas triikums: Viena veida
produktu razoSana nozarei neatbilstosa iepa-
kojuma, nepielagojot to tirgus vajadzibam un
sezonai, ir butisks trukums.

Augstas raZzoSanas izmaksas: Konkurétsp€jas
saglabasanai svarigi, lai produkcijas cenas
noturétos zemas un lai vienlaicigi uznemums
butu elastigs cenu noteikSanas politika.

Tirgus lidera esamiba: Specigs tirgus speléetajs
var radit negodigu konkurenci, kas nelaus
prasmigajam saimniekam realizét savu
produkciju vai iegut nepiecieSamas izejvielas
par konkuretspgéjigam cenam.

iespéjas un

PieaugoSs, vél neapmierinats pieprasjums
péec tirgus precém: Ja tirgu ir pieprasijums pec
noteiktam precem, kas netiek piedavatas vai
pieejamas limiteti vai sezonali, tad ta ir ies-
p€ja prasmigam saimniekam  parvaret
minétos Skers|us.

Finans€juma pieejamiba: Viegla piek|uve
finanSu instrumentiem tirgu ir butisks ele-
ments, kas stimulé uznémuma izaugsmi un
uzlabo uznémuma likviditates raditajus.

Jaunu produktu nepiecieSamiba: Miusdienu
patérétaju dzivesveids rada iespé€jas jaunu
produktu ienakSanai tirgu. Savukart moder-
nais marketings spej patérétajiem radit jau-



nas velmes, piedavajot izcilas kvalitates
produktus.

Jaunu tehnologiju pieejamiba:  Jaunu
tehnologiju mekléSana un ievieSana

razoSanas procesa var samazinat razosSanas
izmaksas, palielinat tas apjomu, uzlabot
produkcijas kvalitati, padarit razoSanas pro-
cesu draudzigaku videi, ka art kopuma
uzlabot uznémuma vietu tirgu, salidzinot ar
konkurentiem.

RaZoSanas iesp€ju izmantoSana: Léta zeme,
tradicionalo produktu razoSanas diversifikaci-
ja, ka ari jaunu razoSanas procesu un produk-
tu ievieSana globalizacijas procesu ietekmé
sniedz jaunas iespé&jas katram drosmigam
lauksaimniekam.

Ekonomikas attistiba: Ekonomiska krize ir
galvenais Skeérslis ekonomikai rietumos,
tomer vienlaicigi daudzi uznéméji to var iz-
mantot ka ievérojamu iespéju. Ires cenu sa-
mazinasanas, pareja uz tradicionalajam
precém, darbaspéka izmaksu samazinasana,
paradijusas reformas un tendence vairak ie-
gadaties primara sektora preces var but labas
iespé€jas katram prasmigam saimniekam.

Importa pieauguma palielinaSanas no tresas
pasaules valstim: Léto preCu imports no
jaunattistibas valstim var radit nomacosus
apstaklus uznemejiem, kuri produkcijas
razoSana isteno augstas kvalitates
standartus, neizmanto bérnu darbaspéku,
veido infrastruktiru un kopuma 1steno
veseligas konkurences politiku.
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Nestabila ekonomiska un politikas vide:
Nestabila ekonomiska politika, nepartraukti
mainot nodoklu sisttmu un neievieSot
attistibas politiku, nelauj uznemejiem planot
savu razoSanu un sagatavot stratégiskas
attistibas planu.

Spéciga konkurence: Speciga konkurence var
radit cenu, karu, kas nogurdinas uznemejdar-
bibu.

Pieredzes trukums: Zinasanu trukums par
razoSanas vai tirdzniecibas jautajumiem var
novest pie kludam un ari paaugstinatam iz-
maksu aplésem, kas uznémeju un ta produk-
Ciju izstums no tirgus.

Nemot vera SVID analizi, uznémejdarbiba var
klut ilgtspéjiga. Pec tas nepiecieSams veikt ar
marketinga kompleksa analizi, kura tiek
ieklauta:

Portera piecu speku analize: Ar1 Portera piecu
spéku analize ir vienkarss, bet efektivs
instruments, lai izprastu, kur slepjas potencials
esoSaja uznémuma situacija. Sis [idzeklis ir
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noderigs, jo tas palidz saprast gan uznémuma

pasreiz€jo, gan nakotne velamo
konkurétsp€jas stiprumu. Gustot skaidru
izpratni  par to, kur atrodas patiesas

priekSrocibas, var izmantot lieliskas iesp€jas,
ka arr uzlabot sliktas situacijas, izvairoties no
aplama sola. Piecu spéku analize ir butiska
planoSanas rikkopu dala. Parasti So riku
izmanto, lai noteiktu, vai jauniem produktiem,
pakalpojumiem vai uzneémumiem ir iespéja gut
pelnu. Tomer tas var but loti noderigs, arn
izprotot speku balansu citas situacijas [8].

Piecu speku analize tiek pienemts, ka ir pieci
nozimigi speki, kas nosaka konkuretspé&ju
uznémuma situacija. Tie ir:

Piegadataju spéeks: Prasmigam saimniekam
janoverte, cik viegli piegadatajiem ir palielinat
cenas. Janem veéra tadi faktori ka galveno
izejvielu piegadataju skaits, vinu piedavato
produktu vai pakalpojumu unikalitate, cik liela
ir iespejamiba vinus ietekmeét, izmaksas
mainot  piegadatajus utt. Jo mazak
piegadataju un lielaka nepiecieSsamiba péc
viniem, jo lielaks ir piegadataju spéks.

Pirceju speks: Jaizverte, cik  viegli
patérétajiem ir samazinat cenas. Arn Seit
janem véra pircéju skaits, katra individuala
pircéja nozimigums uznémumam,  vinu
izmaksas, aizstajot uznémuma preces un
pakalpojumus ar kada cita piedavajumu utt.
Ja pircéju ir maz un vini ir nozimigi, tad bieZi
vinu spékos ir diktét noteikumus.
Konkurences intensitate: Tiek nemts vera

konkurentu skaits un jauda. Ja ir daudz
konkurentu, kuri piedava lidzvertigi saistoSus

produktus un pakalpojumus, tad esoSaja
situacija kadam bus gruti gut ietekmi par
tirgu. No citas puses skatoties, ja neviens cits
nespéj veikt to, ko dara prasmigs saimnieks,
tad tas biezi var sniegt milzigu ietekmi tirga.
Aizstajeju draudi: Jaizverte, cik viegli klientiem
ir atrast veidu, ka aizvietot konkretas preces
un pakalpojumus. Ja aizvietoSana ir érta un
dzivotspéjiga, tad tas vajina uznémuma
ilgtspéju.

Jaunu konkurentu draudi: Janoverte, cik viegli
citiem ir iek|ut tirgu. Ja iekluSana tirgu un
efektiva konkurence aiznem maz laika vai
naudas un, ja konkrétaja tirgu ir vieta
izaugsmei, ka ari netiek aizsargatas galvenas
tehnologijas, tad konkurenti var viegli iek|at
tirgl un vajinat esoSo uznémumu pozicijas. Ja
ir stipras un izturigas ieejas barjeras, tad ir
vieglak noturét un izmantot labvéligu poziciju
tirgd.

lerasti marketinga kompleksu un 4P modeli
lieto ka sinonimus, tomeér tie ne vienmeér ir
viens un tas pats. Marketinga komplekss ir



visparigs jedziens, kuru izmanto, lai aprakstitu
uznémuma dazado veidu izvéles produkta vai
pakalpojuma virziSana tirgu. Savukart, 4P
modelis ir vislabak zinamais veids ka noteikt
marketinga kompleksu.

Prece: Galvenas lauksaimniecibas produktu
IpasSibas nosaka Skirnes un tam raksturigais-
izmeérs, krasa, uzglabasanas terminS un citi
faktori, kurus nosaka manas. PreCu kvalitate
(gan primari razoto, gan gala produktu) ir
butisks marketinga elements. lzmeérs (gan
auglu, darzenu, gan iepakojums) ir nozimigs
klientu piesaistiSana, jo pastav lielaka
iespé€jamiba, ka pircéjam vairak patiks liels
auglis. Taja pasSa laika pastav ar liela
varbutiba, ka pirceéjs, nemot veéra izmeru,
izvértes produkta kvalitati. Lidziga situacija ir
arl ar iepakojumu- sadzivé nav nepiecieSams
tik liels izmérs ka profesionalajam vajadzibam.
Garantijas (lgumi, sertifikati) var izveidot
Spécigu saiti starp patérétajiem un produktu,
ka arl ta razotaju. Produkcijas sniegums veido
tirdzniecibas politiku, kas atbalsta nosaukumu
(zimolu). Visi minétie aspekti veido produkta
identitati.

Cena: Produkta cena attiecas ne tikai uz gala
patérétaju, bet ari uz labi strukturéta cenraza
izveidi. Cenradi jabut cenam (nemot vera
konkurenci, pieprasijumu un razosSanas
izmaksas), kas paredz atlaizu politiku,
atmaksasanas periodu un noteikumus, kas uz
to attiecas.

VirziSana tirgu: Produktu virziSana tirgu ir
komplicéts uzdevums, kas ietver neatlaidigu
darbu pardoSanas veicinasana konferences,

pasakumos, elektroniskajos medijos,
laikrakstos un citos drukatajos informacijas
avotos, ka art socialo pasakumu atbalstiSana
un interneta reklamu izmantoSana.

Vieta (izplatiSanas kanali): Produkta
pardoSanas vietas izvéli nosaka produkta
izplatiSanas kanalu izvele, nemot véra
izplatiSanas  sistemu, lielako iesp&jamo
geografisko parklajumu, vietu daudzveidibu un
transportéSanu. Precizak, pirma uznémuma
izvele ir virzit produktu mazumtirdznieciba vai
vairumtirdznieciba, pec ka seko tadu
izplatiSanas kanalu izvéle ka lielveikali, nelieli
tirdzini, tirgus laukumi, elektronikas veikali u.c.
IzplatiSanas kanalu izvéles meérkis ir ar
geografiska parklajuma palielinasana, lai
mazinatu tirgus risku. Papildus vietu izvéle var
tikt veikta pilsétu (vietéja) vai starptautiska
fmeni, izveéloties tirgus ar dazadiem
raksturojumiem.



Prece Cena
Klasts Pietiekams Atbilsto3a cena Nemot véra konkurentus
Kvalitate Augstaka un piepr.asijtixmu _
Raksturigais * Ekstra kvalitates Atlaides Piedavajumi un bonusi
ohivella regularajiem klientiem
* Melnas olivas Apmaksas termins P&c vienofanas
(maksimums tris ménesi)
Izméri * Mazumtirdzniecibai
* Vairumtirdzniecibai Apmaksas Labvéligi klientam,
Garantijas * Parakstitie ligumi noteikumi nemot véra uzticamibu
(mazumtirdznieciba)
* Starptautisku
orgamzaciju sertifikati
Atgriesana Pieejama
Zimols Zimolvards/ Preczime
Virzisana tirgn Vieta
Pardo3sanas * Daliba konferencés IzplatiSanas : Liel'veiliz:li .
veicinasana * Reklamas profesionalos kanali De-hkategu TAZ03anas
Zurnalos un majaslapas :memux_nx
* Pasakumu sponsor&sana Res.toram o
* Tarisma biroji
* Viet&jie razotaji
Sabiedriskas * Sabiedrisko attiecibu o
attiecibas nodalas darbibas attistiba Parklajums 1 L_lelas pilsétas:
* Daliba pasakumos . Riga )
(sporta u.c)) Valmiera
*u.c.
2. Arvalstis
TieSais “Veicinasanas pasakumu™ . ) _
marketings organizéiana lielveikalos Daudzveidiba Pirc&ju vajadzibam
atbilstoSas vietas
Transportésana * Uzn&émuma atbildiba

viet&ja tirgn
* Eksports
vatrumtirgotajiem




Marketinga pétijumi ir process vai to kopums,
kas saista pircejus, Kklientus un gala
patéretajus ar tirgotaju, izmantojot informaciju,
kas tiek lietota marketinga iespeju un
problému definéSana, marketinga pasakumu
radiSana, izveidoSana un izvértésana,
marketinga darbibas uzraudziSana un izpratnes
uzlaboSana par marketingu ka procesu.
Marketinga pétijums norada iepriekS minéto
jautajumu  risinaSanas  iespé€jas, izveido
metodes informacijas vakSanai, parvalda un
isteno datu vakSanas procesu, analizé
rezultatus un sniedz atzinumus un noradijumus

[9].

Uznemuma veiksmi vai neveiksmi mera pec ta,
cik liela mera tiek apmierinatas klientu
vajadzibas. Tirgus identificéSana un stratégijas
izveidoSana palidzeés sasniegt labus rezultatus.

[10].

Ka minéts iepriekS, viens no svarigakajiem
jebkura uznémuma dokumentiem ir biznesa
plans. Zemak tiks piedavata vienkarsa biznesa
plana struktira.

Biznesa plana titullapa [11]

Uznémuma logotips: Pievienojot logotipu, tiek
veidots labaks profesionalais téls.

Plana veids un parskats: Tas ir biznesa plans,
marketinga plans vai arkartas situaciju un at-
vese|oSanas plans?

Vards, uzvards: Jaieraksta uznémuma
Ipasnieka vai vairaku 1pasnieku (ja tadi ir)
vards, uzvards.

Amats: Uznémuma  Tipasnieku  amats,
pieméram- ipasnieks/ parvaldnieks.

Uznémuma nosaukums: Jaiek|auj registrétais
uznémuma nosaukums.

Galvena uzpnémuma adreses: Titullapa
jaieklauj galvena uznémuma adrese. Ta var
but majas adrese, ja uznémums ir
majrazotajs, vai biroja adrese, ja ir vairak
neka viena vieta.

Datums: Plana izgatavoSanas beigu datums.
Tas var but svarigs, kad tiks veiktas izmainas
plana.

Izmainu vestures tabula: Pierakstit plana

izmainu detalas (versijas numurs, atbildiga
persona, izmainisanas datums)

Komunikacijas stratégijas tabula: Apraksta,
kur§ un cik biezi apspriedisies par planu
(vaditajs/ darbinieki, komunikacijas veids, at-
bildiga persona un biezums).

Saturs.

. Teritorijas apraksts - demografiskie dati -

uznémejdarbibas vide



C.

. Visu

iespéjamo priekSrocibu un trukumu
analize uznemuma apvidu. Visu apvidus
infrastrukturu, citu aprikojumu,  tirgus,
darbaspéka esamibas un finansiala stavokla

apraksts.

Apvidus demografisko datu atraSana un

analize.

Esodas uznémeéjdarbibas vides caurskatiSana.

. Produkta apraksts

a.

Detalizets planoto uznémuma produktu un
pakalpojumu apraksts.

b. Loti rupiga gala produktu analize- ta palidzes

izveléties razoSanas metodém nepiecieSamas
tehnikas. Piemeram, ja lauksaimnieciba audze
mellenes un vélas pardot svaigas, zavetas ogas
un marmeladi, tad nepiecieSams izvéléties
razoSanas metodes, produktu izméru, etiketes,
uzglabasanas vietu u.c. Ja lauksaimniecibas
uznémums razo marmeladi un ievarjumu
200gr. burcinas, tad katram no produktiem
jabut atseviSkiem aprakstiem.

Objekts Pasakumu veids
Veids Pakalpojums vai produkts
Stavoklis Svaigs, zavets, parstradats
Izmérs Svars, tilpums, liels vai mazs izmérs
Tirgus Mazumtirdznieciba, vairumtirdznieciba,
HO.RE.CAL.
Tirdznieciba Vietejais tirgus, eksports

1.tabula: Produktu atSkirSanas metodes

4, FinanSu dati
Kritisks veiksmes faktors ir analitisks
uznémuma finansiala stavok|a apraksts.

. Investiciju izlietojums: leklauj investicijas visa
nepiecieSamaja aprikojuma, tostarp €kas,
infrastruktura, vidé un iekartas.

. Saimnieciskas darbibas izdevumi: lek|auj visa
veida izdevumus, kas nepiecieSami uznémuma
darbibai. Tie katru gadu atkartojas un ietver
zemes Tri, papildmaterialus, energijas resursu
izmaksas, atpazistamibas un  produktu
veicinasanas izmaksas, personala izmaksas,
procenti, amortizacija, prémijas u.c.

i. Personala izmaksas: Visas personala
izmaksas japieskaita ikgad€jiem
izdevumiem. Pieméram, algas razoSanas
vaditajam, pardosSanas vaditajam,
profesionalam personalam, stradniekiem
u.c.

ii. Piederumi un materiali: lepakojumi,

etiketes, jelvielas u.c.
iii. ApdroSinaSana, garantijas, procentu likme.
iv. Energjja, degyiela.

v. Ire: letver automasSinu,
tehnikas 1ri un nomu.

éku, zemes,

vi. Rezerves da)as.

vii. Naudas atmaksa.

c. Paredzamais produkcijas apjoms: To aprékina,

lai noteiktu paredzamos katra gada

! Viesnica, restorans, kafejnica.



ienakumus. Savukart ienakumu aprekinos
nepiecieSams apvienot cenradi un definéto
atlaizu politiku.

. Finan3u rezultati: Péc visu datu registréSanas
iespéjams aprékinat finansSu rezultatus, kuri
noradis, vai uznemuma darbiba ir
dzivotspéjiga, un kuram nozarém uznémejam
japievers uzmaniba.

5. Uznémuma organizacijas shéma

6. Darbiba

7. Darba grafiks

Marketinga plans var but orientéts uz kadu
specifisku produktu, tirgu vai pat uz visu
uznémumu, aprakstot konkretus pasakumus
izvirzito meérku sasniegSana noteiktaja laika
posma. Marketinga stratégija ir uznémuma
stratégija, kas apvieno visus marketinga
meéerkus viena, visaptverosa plana. Laba
marketinga stratégija javeido balstoties uz
tirgus izpéti un isto produktu salikumu, tadejadi
censoties  sasniegt  maksimalo  pelnas
potencialu un  stiprinot uznémeéjdarbibu.
Marketinga stratégija ir marketinga plana
pamats [12].

Marketinga plans sakas ar specifisku
patéretaju vajadzibu (izmantojot tirgus izpéti)
identificéSanu  un uznémuma ideju, ka
uznémums plano tas apmierinat, vienlaicigi
radot pietieckamu pelnu. Marketinga plans
parasti ietver paSreizéjas tirgus situacijas
analizi (iespejas un tendences), detalizétas

rictbas programmas, budzetus, pardoSanas
prognozes, stratégijas un planoto finansu
rezultatu novertejumu.

Turpmak iespéjams izlasit, ka atri un efektivi
izveidot marketinga stratégiju un marketinga
planu [13].

1. Kopsavilkums: Péc marketinga plana
izveides jauzraksta kopsavilkums, 1si apkopojot
visu iepriekS minéto, kas palidzés sniegt plana
parskatu darbiniekiem, padomdevejiem u.c.

2. Mérka grupa: Sadala apraksta merka grupai
raksturigo- demografisko (pieméram, vecumu,
dzimumu), psihologisko  profilu, precizas
velmes un vajadzibas, kuras attiecas uz
piedavatajiem produktiem un pakalpojumiem.
Precizaka meérka grupas identificéSana
palidzés gan veidot merktiecigu reklamu
(sanemot lielaku investiciju atdevi), gan runat
potencialo klientu ,valoda”.

3. Unikalais pardoSanas piedavajums (USP):
Spécigs unikalais pardoSanas piedavajums
(USP) ir butiski nepiecieSams, jo tas jebkuru
uznémumu atskir no konkurentiem. USP ir
daudzu lielu uznémumu nozimiga pazime.

4. Cenu noteikSanas un produkta
pozicionéSanas stratégija: Abas stratégijas ir
jasaskano- pieméram, ja uznémums veélas but
vadoSais zimols nozaré€, tad parak zema cena
var atrunat pircéjus iegadaties kaut ko no
piedavajuma. Attiecigi Saja marketinga plana
sadala jaapraksta v€lama uznémuma pozicija
un tas produktu atbilstoSa cena.

5. IzplatiSanas plans: Tas detalize, ka
pircéji vares iegadaties preces. Pieméram, vai



vini varés iegadaties preces tieSi no razotajiem
vai no citiem tirgotajiem.

Rupigi japardoma veidi, ka var sasnhiegt
klientus, un tie japieraksta Saja marketinga
plana sadala.

6. Piedavajums: Jaieklauj 1pasi
piedavajumi, kuri raditi, lai nodroSinatu vairak
jaunu klientu un lai atgutu kadreizejos klientus.
Piedavajumi var ietver bezmaksas paraugus,
naudas atdoSanas garantijas, komplektus
(pieméram, dazadu produktu un pakalpojumu
kombinacijas) un atlaizu piedavajumus.

7. Marketinga Materiali: Marketinga
materiali ir nepiecieSamais nodrosSinajums
esoSo un potencialo klientu piesaistei
uznemumam. Tie ietver majaslapu, drukatas
broSuras, vizitkartes, katalogus u.c.

8. Reklamas stratégija: Ta ir viena no
butiskakajam marketinga plana sastavdalam,
detalizeti aprakstot, ka sashiegt jaunus
potencialos klientus. Ir vairakas reklamas
iespéjas- televizijas reklamas, tirdzniecibas
izstades, preses relizes, interneta reklamas,
pasakumu atbalstiSana u.c.

0. Interneta marketinga stratégija:
Musdienas lielaka dala pirceju izmanto
internetu, lai atrastu vai apskatitu jaunus
produktus un pakalpojumus. Lidz ar to
piemérota interneta marketinga stratégija var
palidzet piesaistit jaunus Klientus un iegut
priekSrocibas par konkurentiem.

10. Parveides stratégija: Ta attiecas uz
metodem, ko uznemums pielieto, lai
potencialos  pircejus parverstu  klientos.

Pieméram, parveidi var veicinat pardoSanas
tradiciju uzlaboSana. Lidzigi citu pircéju
pieredze (piemeéram, pozitivas uznémuma
klientu atsauksmes) gandriz vienmer palidzés
veicinat parveidi un pardosanu.

11. Kopuznémums un partneriba: Tas ir
vienoSanas ar citam organizacijam, lai
sasniegtu vairak jaunus klientus vai sanemtu
lielaku pieprasijumu no esoSajiem klientiem.

12. leteikumu stratégija: Stipra klientu
ieteikumu programma var izveidot lielus
panakumus. Pieméram, ja ikviens Kklients
iesaka vienu jaunu klientu, tad pircéju loks
nemitigi augtu.

13. Darijjumu cenu paaugstinasanas
stratégija: Lai gan biezi primarais meérkis
sarunas ar potencialajiem klientiem ir
pardoSanas nodroSinasana, ir svarigi pieverst
uzmanibu arT darijumu cenai.

14. Klientu saglabasanas stratégija:
Daudzas organizacijas téré parak daudz laika
un energijas, censoties pievilinat jaunus
klientus, kamer ta vieta varétu veicinat esoso
klientu biezaku iepirkSanos. lzmantojot klientu
saglabasanas stratégiju- ikménesa
apkartrakstu, klientu lojalitates programmu-,
var motivet esosos klientus iegadaties preces
biezak, tadéjadi palielinot ienémumus un
pelnu.

15. FinanSu prognozes: Marketinga plana
noslédzoSaja dala jaieklauj finansialas
prognozes, kuras jaietver visa plana minéta
informacija.
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Gadijuma izpéte
»Efkarpon”- Griekijas augstvértigas ogas

LEfkarpon® ir jaunas paaudzes kooperativs,
kurs ietver 115 lauksaimniecibas ar vismaz 0,5
ha platibu augstvertigu ogu audzeSanai (godzi
ogas, mellenes, divus aroniju veidus-
melanocarpa vai hippophae).

Visi partneri ieguldijusi aptuveni 7000 eiro no
katra hektara, lai uzbuvetu ogu parstrades
rupnicu, kas laus iegut produktiem pievienoto
vertibu.

Prasmigie Griekijas saimnieki nolema veikt
tirgus izpéti, izveidot biznesa planu, marketinga
kompleksu un noléma- kur investet naudu, cik
darbinieku viniem nepiecieSams un ka pardot
savus produktus.

Sekojot  ,Efkarpon” pieméram, Griekijas
ekonomiskas krizes laika tika izveidoti vel seSi
kooperativi, paradot, ka lauksaimnieciba ir
nepiecieSama tehnizacija, lai gutu panakumus
globalaja ekonomika.

1. Atbildiet uz sekojoSiem jautajumiem:

i. Kadél jus darbojaties uznéméjdarbiba? Ko
JUs vélaties sev, savai gimenei un klientiem?
Atcerieties iemeslus, kadel uzsakat
uznémejdarbibu. Kas palidzétu tiem but
dzivotspejigiem?

ii. Kas ir Jusu klienti? Ko Jusu uznémums var
dart, lai tagadné un nakotné uzlabotu savu
klientu dzivi un veicinatu vinu panakumus?

iii. K&du uznémuma télu vélaties veidot?
Klientiem, piegadatajiem, darbiniekiem un
sabiedribai radisies priekSstats par Jusu
uznémumu. Ka Jus veidosiet vélamo telu?

iv. Kadi ir Jusu produkti un pakalpojumi? Kadi
faktori ietekmé cenas un kvalitati? Aplukojiet,
ka tie mijiedarbojas ar Jusu uznémuma
eksistences iemesliem? Kadas ir iesp€jamas
parmainas nakotne?

v. Cik kvalitativi ir Jasu pakalpojumi? Vairums
uznemumu uzskata, ka piedava “vislabakos
pakalpojumus, bet vai tam piekrt klienti?

Vi. Kadi ir Jusu un uznémuma darbinieku
lomas?

Vi.Kadas ir uznémuma  attiecibas  ar
piegadatajiem?

viii. Ar ko Jasu uznémums atskiras
no konkurentiem? Daudzi uznéméji aizmirst, ka
tiecas iegut to pasu Kklientu naudu, ko
konkurenti. Ko Jus darisiet labak, letak, atrak
neka konkurenti? Ka Jus varat izmantot

konkurentu vajibas sev par labu?

iX. K& uznémums izmantos tehnologijas,
kapitalu, norises, produktus un pakalpojumus,
lai sasniegtu izvirzitos mérkus?

X. Kada uznémuma filozofija un pamatvértibas
palidzéja atbildét uz ieprieksejiem
jautajumiem? Dazi uznémumi izvélas tas
noskirt atseviski.

2. lzveidojiet savu piecu spéku analizi, par

paraugu izmantojot attélu nakamaja
lapaspuse.
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3. lzveidojiet marketinga planu, sekojot tabula
noraditajiem soliem.

Definéjiet Izprotiet
piedavajumu meérka
auditoriju

Kadi ir Jusu specifiskie
produkti un pakalpojumi?

Kas Jusu piedavajumu
padara unikalu?

Kadel pircéjs iegadatos
Jusu preci?

[1]

Sasniedziet mérka auditoriju

Kas ir Jusu
merka
auditorija?

Ko mérka
auditorija
uzskata par
ieguvumiem?
Kas viniem ir
nepiecieSams?

Kur Jusu
auditorija
uzturas?

Kadi ir
efektivakie
veidi merka
auditorijas

sashiegsanai?

Ka mérka
auditorija
mijiedarbosies
ar
uznémumu?

Ka uznémums
Velas, lai
rikojas
auditorija?

http://extension.psu.edu/business/farm/guide

/planning/starting/statements

[2] http://examples.yourdictionary.com/best-

examples-of-a-vision-statement.html

[3] http://www.businessnewsdaily.com/3882-

vision-statement.html

[4]

http://www.entrepreneur.com/article/65230

[5] Rhonda Abrams, The Successful Business
Plan: Secrets and Strategies.

[6] Agribusiness Planning Providing Direction
for Agricultural Firms (2002), Agribusiness
Planning Providing Direction for Agricultural
Firms College of Agricultural Sciences Agricul-
tural Research and Cooperative Extension, The
Pennsylvania State University.

[7]
http://www.mindtools.com/pages/article/newT
MC_08.htm.

[8] McCarthy, Jerome E. (1960). Basic Market-
ing. A Managerial Approach. Homewood, IL:
Richard D. Irwin.

[9] Bradley, Nigel Marketing Research. Tools
and Techniques.Oxford University Press, Ox-
ford, 2007 ISBN 0-19-928196-3 ISBN 978-0-
19-928196-1

[10]
http://extension.psu.edu/business/farm/guide
/marketing/beginning

[11] http://www.business.gov.au/business-
topics/business-planning/writing-a-business-
plan/how-to-write-a-business-plan/

[12]
http://www.businessdictionary.com/definition/
marketing-strtegy.html

[13] http://www.forbes.com
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4.nodala Produkts

Autors: Inga Berzina, Maira Dzelzkaleja

Preces iepakojumam jabut pievilcigam, lai
piesaistitu un noturetu klientu skatienu un

Macibu merkllrezu"ats uzmanibu un lai efektivi un funkcionali kalpotu

Nodala palidzés iegut zinaSanas par: pircejiem.
¢ Produktu pamatipasibam un
raksturlielumiem; Preces etikete pauz pardoSanas informaciju, ka

+ Lauksaimniecibas produktu Tpa&ibam: ar tai ir jaizpilda juridiskas saistibas.
* Produkta pievienoto vertibu;

¢ Secigu produktu izstrades procesu

un

produktu dzives ciklu;

¢ lepakosanu un markesanu.

Paredzamais laiks

Nodalas apguvei un uzdevumu izpildiSanai
nepiecieSama aptuveni viena stunda.
Kopsavilkums

Prece ir produkts, kurS tiek piedavats
pardoSanai. Uznémums var piedavat gan
preces, gan pakalpojumus, kuri var but gan
fiziska, gan virtuala forma. Katram produktam ir
darba muzs, péc kura nepiecieSams preci
aizstat, vai dzives cikls, péc kura ta no jauna
jaiegust.

Precei ir jabut noderigai- lietotajiem uzreiz tai ir
jaatrod pielietojums, ka ar1t tai ir jaspé€j
kvalitativi pildit savas funkcijas.

Precei jaspéj piemeéroties un jabut pielagotai-
tendencem, laikam un tirgus segmentu

parmainam-, lai ~ uznémums  saglabatu
ienémumu plusmu.
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Produkts ir jebkas, ko var piedavat tirgu
uzmanibai, ieguvumiem, izmantoSanai vai
patérinam. Uznémums var piedavat fiziskus
objektus, pakalpojumus, vietas, organizéSanu
un idejas.

Pamatprodukts un ta veidoSana uzmanibas
centra izvirza merki, kam produkts paredzets.

Visparéjo produktu veido, izmantojot
pamatprodukta ieguvumu sarakstu pircéjiem
saistoSas preces veidoSana. Kotlers apgalvo, ka
jalemj par produkta kvalitati, produkta un
pakalpojuma Tpasibam, stilu, zZimolvedibu un
iepakoSanu.

Tas ietver ar netaustamus ieguvumus, kurus
papildus var piedavat razotajs.

Kada produkta 1paSiba ir ieguvums, kas spé€j apmierinat
konkretas pateretaju vajadzibas. Uzneéméjdarbiba produktu
TpasSibas ir viens no preces vai pakalpojuma
raksturlielumiem, kas palidz palielinat piedavajuma
pievilcigumu un var tikt izmantots marketinga stratégijas
izveidé, uzsverot produkta lietderibu un cenSoties sasniegt

merka audioriju.

Pamatproduk Visparéeja Plasaka Potencialas

ta ipasibas produkta produkta produkta

1pasibas 1pasibas 1pasibas
-Ko patiesiba -Zimolvards | -Atbalsts - Vai produkts
iegadajas -Téls -Pakalpojumi péc | razots videi
patérétajs? -Kvalitate pardoSanas draudziga
-Ko klientam -Cena -Piegade veida?
Sis produkts -Noiets -UzstadiSana - Vai to ir droSi
vai -Personala -Garantija lietot?
pakalpojums attiecibas -Uzturésanas - Vai razotajam
var veikt? -lepakojums | sistéma ir labs un morali
-Kadu -Dizains -Apdrosinasana cientjams téls?
problému tas -Stils -lespéjas labot -Parstrades
palidzés -Krasa -Kredita iespéjas
atrisinat? -Prestizs nosacijumi -u.c.
- u.c. -Piegjamiba | -lemaksas
- u.c. -L1zings
-u.c.



Lauksaimniecibas produkti ir citadaki neka
industrialie razojumi, tadéel to 1paSibas var
iedalit tris galvenajos veidos, nemot veéra
razoSanu (audzeésanu), tirdzniecibu un patérinu.

1.1. Sezonala produkcija. Lielaka dala
lauksaimniecibas produktu izaug tikai noteikta
gadalaika. Tikai dazos, piemeérotos gadalaikos
var izaugt kukuruza, nsi, kviesi, cukurniedres,
tabaka, dzuta, kartupeli, dazadi darzeni, augli
u.tml. Tomér dazus produktus iesp€jams iegut
visu gadu, pieméram, piena produktus, olas,
zivis.

1.2. lzkliedéta raZoSana. lznemot daZzus,
ierobezotus produktus, lielaka dala
lauksaimniecibas produktu var tik sarazota
visas valsts dalas.

1.3. Atri bojgjosas preces. Liela dala
lauksaimniecibas  produktu  atri bojajas
(noardas vai sabojajas), bet ne visi produkti
vienada laika perioda bojajas vienlidz atri- dazi
bojajas loti strauji, bet citi paliek svaigi ilgak.
Zivis, piens, gala, augli, darzeni u.c. saglabajas
svaigi islaicigi un atri bojajas, tadéel tie ir
japiegada tirgum, cik vien atri iespéjams.
NepiecieSama arl speciala saldétava, kas
saglabas Sos produktus derigus un svaigus.
Savukart labiba/ graudaugi, pieméram, risi,

kviesi, sinepes utt. Ir derigi lietoSanai salidzinoSi
ilgu laiku.

1.4. Lielgabarita produkti (licla izméra un/vai
svara). Liela dala lauksaimniecibas produktu ir
smagi un lieli, tadeé] transportéSanas un
uzglabasanas izmaksas parsniedz  paSu
produktu vertibu

1.5. Kvalitates un kvantitates variacija.
Lauksaimniecibas produktu kvalitate un
kvantitate ir atkariga no zemes raziguma,
gadalaika un klimata, ka ari seéklu kvalitates,
meéslojuma izmantoSanas u.c.

1.6. Nepartraukts patérins.
Lauksaimniecibas produkti nepiecieSami
pateretajiem, lai apmierinatu ikdienas
vajadzibas, tadel javeic regulara

lauksaimniecibas produktu- graudu, zivju, galas,
piena, auglu u.c.- piegade

1.7. Neelastigs pieprasijums. Pieprasijums
péc lauksaimniecibas produktiem ir salidzinoSi
neelastigs, jo pieprasijums neaug Vvai
nesamazinas lidz ar cenu pazeminasanu vai
palielinasanu. Patérétaji ir spiesti apmierinat
savas ikdienas vajadzibas vismaz minimala
[Imeni ari tad, ja lauksamniecibas produktu
cenas palielinas.

1.8. Cenu svarstibas. Lauksaimniecibas
produktu cenas joprojam ir nestabilas- tas viegl]i
ietekmeé pieprasijums un piedavajums.



Pircéju uzvediba ieverojami atSkiras, pérkot
dazada veida preces, izstradajumus vai
pakalpojumus, jo paradumus un [eémumus
iepirkSanas procesa nosaka pasa piedavajuma
Tpasibas.

Lai piedavajumam pievienotu vértibu, biezi
nepiecieSams papildus elements, pakalpojums
vai produkts. Jauna produkta veiksmi ietekmeée
tadi faktori, kas ietver parakumu par citiem-
ekonomiska veértiba, visparéja piemerotiba,
tehnologiska sarezgitiba, zimolvards un téls.

Pievienoto vértibu var piedavat kopa ar fizisku
produktu Jo vairak pievienota veértiba un
lielakas prieksrocibas, jo neatkarigak no citiem
iespéjams noteikt cenas.

Dazadas meérka grupas novertés atskirigus
ieguvumus. Uznémumam japiedava
»individuala” meérka tirgus dalibnieka vertibam
atbilstoSa produktu pakete.

Tadi elementi ka Skirnu dazadiba, dzivnieku
labklajiba, érta un patikama iepakojuma
izmantoSana, garantijas gala patérétajam ir
patérétajiem nozimigas vertibas.

Pievienot produktiem vertibu var daudzos,
dazados veidos, bet lielakoties vertibu iegust,
izmantojot inovacijas (viena no definicijam-
inovacija ir process, kura tiek radits produkts
vai pakalpojums, kas piedava jaunas,
nozimigas vértibas klientiem).

Zemak ir uzskaititas dazas idejas, lai,
izmantojot produktu un procesu inovacijas,
pievienotu piedavajumam vertibu:

Ul Ticamas (pienemtas ka [ Veseligums;
patesas val GeMEas) () iy
1 Informacija par produktu I Produkta forma;

izcelsmi un razotajiem; L) Dazadiba(pieméram,
U] Sastavdalas; Skirne, veids);
L) Komplekti un maisijumi;

[ ParvietoSana un

produktu glabasana uz L) Apjoms;
aletem;

P L) Cenas;
L) Karbas;

[ Laiks, kad produkts

L) lepakojums; jasak virzt tirga.

[ Prezentésana;

] Konsistence(pieméram,

1 biezums vai viskozitate);

Ll Serviss;

L) Diferenciacija;

] Veicinasana;

L) Marketinga
metodes;

Ul IzplatiSanas kanali;

Ul ,Zala” raZoSana;

] RaZas novaksanas
tehnologijas;

L) Kultaras tradicijas;

] Stadisanas riki,
seklas, stadi.

L] Augsanas sezona;



L) Transports un L) Sertifikacija;

logistika: .
g ] RazoSanas

L) Uzglabasana; tehnologijas;

] DzeséSana vai
saldéSana

U] Darba apstakli;

L]l Razas apstrade.
L1 Kvalitates
nodrosSinasana;

Standarta pieeja panakumu uzlaboSana ir
secigs process- ideju generésana, izvértésana,
koncepcijas attistiSana, biznesa planoSana,
prototipa attistiSana un izméginasana tirga,
produkta ievieSana tirgu.

Ideju generésana

4

Ideju izverteéSana

U

Koncepcijas attistiSana

U

Biznesa planoSana un
izvértéSana

4

Produkta attistisana

%
4 Izméginajuma tirgus
levieSana tirgl 4

Avots: (ProudFarmer, MTTM)

Ideju generéSanas posma meérkis ir piedavat
pEc iespé€jas vairak ideju izvertésanai.

Ideju izvértéSanas posma meérkis ir turpinat
attistit tikai tas idejas, kuram ir reals potencials
gut panakumus.

Pirma koncepcijas attistibas posma dala ir
definét no jauna idejas atbilstoSi patérétaju
ieguvumiem un produktu Tpasibu




formulé&jumiem. legutos koncepcijas
formuléjumus var parbaudit mérka auditorija,
izmantojot fokusa grupas un intervijas.

legutie interviju un fokusa grupu dati sniegs
pamata informaciju jauna produkta biznesa
plana izvértéSanai.

Produkta attistiS8anas posma |oti svarigi izprast
identificetos, specifiskos pateretaju ieguvumus.
Saja posma ari tiek izstradati prototipi.

Produkta piedavasanas izmégindjuma tirgl
mérkis ir geografiski ierobezota areala novértét
produkta sniegumu  blakus  konkurentu
piedavajumam gala patérétaju precu tirgos.

Pienemot lemumu par preces ievieSanu tirgd,
jaizverte, vai produkts javirza uzreiz visa valsts
tirgu, vai soli pa solim, palielinot tirdzniecibas
vietu skaitu.

Produkta dZives cikls piesaistijis tirgotaju
uzmanibu jau daudzus gadus. Izmantojot
analogijas ar biologiju, tiek apgalvots, ka visi
produkti piedzimst, tiek ieviesti tirgu, aug
pardoSanas apjoma, nobriest (apstajas
pardoSanas apjomi), kam seko noriets
(pardoSanas apjomu kritums).

PardoSanas apjomi palielinas I€ni, izmantojot
mazus tirgus testéSanas pasakumus. Attistiba
un sakotnéjas izmaksas ir lielakas neka pelna,
radot zaudéjumus.

Ja produkts veiksmigi ieklust tirgu, tad kadu
laikaposmu ta pardoSanas apjomi strauji aug
un palielinas ienakumu devums. Posms ietver
informacijas shiegSanu par produktu
ieguvumiem, ka arm produktu izplatiSanu.
lespejams, ka tas ir kritiskakais produkta dzives
cikla posms. Produkts janostiprina tirgu un
jaiegust laba reputacija kvalitates del, ka an
jaspéj piegadat preces atbilstosi
pieprasijumam.

Briedums ir ilgs cikla posms, kura leni aug
pardoSanas apjomi vai tie saglabajas nemainigi
[ldz kritumam, kad paradas konkurentu
piedavajumi. Posma tiek sasniegta pelnas
virsotne, bet, lai saglabatu produkta vietu tirgu,
nepiecieSamas marketinga iemanas.

Tas var but atrs vai ilgstoSs pardoSanas apjomu
kritums. Otro produkta dzivi vai galiga termina
paildzinasanos var sniegt jaunu tirgu
atvérSanas vai veicinasanas pasakumi.

Visvairak noderiga produktu dzives cikla Tpasiba
ir ta sniegta iespéja tirgotajam planot jaunus
produkta lietojumus, 1pasibas, jaunus tirgus
segmentus, negaidot, kamér bis jareagé uz
notikumiem to norises laika.



Avots: (ProudFarmer, MTTM)

Stratégiju var definét, ka vidéja vai ilgtermina
planu produkta dzives cikla pagarinasanai. To
vislabak istenot brieduma vai agra krituma faze.

RepozicionéSanas stratégija ieklauj:
Produkta jauna un uzlabota dizaina izveidi

Papildus TpaSibas pievienoSanu- tagad ar...
(krasu, kvalitati, struktaru u.c.)

lepakojuma un reklaméSanas mainu, lai
uzrunatu jaunu tirgus segmentu.

Unikala pardoSanas piedavajuma (USP)
nodroSinasanu.

lepakoS$ana ir zinatne, maksla un tehnologija ka
norobezot vai pasargat produktus to
izplatiSanai, uzglabasanai, pardoSanai un
lietoSanai.

lepakojumam ir jagarante, ka cela no razotaja
lldz patéretajam produkts neblis sabojats.
lepakojuma materialam transportéSanai, ka arn
mazajiem iepakojumiem jabut nelietotiem un
tie nedrikst pievienot jebkadas neveseligas
vielas produktiem. Krasu uzdrukas un rakstits
teksts, lai nesaskartos ar produktu, nedrikst
atrasties iepakojuma, tvertnes vai parsedzoSa
materiala iekSpusé. lkviena iepakojuma
saturam jabut regularam un vienotam.
Produkta brieduma posma, lai apmierinatu
meérka tirgus pieprasijumu, janem véra cela
garums un transportéSana pavaditais laiks,
transporta veids (parastas vai kravas
automasinas-refrizeratori), laikapstak|u
ietekme, planoto produktu patérins (nekavéjosi
vai péc uzglabasanas perioda).

Produkta iepakojums piedava unikalas iesp€jas
veicinat dzive stila izmainas, ka ar palidzet



risinat socialas un politiskas problémas.
Uznémumi biezi izlemj izmantot:

O Videi draudzigu
iepakojumu;

O lepakojumu ar
politiskiem un socialiem
apgalvojumiem.

ValdzinoSs, krasains un pievilcigs iepakojums
sniedz papildus reklamu un butisku véstijumu
par produkta veiktspeju.

lepakojuma
markejums ir jebkada
rakstita, elektroniska
vai grafiska
informacija uz
iepakojuma vai
atseviska, saistita
markejuma.

Markéjums uz katra iepakojuma norada apjomu
un produkta veidu, ta izcelsmi un tirdzniecibas
Tpasibam. Tas palidz arT identificét fasétaju un
razotaju adreses.

Markéjums ar noradi ,biologisks” norada, ka
produkts ir sertificéts atbilstosi biologisko
lauksaimniecibu standartiem. Mark&jums ietver

sertifikacijas iestades nosaukumus un
atbilstoSos standartus (piemeram, EU
2092/91). Informétam  patérétajam  Sis

markéjums kalpo ka paligs. Sertifikacijas

iestades noveérte uznémumu darbibas atbilstosi
dazadiem biologisko lauksaimniecibu
standartiem un var uznémumam pieskirt
oficialu sertifikatu [idz ar vairakam varas
strukturam. Oficialas organizacijas izsniegtais
sertifikats un attiecigais markéjums informé
patérétaju par razoSana un apstradé izmantoto
standartu veidu pielietoSanu, ka ari to oficialu
atzisanu.

Produkta aizsardziba;

Tirgus ieejas barjeras aizsardziba;
Izolacija vai uzglabasana;
Informacijas pausana;
Marketings;

DroSiba;

Ertiba;

Porciju kontrole.

Etikete ar Zimolu - ietver zimolvardu un precu
Zimi vai logotipu

\
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Apraksto3a etikete - sniedz informaciju par
produkta lietoSanu, uzbUvi, sniegumu,
uzturéSanu u.c.

Skira - pauz, cik kvalitativs ir produkts.

Gadijuma izpéte

Gimenes uznémums dibinats 2005.gada
Skriveros.

Uznemuma moto - Apvieno veseligo ar saldo!

Ipadnieki uzsaka saldo konfekSu ,Gotina”
razoSanu Lizuma (Gulbenes novada)
1998.gada. Lai palielinatu uznémumu, tika
uzsakta razoSana arn Skriveros. Lidz ar Skriveru
partikas kombinata slegsanu 2004.gada, bija
pieejami daudzi profesionali darbinieki.

Ta ka razoSana ir specifiska un ista ,Gotinas”
recepte var tikt istenota tikai ar roku darbu, tad
attiecigie specialisti ir uznémuma galvena
vertiba.

Uznemums nepartraukti izstrada jaunus
produktus un veido dazadus konfekSu garsu
veidus.

Ikgadeja, starptautiskaja partikas izstade ,Riga
Food 2013” no Latvijas, Lietuvas, lgaunijas,
Cehijas, Francijas, Slovakijas un Danijas
dalibnieku vidus ,Skriveru saldumi” sanéma
divas augstakas balvas- zelta un sudraba
medalas. Uznémums tika apbalvots kategorija
Llepakojums konditorejai un saldumiem”.

Konfeksu karba ,City of

Green Land RIGA”

ietilps  Latvijas  ogu

trifeles baltaja Sokoladé

ar avenu, upenu,

dzérvenu, KkirSu un

cidoniju garsu. Uz iepakojuma iesp€jams izlasit
1su stastu par Rigu.
KonfeksSu karba ,Green
Land” ieklauj
tradicionalas “Gotinas”
un uz iepakojuma ir
aizkustinoSs stasts par



Latviju ka zalu zemi. Tie ir lieliski suveniri no
Latvijas.

2014.gada Latvijas
iepakojuma asociacijas
fkotaja valsts konkursa
,Labakais iepakojums
Latvija  2014”  tika
sanemta atzintba par
radoSu un pievilcigu
iepakojumu risinajumu

.Berry Princess” un ,Ar

milestibu”.

Sobrid  SIA ,Skriveru
Saldumi” nodarbina
aptuveni 110
darbiniekus.

Jautajumi:
e Kadas ir tris galvenas produktu TpasSibas,

balstoties uz razoSanu (audzéSanu),
tirdzniecibu un patérinu?

e |zveidojiet sarakstu, ka varétu pievienot
vértibu produktam un/vai razoSanas
procesam?

e Kade| iepakojums ir butisks produktu
planosana?

e |dentificéjiet produktu katra dzives cikla
posmal

e |zveidojiet produkta dzives ciklu,
atainojot, kad  produktam  varetu
piemérot repozicionéSanas stratégiju!

e Kadas ir produkta iepakojuma galvenas
funkcijas?

e Kadi ir tris veidu markéjumi? Kurus no
tiem plaSi izmanto Jusu uznémuma?
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5.nodala Cena

Autors: Olga Galea Gajardo (Olga Galea Gallardo),
Leonors Martins Kabejo (Leonor Martin Cabello)

Macibu meérki/rezultats

Pec veiksmigas nodalas apguves bus
iespejams:

* |zprast, kas ir cena un ka ta veidojas;

¢ ldentificét faktorus, kas uznémuma ietekme
cenas;

¢ Aprekinat piemeéroto cenu produktiem.

Paredzamais laiks
Nodalas apguvei un uzdevumu izpildiSanai
nepiecieSama aptuveni viena stunda.

Kopsavilkums

AtbilstoSi  noteikta cena ir viens no
butiskakajiem faktoriem, nosakot vai pircéjs
iegadasies produktu, vai ne, ka ar ta ir
priekSnoteikums veiksmigam produktu vai
pakalpojumu  marketingam. Nodala bus
iesp€jams noskaidrot faktorus, kuri ietekmé
cenu, popularakas cenu stratégijas un tiks
sniegta iespe€ja aprekinat cenu produktiem.

AtbilstoSas cenas noteikSana produktiem ir
viens no nozimigakajiem procesiem, lai
uznémums darbotos veiksmigi. Sis process nav
vienkarss, jo nepiecieSama plasa informacija
gan par iekSejiem (par uznémumu, razoSanas
procesu) un aréjiem (par konkurentiem,
patéretajiem, tirgu u.c.) faktiem. Cenu
stratégijas ir vidéja un ilgtermina IEmumi, kas
saistiti ar cenu noteikSanu un modifikaciju,
laujot noteikt mérkus un pienemt piemerotus
[eEmumus par cenam.



Cena ir naudas apjoms, par kuru pérk, pardod
vai piedava pardoSanai produktus. Preci vai
pakalpojumu  velesies sanemt  noteikta
daudzuma, svara vai cita meroga par tirgus
vertibu vai sarunato apmainas vertibu.

Cena ir ar tirgu saistita, centrala ekonomiska
kategorija. Cena ietver izpratni par tirgu,
pieprasijumu un piedavajumu, tirgus ldzsvaru,
pirkSanas un pardoSanas procesu, nhaudu,
precu apriti u.c.

Cenu noteikSana ir metode, ko uznémums
izmanto, lai noteiktu pardoSanas cenu. Nav
viegli noteikt isto produktu cenu, jo to ietekme
daudzu faktori. Svarigak par produkta 1sto
vértibu  (razoSanas izmaksam,  kvalitati,
funkcionalitati u.c.) ir buatiski izprast klienta:
uzskatus par produktu, vajadzibas un velmes,
ka ari ienakumu daudzumul.

eProdukts
o(Citi Cena

*Vajadzibas
elenakumi

Produkta

vértiba Pircejs

Avots: ProudFarmer, 2010

Cena sastav no sekojosajiem elementiem:

RazoSanas izmaksas. Tas veidojas produkta
razoSana un tirdznieciba. Razosanas

izmaksas ir viens no specifiskakajiem, relativi
stabilakajiem elementiem un taja obligati
jaieklauj visas ar

razoSanu saistitas

izmaksas. Tas art ir viens

no butiskakajiem

faktoriem, ka arn veido

aptuveni pusi.

Pelna. legutais naudas

apjoms pec produktu

pardoSanas, nodok|u un

citu izmaksu atskaitiSanas. Ta ir pievienotas
vertibas dala, kas jamaksa razotajam.

Debitoru apgrozijjums. NodroSina komercialo
darbibu apgrozibas sfera. Ta uzdevums ir segt
apgrozijuma izmaksas brokeriem,
vairumtirdzniecibas un mazumtirdzniecibas
pakalpojumu sniedzgéjiem. Tas palielina cenu
par 20% vai pat vairak.

Nodok]i un obligatie maksajumi. Valsts
netieSie nodokli (PVN, akcizes un muitas
nodokli).

Nav viegli noteikt optimalo cenu, jo to ietekmeé
vairaki faktori:



lekséjie faktori

e |zdzivoSana (konkurence, parslodze);
Uznémuma . Pe!r)?? pallellna_saima (Igbaka _c_:eng); o
mérki e Kvalitates uzsversana (ieguldijumi uzlabosana);
’ e Produkta pardoSanas apjomu palielindSana (cenas samazinasana);
e Tirgus dalas palielinadana (nepartraukta produkta attistiSana un izstrade).
e Maksimalas cenas stratégija (unikalitate, ierobezojumi);
Marketinga e Zemo cenu stratégija (zemaka cena neka konkurentiem par tadu pasu produktu);
stratégija e Cenu svarstibas stratégija (sezonalitate, produktu aizvietotaji);
e Pasivu cenu veido$anas stratégija (konkurentu cenu véro$ana).
Uznémuma Fiksétas un mainigas izmaksas: razo8anas izmaksas, aprikojums, marketinga izmaksas,
izmaksas amortizacija, darba algas u.c.
e Produkta specifika un tips;
Citi e Produkta dzives cikls;
e Papildus pakalpojumi;
e PardoSanas apjomi u.c.
Argjie faktori
Tirgus tipi Monopoli, Oligopoli, tira konkurence...
e Konkurentu razoSanas izmaksas un cenas;
e Pieprasijuma elastigums;
Citi e Patérétaju motivacija un prioritates;
e Zimols, téls, kvalitate un produktu reputacija;
e Likumdosana
e Socialie, politiskie faktori u.c.



Cenu veidoSanas stratégijas ir vidéja un
iigtermina lemumi, kas saistiti ar cenu
noteikSanu un modifikaciju. Uznémumam
janosaka stratégija un japielago tirgus
apstakliem. Biologisko lauksaimniecibu cenu
stratégijas atskiras. DaZi lauksaimnieki nosaka
razoSanas izmaksas un pievieno cenu rezervi,
lai nodroSinatu sapratigu pelnas normu, bet citi
nosaka cenu, saskanojot to ar vietejiem tirgiem.
Lielaka dala

Liela dala lauksaimnieku izmanto art abu
stratégiju kombinaciju.

DaZas biezak lietotas stratégijas:

PrestiZas cenas veidoSana. Augstas cenas
veidoSana, izmantojot unikalu zimolu, jaunu
vai augstas kvalitates produktu. Pieeju var
izmantot, kad eksiste ieverojamas

konkurences prieksrocibas un tirgotajs droSi
zina, ka var prasit salidzinoSi augstaku cenu.

lespieSanas cenas veidoSana. Produktu un
pakalpojumu cena ir noteikta maksligi zemu,
lai iegutu tirgus dalu. Péc ta ieguSanas cena
tiek paaugstinata.

Ekonomisko cenu veidoSana. Zema cena,
kuru iegust, saglabajot zemas tirdzniecibas un
marketinga izmaksas. Lielveikaliem biezi ir
ekonomiskie zupu, spageti u.c. zZimoli. Ne
vienmeér zema cena ir saistoSa, ta var radit arn
neuzticibu pret produkta kvalitati.

Uzcenojuma cenas veidoSana. Uznémums
uzliek augstaku cenu, nemot vera butiskas
konkurences  priekSrocibas. Tomér  Sis

priekSroclbas meédz nebut ilgstoSas, jo
augstas cenas piesaista jaunus konkurentus,
ka rezultata cena samazinas, jo pieaug
piedavajums.

Dons Hofstrands, Aiovas Stata universitates
Lauksaimniecibas produktu marketinga resursu
centra ldzdirektors izlemSana par cenu
veidoSanas stratégiju uzsver tris faktorus:

1. Apsverot razoSanas un marketinga
izmaksas, izrekiniet kada ir minimala
produkta cena.

2. Jaapsver, cik lielu summu pircéjs var
maksat. Jaaprunajas ar pircéjiem, lai
noskaidrotu, ko vini vélas sanemt un cik
daudz par to maksatu, ka art jaizskaidro
sava cenu politika. Méginiet vienoties
par abam pusém sapratigu risinajumu.

3. Jaapluko konkurentu cenas, apskatot
planotajam produktam piemérota tirgus
cenas.

Gadijuma izpéte: Kooperativa
sabiedriba ,,Virgen de la Estrella”
Uznémuma profils

Kooperativa sabiedriba ,Virgen de la Estrella”
tika izveidota 1963.gada, apvienojoties daziem
lauksaimniekiem no Los Santos de Maimona,
maza ciema Ekstremaduras dienvidrietumos.
Tas atrodas skaista vieta starp Tierra de Barros
un Matanegras regioniem, ka ari to Skérso Via
de la Plata (Sudraba celS). Apkartne ne tikai
piedava lielu  vesturisko un kulttras
mantojumu, bet art labus apstak|us, lai
pircéjiem varetu piedavat augstakas kvalitates



produktus. Vietéjo Skirnu olivas (Morisca) un
vinogas (Eva) lauj razot nerafinéto olive|lu (Extra
Virgin) un vinu ar unikalam 1pasibam, kas
lavusas  gadu laika iegut  vairakus
apbalvojumus.

Vietgjie un regionalie tirgi ir ierobeZoti
tradicionalajiem un  ierastajiem  regiona
produktiem, tadel kooperativajai sabiedribai
bija jamekle citas iespéjas, lai atrastu labakas
cenas citiem produktu veidiem.

Cenas veidoSanas stratégija:
PrestiZzas cenas veidoSana

2013.gada tika izlaista jauna ,Virgen de la
Estrella” kolekcija ierobezota daudzuma, kura
ieklautas Cetras augstakas kvalitates ellas no

olivam arbequina un morisca, Seviljas
kumelitém un biologiskaja lauksaimnieciba
audzetiem ellas augiem. Augstako kvalitati e|las
razoSana iegust divos atlases posmos: vispirms
izvélas labakas lauka olivas, tad tiek veikta
kvalitates parbaude (organoleptiska un Kimiska
sastava noteikSana). Péc tam uzglabasana bez
skabek|a garanté olivu TpaSibu saglabasanu, to
nemainigumu jau no pirmas dienas.

Vislabaka kvalitate ir ,Maimona textures
Reserve” un biologiskas lauksaimniecibas ,Eco
Maimona textures” olivellam, kuras iegutas no
mauru  Skirnu olivkokiem. Tie aug tikai
Ekstremaduras dienvidos; daudzi no olivkokiem
tika iestaditi tikai pec Rekonkistas.

lzmantojot zalos abolus kombinacija ar olivellu,
iespéjams iegut intensivu un sabalansétu
olivellu ar maigu un samtainu pécgarsu.
Produktu iepakoSana ieklauj gan modernu
izskatu, gan tradicionalo 500ml pudeli vai viena
litra skardeni. Katra pudele tiecas lauzt
aizspriedumus par gastronomu ellu ka dargu un
neliela izmera. Kooperativa sabiedriba tiecas
apmierinat to pateretaju vajadzibas, kuri virtuve
meklé originalitati un vélas par prestizu cenu
pieskirt maltitei unikalitati.

Cenu veidoSana norisinas vairakos posmos.
Pirmkart, nepiecieSams noteikt cenu
veidoSanas meérki (iegut tirgus dalu, palielinat
ienakumus u.c.) Otrkart, nepiecieSams analizét:
pieprasijumu (ta jutigumu pret cenu izmainam),
razoSanas izmaksas un konkurentus. Posms
ietver ari iekSeju (izmaksas, razoSanas un
piedavajuma apjomi, ienakumi un pe|nas
robeza), ka art aréju informaciju (produkts,
tirgus un konkurenti, pieprasijums/
piedavajums). Apsverot visu informaciju,
iesp€jams izvéléties cenu veidoSanas metodi
un identificet faktorus, kas ietekmé cenas, lai
pabeigtu izvéléta produkta cenas noteikSanu.

e Cenu veidoSanas metodes, orientéjoties péc
izmaksam. Prakseé galvenais apsverums ir,
lai precu cena butu tada, kas var kompensét
jebkadas izmaksas un sniegt ienakumus
uznémuma normalai darbibai. Tiek izSkirtas
sekojosas izmaksu koncepcijas:
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tas nav tiesSi
(teritorijas

Pastavigas izmaksas (FC) -
saistitas ar razoSanas apjomu
lielums, re, parstavniecibas, u.c.).
Mainigas izmaksas (VC) ir saistitas ar razoSanas
apjomu. Ja nav produktu, nav mainigo izmaksu.
Citas planotas izmaksas (tehnologiju iegade,
reklama).

Kopgjas izmaksas
izmaksu summa.
Pamatmetode cenas veidoSanai, kas balstas uz
produkcijas izmaksam, ir ,lzmaksas plus
mérkpelna (%)”. Ta pievieno kop€jam izmaksam
velamo pelnas daudzumu. lesp€jams, ka ta ir
Jusu idz Sim izmantota formula:

Cena = TC + Pelna (%) ; vaitapat:

(TC) ir iepriek§ minéto

pelna

100 )
Ja, piemeram, kopigas produkta izmaksas ir
100 € un Jus vélaties iegut pelnu 30% apjoma,
tad ar So metodi cena butu:

Cena=TC* (1+ (

Cena =100 % (1 + (1)) =100 * 1.3 =130€

Metode nenem vera tirgus apstak|us,
konkurentus, produkta vietu tirgu u.c. Tomer,
pateicoties vienkarsibai, ta ir daudzu mazo un
videjo uznémumu izveleta formula. Ar nelielu
uzlabojumu ta sniegs labakus rezultatus:

TC

pelna
100 )

Cena =
1-¢(

Lidz ar to cenai jabut:

Cena = % =100/ 0.7 =142.86 €

“\100

Kade| otra formula ir labaka? Tadel, ka ta
pelnas procentu noteikSana izmanto
pardoSanas cenas izmaksu vieta. Tas sniedz
butiskas izmainas, kad nepiecieSams apréekinat
atlaides produktiem, jo tas tiek aprékinatas,
izmantojot pardoSanas cenu.

Uzskaite ir labakais veids, ka labi veidot cenas.
Ja ir skaidrs, cik daudz izmaksa katras vienibas
razoSana un kada ir katra produkta atbilstosa
pardoSanas cena, tad var noteikt, kuri produkti
jaturpina razot un kuri japartrauc, lai uz tiem
nezaudéetu naudu. Ir butiski aprekinat izmaksas
regulari, lai var sekot lidzi tam, ka tas mainas
laika gaita.

e Cenu veidoSanas metodes, orientéjoties péc
tirgus. Realitaté cenas ir svarstigi elementi,
kurus veido tirgus pieprasijuma un
piedavajuma aprékini. Sarezgitakas metodes
nem vera:

o Konkurentu ricibu;

o Cenu diferenciaciju, nemot
apstaklus: produkta variacijas,
nosacijumus, geografiskas Tpatnibas,
pieprasijuma raksturu dazados tirgus
segmentos u.c. Piemeéram, apgabalos, kuros
dzivo turigaki cilvéki, preces pardos par
dargaku cenu, bet citos to pasSu produktu
pardos letak.

o Produkta patéretaja vertibu noteikSanu,
balstoties uz produktu Tpasibu salidzinajumu
(biezi izmanto jaunus produktus).

vera tirgus
pardoSanas

Lauksaimnieka/ uznémeja merkis ir gut
rentabilitati (pareizi veidot cenas), lai paliktu
uznémeéjdarbiba. Dazi padomi meérka
sashiegSanai:



1.

Apzinieties, kad mainas cenas un izmaksas;
esiet elastigi un attiecigi mainiet cenas;

Virziet jaunas lietas tirgu, lai neizskatitos ka
visi citi;

CieSi uzraugiet izdevumus, bet nelaujiet ciest
kvalitatei;

Veiciet tirgus izpeti, lai zinatu, kas ir Jusu
klienti un ko vini velas, ka ari sniedziet viniem
informaciju par razoSanas izmaksam.

Izpildiet 1so pasnovértéjuma testu, lai
parbauditu zinaSanas un veicinatu
pardomas. Kuri no apgalvojumiem ir patiesi
un kuri ne?

a. Cenas ietekmé tadi iekSéjie faktori
ka razoSanas izmaksas un tadi aréjie
faktori ka patérétaju vélmes.

b. Jusu uznémumam nav jauztraucas
par tiesa konkurenta cenu
veidoSanas stratégiju, kad nosakiet
savas cenas.

c. Butiskakais apsverums, veidojot
cenas, ir spéja maksat nodoklus un
segt izmaksas, bet pelnas gusana
nav tik nozimiga.

d. Uzskaite palidz uznéméjam veidot
labas cenas.

. Ka tas apskatits nodala, ir butiski izprast
izdevumus un pelnas robezu. Lai aprekinatu

izmaksas un cenas, aicinam izmantot
pievienoto tabulu (Excel faila). Tabulu ir
iesp€jams pielagot atbilstosi tirgus

apstakliem un uznémuma cenu veidoSanas
stratégijai.

SmartFarmer Macibu materiala 2.modula
5.nodalas Cenu veidoSanas riks
[1] Alfonso Abalos Diez (2014) Buenas

practicas en ganaderia extensiva. Unidad
didactica 10. Contabilidad ganadera e
informatizacion de la finca ganadera

[2] David Morles 2012, ‘Malas Noticias: Tu
Margen de Beneficios es Menor de lo que

Piensas’, en Finanzas Aplicadas,
MercadeoDigital.es, visto el dia 10 de
noviembre de 2014.

http://mercadeodigital.es/calculo-margen-
beneficios/#
[3] Emily Post and Jeff Schahczenski (2012)

Understanding Organic Pricing and Costs of
Production

[4] ENTANGLE consortium (2014)
Entrepreneurship Trainers for VET: a novel
generation learning. Business Model Canvas.
Module 8 Cost Structure and Revenue Stream.

[5] ProudFarmer Consortium (2010)
Methodological Training Tool in Marketing. Unit
1.4 Price.

[6] El Mundo de las Marcas (mercacei 78 ¢
eSPec ia L a Lmen t a r ia)
http://www.mercacei.com/pdf/mundo-marcas-
78.pdf

[7] www.maimona.com



http://www.smartfarmerproject.eu/SmartFarmerPlatform/unit.php?unit_id=14
http://www.smartfarmerproject.eu/SmartFarmerPlatform/unit.php?unit_id=14
http://mercadeodigital.es/calculo-margen-beneficios/
http://mercadeodigital.es/calculo-margen-beneficios/
http://www.mercacei.com/pdf/mundo-marcas-78.pdf
http://www.mercacei.com/pdf/mundo-marcas-78.pdf

6.nodala Veicinasana/ veicinaSanas instrumenti

Autors: Konstantinos Apostolopulos (Konstantinos Apostolopoulos)

Macib srki/ Itati Marketinga un reklamésana mérka auditorija ir
acibu mergirezultati specifiska cilveku grupa merka tirgu, kura ir

_ . _ _ marketinga vestijuma vai produkta merkis.
D Pec veiksmigas nodalas apguves bus

Piemeram, ja uznémums pardod jaunas dietas

Iespejams: programmas virieSiem ar sirds slimibam (mérka
¢ zprast, ka veidot veiksmigu produktu tirgus), tad komunikacijas meérkis varetu but
veicinasanu; uzrunat sievas (merka auditorija), kuras rupejas

+ Identificét mérka auditorijas; par dzivesbiedra un bernu edienkarti.

Komunikacijas kanals ir hdzeklis vestijuma
nodoSanai meérka auditorijai; ta var but,
piemeram, drukata prese, arl elektroniskie
¢ |zveleties komunikacijas kanalus; mediji.

¢ Noteikt komunikacijas meérkus un definét
uznémuma vestijumu;

¢+ Definét kompleksu produkta virziSanas tirgu
(promotional mix).

Paredzamais laiks

Q Nodalas apguvei nepiecieSamas 90 minutes.
Kopsavilkums

Lai pardotu produktu, palielinatu pelnu un
apmierinato  klientu skaitu, nepiecieSams
attistit  veiksmigu  produktu veicinasanu,
definéjot kompleksu produktu virziSanai tirgd,
identificejot merka auditoriju un izveidojot
komunikaciju izveletajos komunikacijas
kanalos.

Komplekss produktu virziSanai tirgu ir
specifiska kombinacija, kura izmanto
veicinaSanas metodes vienam produktam vai
produktu saimei. Kompleksa elementi produktu
virziSanai tirgu var ietvert drukatu vai
elektroniskajos medijos ievietotu reklamu, tieSo
marketingu, personigo pardoSanu, produktu
izvietoSanu pie kases vai tuvu tai un/ vai
meércendaizingu.



Marketinga stratégija ir daudzdimensionala,
apsverot Iémumus plana pienemSana. Ta
nepartraukti mainas, attistoties un pielagojoties
uznémuma vajadzibam un pateretaju prasibam.

Katra uznémuma marketinga plana ir atskiribas
fokusa punktos, ka arl dazadu perspektivu
uzsvara sabiedribai, nemot vera priekSrocibas
konkurentu vidu.

Veicinasana ir korporativas komunikacijas
veids, kas izmanto dazadas metodes, lai
sasniegtu meérka auditoriju ar konkretu
véstjumu uznémuma meérku sasniegSanai.
Gandriz visam organizacijam- gan pelnas, gan
bezpelnas- jaiesaistas kada veicinasanas veida.
Sadas piles var noritét sakot no starptautisku
uznémumu lieliem teriniem slavenibu
piesaistiSana uznémuma parstaviba ldz pat
viena Tpasnieka uznémumam, kurS izdala
vizitkartes vietéja uznemeju sanaksme [1].

Efektiva un veiksmiga veicinaSanas stratégija
hdzigi ka lielaka dala marketinga [émumu
prasa, lai tirgotajs izprastu ka veicinasana
iederas kopa ar citam tirdzniecibas
sastavdalam (pieméram, produktu, izplatiSanu,
cenu veidoSanu, mérka tirgu). Lidz ar to lemumi
par pardoSanas veicinasanu  japienem,
novertejot, ka tie ietekmés citas uznémuma
jomas.

Uznémuma komunikacija tirgu neaprobezojas
tikai ar mérka tirgus sasniegSanu, jo var but art

citas auditorijas. Marketinga vestijumi parsvara
sasniedz kadu no sekojosam kategorijam:

Uznémuma mérka tirgus dalibniekus:
Kategorija  ietver esoSos, bijusos un
potencialos klientus.

Uznémuma meérka tirgus ietekmétajus: Pastav
plasa cilvéku grupa un uznémumi, kas var
ietekmet, ka uznemuma produkti tiek
atspoguloti un uztverti meérka tirgu.

IzplatiSanas procesa dalibniekus: IzplatiSanas
kanali nodroSina pakalpojumus, kuri palidz
pieklut gala pateretajiem, ka arr tie ar ir
merka tirgus, jo izplatitajiem jaatzist produkta
ieguvumi un japiekrit apieties ar produktu
tapat ka gala patérétajiem.

Citus uznémumus: Visticamak uznémums
komunicés ar citu uznemumu, kad centisies
noskaidrot, vai butu iespéjams sadarboties,
pieméram, izveidojot vienotu marketinga
kampanu un sadalot izdevumus.

Citas uznémuma ieinteresétdas puses:
Uznémumi var komunicét ari ar uznémuma
ieinteresétajam pusem.

Marketinga un
reklamesana meérka
auditorija ir specifiska
cilveku grupa meérka tirgu,
kura ir marketinga
vestijuma vai produkta
merkis [2]. Pieméram, ja
uznemums pardod jaunas dietas programmas
virieSiem ar sirds slimibam (mérka tirgus), tad



komunikacijas merkis varétu but uzrunat sievas
rupejas  par

(mérka  auditorija),  kuras
dzivesbiedra un bérnu eédienkarti.

Pirmais solis izveloties tirgus ir atdalit pircejus,

kuri veido lielus, visparejus tirgus, mazakas
grupas, nemot vera izveletos parametrus vai
mainigos lielumus, ka tas noradits tabula
nakamaja lapaspuse.

Segmentacijas mainigie lielumi
Paterina tirgus

Demografiskie dati
Vecuma grupa (pieméram, pusaudzi, pensionari,
jauniesdi), dzimums, izglitibas Iimenis, tautiba,
ienakumi, nodarbosanas, socialais statuss,
gimenes stavoklis
Geografija
Atrasanas vieta (pieméram, valsts, regions,
pilséta, piepilséta, lauki, vairakas valstis), klimats

Pasreizéja pirkSanas situacija

Izmantotie zZimoli, pirkumu biezums, esosie
piegadataji

Pirkumu gataviba

NepiecieSamais aprikojums, TpasSums, zinaSanas
un nepiecieSamas prasmes

Vietéja vide

Kultdra, politika, likumdoSana

PriekSrocibas

cena, kopé€ja vértiba, specifiska Tpasiba, viegla
lietoSanas értiba u.c.

Produkta lietoSana

LietoSanas veids un situacijas, u.c.

PirkSanas apstakli

Dienas/ ménesSa/ gada laiks, kredita nosacijumi,
apmainisanas iespéja u.c.

Individuala pirceja raksturojums
lepirk§anas pieredze, ka tiek veikts pirkums,
[emuma pienemsanas ietekméjoSie faktori,
pirkuma nozimigums

Psihologiskais profils

Personiba, attieksme, dzives stils kopa

ar demografiskajiem datiem

Segmentacijas mainigie lielumi
Biznesa tirgus

Pamatinformacija
Veids (pieméram, raZotajs, mazumtirgotajs, vairumtirgotajs), uznémuma lielums
(pieméram, pardoSanas apjomi, mazumtirdzniecibas vietu skaits), pieredze
(pieméram, nesen sakta darbiba, sakusies vai jau ilgstosa izaugsme, ar ilgstosu
pieredzi)
Geografija
Atrasanas vieta (pieméram, valsts, redions, pilséta, piepilséta, lauki, vairakas
valstis), klimats
Uznémuma situacija
Ipasumtiesibas (pieméram, privats vai sabiedrisks, neatkarigs vai kédes),
finansialais stavoklis (pieméram, kreditreitings, ienakumu pieaugums, akciju
cena, naudas plisma
Pasreizéja pirkSanas situacija
Izmantotie zZimoli, pirkumu biezums, esosie piegadataji
Pirkumu gataviba
NepiecieSamais aprikojums, TpaSums, zinaSanas un nepiecieSamas prasmes
Vietéja vide
Kultdra, politika, likumdoSana
Biznesa apkalpotie klienti
Biznesa tirgus identificEéSana
Biznesa téls
Meérka tirgus dalibnieku téls klientu skatijuma
PriekSrocibas
cena, kopé€ja vertiba, specifiska Tpasiba, pakalpojumi, pelna, atbalsts produkta
veicinasana u.c.
Produkta lietoSana
LietoSanas veids (pieméram, jélviela, produkta sastavdala, bitiska prece
mazumtirdznieciba) un situacijas, u.c.
Pirk§anas apstakli
PardoSanas cikla garums, uzstaditas produkta specifikacijas, piedavajuma
cenas, kredita nosacijumi, apmainiSanas iespéja, produkta uzturéSanas apstakli
u.c.
Klienta raksturojums
PirkSanas pieredze, dalibnieku skaits, gataviba uznemties risku, galveno
ietekmétaju kopums




*

Nakamais solis, izveloties merka tirgu, ietver
kritisku izveéléto segmentu izvertéSanu.

Lai novertétu, vai segments ir atbilstoSs
kluSanai par mérka tirgu, tirgotajam jaidentificé
un janovérté sekojosie faktori:

Segmenta izmers;
Konkurence mieriga vai dinamiska sektora;

Uznémuma prasmes, zindSanas un pieredze
segmenta apkalposana;

Segments nedrikstétu but parak talu no
uzneémuma izveleta darbibas virziena.

Visredzamakais uznémuma produktu
veicinaSanas pasakumu meérkis ir parliecinat
klientus rikoties par labu tam.

lespe€jamie veicinaSanas pasakumu merki:

Izpratnes veidoSana: Jauni produkti un
uznémumi biezi tirgl ir nezinami, tadel
sakotnéjiem veicinasanas pasakumiem
jacentréjas uz identitates izveidoSanu. Saja
situacija uznémumam veicinasanu
nepieciesams fokusét uz: 1) efektivu klientu
sasniegsanu un 2) zinu sniegSanu tirgum par
uznémuma butibu un piedavajumu.

Intereses veidoSana: NepiecieSams pienemt
izaicinajumu panakt, ka klientam ir ne tikai
zinaSanas par produktu, bet ari vélme to
iegadaties. Pircejiem vispirms jaatzist, ka
viniem ir nepiecieSams produkts pirms
pardomam par pirkuma veikSanu. Véstijumu

radisana, kas sp€j parliecinat pircéjus par
produkta nepiecieSamibu, jau ilgstosi ir bijusi
marketingam raksturiga iezime.

Informacijas sniegdana: Dazreiz veicinasana
notiek, lai paldzetu pircejiem produktu
mekléSanas posma. Pieméram, situacijas,
kad produkts ir nebijis, rada jaunu produktu
kategoriju un tam ir maz konkurentu,
informacija tiek sniegta, lai izskaidrotu
produkta butibu, ka arn var neminét
konkurentus.

Pieprasijuma veicinaSana: Pareiza produktu
veicinaSana var novest pircéju lidz vélmei
veikt pirkumu. Ja gadijjuma pircéjs nav
iepriekS vai sen iegadajies produktu, tad
veicinasanas pasakumi var but vérsti uz to, lai
panaktu pircéju izméginat produktu.

Zimola pastiprinasana: ja ir veikts pirkums,
uznémums var izmantot veicinaSanu, lai
palidzetu izveidot stiprakas attiecibas ar
pircéju, kurs varetu klut par pastavigo klientu

[3].

Komunikacijas kanals ir hdzeklis vestijuma
nodoSanai meérka auditorijai; ta var but,
piemeram, drukata prese, arl elektroniskie
mediji [4].

Lai noteiktu atbilstoSo komunikacijas kanalu,
identificejiet cilvekus, ar kuriem vélaties
komunicét, izpetiet, ka vini iegust informaciju,
apsveriet nododamas zinas sareZgitiou un
izlemiet, vai velaties, lai komunikacija butu
interaktiva. Kanala izv€le nav vienkarSa;
sarezgita komunikacijas programma var bt



nepiecieSams iesaistit profesionalus,
pieméram, sabiedrisko attiecibu vai marketinga
konsultantus [5].

Ir vairaki veidi, ka nodot klientiem uznemuma
vestijumu:

Brifings ir sanaksme ar valsts un vietéjam
amatpersonam, mediju un  sabiedribas
parstavjiem, kas palildz pazinot par kada
jautajuma attistibu. Brifingu var izmantot, lai
iepazistinatu ar uznemumu, izskaidrotu ta lomu
un darba procesu.

Brifings |auj valsts un vietéjam amatpersonam,
medijiem un iedzivotajiem uzdot tieSus
jautajumus uznémumam par pasakumiem
pirms par tiem ir sniegta publiska informacija,
sagatavo amatpersonas atbildéSanai uz
jautajumiem, kad informacija bus pieejama
sabiedribai, ka ari |auj apmainities ar citu
informaciju un rupéem.

Pasta sdatijumus var izmantot, lai nosutitu
informaciju pa pastu galvenajam
kontaktpersonam un iesaistitajiem sabiedribas
parstavjiem. Ta atri un erti iespejams rakstita
veida izplatit informaciju, kad kopienai jasniedz
jaunumi. Ja jaunumi ir vienkarSi un nav
pretrunigi, tad nav nepiecieSami papildus
paskaidrojumi, bet, ja tie ir sarezgitaki un
pieprasa diskusijas vai plasakus skaidrojumus,
tad papildus pasta sdtijumam nepiecieSamas
tikSanas plasakas vai mazakas grupas.

Informacijas stendi var paradit kartes,
diagrammas, tabulas, fotografijas. Efektivi
stendi var padarit tehnisku informaciju
pieejamu un saprotamu, ka ari tos var izmantot
jebkura darba vieta vai faze.

Informacijas stendi nesniedz iespéju sanemt
atgriezenisko saiti, jo tie komunicé tikai viena
virziena.

Faktu lapa ir iss zinojums par pasreiz€jiem vai
paredzéetajiem pasakumiem. Tas ir piemérotas
jebkura bndi, kad vien ir pieejama jauna
informacija un kad ta var buat noderiga, lai
iepazistinatu sabiedribu ar uznémumu un ta
lomu.

Apkartraksts informé uznémumu pasakumu
dalibniekus, ka art lauj sniegt rakstitu
dokumentu, kuru patérétaji var paturet un
apskatit ar1 vélak.

Atverto durvju dienas snhiedz neformalas
tikSanas iespéju, laujot iedzivotajiem sarunaties
ar uznemuma personalu. Vispiemérotak Sadas
dienas rikot, kad ir sasniegti galvenie atskaites
punkti vai pienemti nozimigi IEmumi.

Atvertas durvju dienas palidz  noteikt
sabiedribas interesi par uznémumu.



Prezentacija var but runa kada kluba,
sabiedriska vai religiska organizacija, skola vai
kada cita auditorija. @ Prezentacijas ir
efektivakas, ja pievérSas pétijumiem un to
rezultatiem.

Publiskas sanaksmes ir atvértas sabiedribai, ka
an tajas var piedalities daudz dalibnieku.
Parasti Sadas sanaksmés eksperti sniedz
informaciju un atbild uz jautajumiem, bet
sabiedribas parstavji komenté un uzdod
jautajumus.

Nelielu grupu tikSanas reizés uznémuma
dalibnieki dalas informacija ar ieinteresétajiem
sabiedribas parstavjiem, valsts un vietéjam
amatpersonam. Sadas tikSanas reizes ir Tpasi
noderigas, lai informétu par jaunumiem un
uzzinatu sabiedrnibas bazas, atbildétu uz
jautajumiem, ka arl atrisinatu jebkadus
parpratumus un nesaskanas.

Sazina pa telefonu ar valsts un vietgjam
amatpersonam, ka arl sabiedribas parstavjiem
lauj informét par uznémuma pasakumiem,
noskaidrojot iesaistitas personas un papildinat

informaciju, ka an uzzinat un sekot I[idzi
sabiedribas bazam.

Sazina pa telefonu ir butiska, lai izprastu
sabiedribas bazas un iegutu informaciju.

Komplekss produktu
virziSanai tirgu ir
specifiska kombinacija,

kura izmanto veicinasanas
metodes vienam
produktam vai produktu
saimei. Darbibas, kuras
tiek identificetas ka
kompleksa elementi atSkiras, bet vairuma
gadijumu tas ir sekojosas:

Personiga pardoSana ir tieSa (personiska)
komunikacija starp pardevéju un potencialo
pircéju. Tas ir viens no dargakajiem
veicinasanas veidiem. Pieméram, personigas
tikSanas, telemarketings, e-pasti un
korespondence.

Reklama ir netieSas veicinaSanas veids.
Uznémumi maksa par ideju, produktu vai
pakalpojumu veicinasanu dazados medijos. Ar
reklamésanu uznémums iesaistas vienvirziena
komunikacija ar klienti vai potencialo pircéju.
Reklamas var atrast teju visur, pieméram,
zurnalos, avizés, televizija, interneta, vides
reklamas u.c.

TieSais marketings ir reklamas veids, kas
uzruna nelielu potencialo pirceju un klientu



meérka grupu nevis plasu auditoriju. Tiesa
marketinga mérkis ir pardoSanas veicinasana.
Tities vienvirziena komunikacijas lauj
uznémumam iesaistities vienvirziena
komunikacija ar klientiem par jauniem
pazinojumiem, 1pasiem piedavajumiem, klientu
pieprasijumiem un pasutijumu
apstiprinajumiem. Pieméram, tieSais pasts, e-
pasts.

PardoSanas veicinaSana butiba ietver visus
marketinga pasakumus, kuri  neietilpst
personigaja pardosSana, reklama un
sabiedriskajas attiecibas. PardoSanas
veicinaSanu izmanto, lai stimulétu produktu
pardoSanu, bet tas meérki ir palielinat produktu
pardoto apjomu, informét pircéjus par jauniem
produktiem, ka ari radit pozitivu uznémuma
télu. PardoSanas vecinasanas piemeéri: kuponi,
produktu paraugi, produktu novietoSana pie
kases.

Sabiedrisko attiecibu pasakumi lauj
uznemumam ietekmet merka auditoriju. Lielako
daju laika sabiedrisko attiecibou kampanas
mégina radit labu uznémuma télu vai labu
priekSstatu par ta produktiem vai politiku.
Uznémumi sniedz preses relizes, lai pazinotu
par attistibu un uzlabojumiem uznémuma
produktos, pakalpojumos, izplatiSanas kanalos,
€kas, darbibas, sadarbiba ar partneriem,
ienakumos, pelna, darba apstaklos un sniedz
zinas par pasakumiem. Publicitate, sniedzot
vértigu informaciju, ir viena no sabiedrisko
attiecibu specialistu taktikam. Sabiedrisko
attiecibu pasakumu pieméri: zurnalu un aviZu
raksti, TV un radio prezentacijas, labdaribas
pasakumi, runas, seminari [6].

VeicinaSanas metozu izvéle atkariga no tabula
attélotajiem faktoriem:

Piemeram, reklama ir butiska
posma, kad produkts tiek ieviests
tirgu.

DzZives cikla
posms

Cik daudz informacijas pircejam ir
Produkta veids | nepiecieSama pirms produkta

iegades.
Konkurence Ko dara konkurenti?
Marketinga Cik daudz uznémums var
budZets atlauties teret?
Marketinga Citi kompleksa elementi (cena,
stratégija produkts, vieta u.c.).

Piemérotie veidi, ka sasniegt

MELEIELE merka tirgu.

Gadijumu izpéte

,Efkarpon” - Griekijas augstvertigo ogu
kooperativs Eiropai piedava inovativus
produktus ar pievienoto vertibou to produktu
vieta, kurus importé no attistibas valstim, kuras
ir Eiropai neatbilstoSi kvalitates standarti un
kritériji agrokimijas lietoSana. ,Efkarpon” ir
biologisko lauksaimniecibu kooperativs, kurs
piedava tikai biologiskus produktus, censoties
sniegt droSibas sajutu pircéjiem par vertigu
produktu ieguSanu laba cena. ,Efkarpon”
meérkis ir pozicionét Sos produktus ar
starptautiskaja tirga.



Citi Griekijas prasmigie saimnieki, kuri razo aloe
vera, nolema savus produktus veicinat,
izmantojot tadas modernas marketinga
metodes ka socialos medijus, kuri snhiedz
iespeju leti, efektivi un masveida sasniegt
pircejus vinu ikdienas gaitas.

Krokusu audzétaji un bisu turétaji Ciosa un
Kozani uzticejas spécigam zimolvardam un
produktu unikalitatei. Prasmigie saimniekKi
radija produktu seériju ar specifiskam 1pasibam,
kas izcela uznémuma identitati un produktu
unikalitati. Butisks bija ar1 laiks, jo prasmigie
saimnieki vélejas izstradat un iepazistinat ar
Zimolvardu un piedavajumu (Medus spa, Medus
veikals, krokusa produkti u.c.) ne tikai Griekijas,
bet ari pasaules tirgus.

Nosléeguma, socialais kooperativs ,Nea Gi”
noléma veicinat pircéju informéSanu un
izglitoSanu, izsutot iknedélas informativos
zinojumus. ST metode ir sareigita un
laikietilpiga, bet sniedz lojalos klientus un
Spécigas saites ar uznémumu pastavigas
sazinasanas rezultata.

1. Izveidojiet kompleksu produktu
virziSanai tirgu, izmantojot, cik vien daudz
veidus iespejams, lai nodotu savu vestijumu.

[1] http://www.knowthis.com/promotion-
decisions/what-is-promotion

[2] Kotler P. (2000), A Framework for Marketing
Management, a Pearson Education Company
Upper Saddle River, New Jersey 07458.

(3]
http://www.businessdictionary.com/definiti
on/promotion-mix.html#ixzz3PrTMkiN5

(4]
http://www.businessdictionary.com/definiti
on/communication-channel.ntml#ixzz3PrTxIsL8

(5]

http://smallbusiness.chron.com/determine
-appropriate-communication-channel-
24098.html

[6] http://lam09.weebly.com/5-parts-of-
promotional-mix.html
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Nodala palidzes:

Saprast izplatiSanas kanalu nozimigumu un
funkcijas;

Izzinat, ka izveléties labakos izplatiSanas
kanalus lauksaimniecibu produktiem;

Izprast, ka izplatiSanas kanalu principi
izmantojami gan vietéjos, gan arzemju tirgos.

Pec veiksmigas nodalas apguves, bus
iespéjams saprast:

Marketinga kanalu nozimigumu;

Plusus un minusus pardodot savu produkciju
ar starpnieku palidzibu;

NepiecieSamas izvéles, lai izveidotu savu
izplatiSanas kanalu sistemu;

Galvenos apsveramos jautajumus, lai istenotu
veélmi iek|ut starptautiskaja tirgu.

Nodalas apgusanai nepiecieSamas 90 minutes.

IzplatiSana (vai ,vieta”) ir viena no Cetriem
elementiem tradicionalaja marketinga
kompleksa. IzplatiSanas kanalu izveélei ir
butiska loma visos citos marketinga lemumos,
tade| tai jabut integréetai globalaja marketinga
plana, nodrosinot koncentréSanos uz mérka
tirgiem.

IzplatiSanas kanaliem jabut elastigiem, lai
uznémumam bitu iespéja reagét uz izmainam
tirgu un jaunam iespéejam.

Razotajiem ir vairakas alternativas tirgus
sasniegSanai- razotaji var pardod preci tieSi vai
lietot vienu, divus, tris kanalu limenus. Lielaka
dala razotaju nepardod savu produkciju tieSi
gala patéretajiem. Starp razotaju un gala
paterétaju parasti ir vairaki starpnieki, kas
izpilda vairakas funkcijas- apstrada informaciju,
virza produktu tirgu, plano finanses, noverté
riskus, izplata preces, ka ari veic maksajumus.

Lai izveletos, kadu izplatiSanas kanalu lietot, ir
svarigi noteikt izplatiSanas mérkus, apskatit
pircéju vajadzibas un velmes, ka ari iespéjamos
alternativos marketinga kanalus. Tomér pastav
ari vairaki faktori, kas ietekmé Sos IEmumus un
iespaido iesp€jamas alternativas, pieméram,
tipi un kanalos iesaistito starpnieku skaits.



IzplatiSana (vai ,vieta”) ir viena no Cetriem
elementiem tradicionalaja marketinga
kompleksa. lzplatiSanas kanalu izvélei ir
butiska loma visos citos marketinga lemumos,
tade| tai jabut integretai globalaja marketinga
plana, nodroSinot koncentréSanos uz meérka
tirgiem.

IzplatiSanas kanaliem jabut elastigiem, lai
uznémumam bitu iespéja reagét uz izmainam
tirgu un jaunam iespé&jam.

IzplatiSanas kanali parvieto produktus un
pakalpojumus starp uznemumiem un
paterétajiem, un citiem uznemumiem.

IzplatiSanas kanali, kas ir zinami art ka
marketinga kanali, sastav no vairakam
savstarpéji atkarigam organizacijam -
pardoSanas agentiem, vairumtirgotajiem un
mazumtirgotajiem-, kuri iesaistiti produkta vai
pakalpojuma pieejamibas veicinasana
pateretajiem.

Razotajs un gala patérétajs ir dala no katra
kanala. Attéls zemak ilustré dazada garuma
marketinga kanalus, kas paredzéti precu
piegadei.

Avots: Philip Kotler, Kevin Lane Keller (2012), Marketing
Management [5]

Nulles lmena kanala, kas ari saukts par tieSo
marketinga kanalu, razotajs preci pardod tieSi
gala patérétajam (tieSa pardosana), pieméram,
lauksaimniecibai vai razotajam pieder veikali,
lauksaimnieki pardod produkciju tradicionalaja
tirgu vai interneta.

Vairaki lauksaimniecibas sektora uznémumi
izplata savu produkciju, izmantojot starpniekus,
kas |auj gut labumu no starpnieku pieredzes,
specializétajam zinasanam, kontaktiem un
plasaka méroga operacijam.

Pirma limena izplatiSanas kanali sastav no
viena pardoSanas starpnieka, pieméram,
mazumtirgotaja, kamér otra Iimena kanals
sastav no diviem starpniekiem (parasti tie ir
vairumtirgotaji un mazumtirgotaji), kas ir
izplatita situacija patérina tirgos. Garaki
izplatiSanas kanali sastav no vairakiem



papildus starpniekiem, pieméram, makleriem,
spekulantiem, kuri ir maza meroga

vairumtirgotaji, kas pardod preces mazajiem
mazumtirgotajiem

63

2. Modulis

Veiksmigi uznémumi parasti izmanto vairaku
izplatiSanas kanalu marketinga risinajumus, lai
sashiegtu savus klientus (piemeram, produktu
izplatiSana, izmantojot  vairumtirdzniecibu
un/vai mazumtirdzniecibu, un tieSo pardosSanu
interneta vai vieteja tirgu), tadejadi aptverot
dazadus patérétaju segmentus vai dazadas
pirkSanas prasibas taja pasa segmenta.

Pienemot daudzu izplatiSanas kanalu
izmantoSanas pieeju, uznémumam ir
janodroSina, ka kanali ir labi integréti un
parvaldtti, lai izvairitos no konfliktiem.

-



un arpus ta, un japalielina abu veidu kopigais
ieguldijums.” [5].

Svarigaka izplatiSanas kanalu loma ir
nodrosinat saikni starp razoSanu un patérinu.

IzplatiSanas kanalu darbibas joma tiek veiktas
vairakas svarigas galvenas funkcijas:

. Informacija: tiek apkopota informacija par
potencialajiem un paredzamajiem klientiem,
par konkurenci un citiem svarigiem faktoriem,
kas pastav marketinga vide;

. VeicinaSana: tiek sagatavota un izplatita
informacija pirkSanas veicinasanai;

. Saskanosana: piedavajums tiek piemérots
pircéja vajadzibam (pieméram, tiek piedavata
SkiroSana, montaza, atbilstoss iepakojums);

. Sarunas: notiek vienoSanas par cenu un tiek
pielagoti citi darijuma noteikumi un nosacijumi;

. PasutiSana: marketinga kanalu dalibnieki
sazinas ar razotaju vai parstradataju par
nodomiem pirkt produktus;

. FinanséSana: [idzeklu ieguSana, lai segtu
inventarizacijas un citas izplatiSanas kanalu
izmaksas;

. Riska uznemsSanas: apkalpojosa kanala
dalibniekiem ir jauznemas komercialie riski;

. Krajumu izplatiSana: preces uzglabasana un
parvadasana;

. Maksasana: nodrosSinat, ka pirceéji samaksa
pardevejiem.

Dazas no Sim funkcijam un plismam ir vérstas
uz patérétaju (pieméeram, produktu veicinasana,
krajumu izplatiSana), dazas- uz raZzotaju,
piegadataju (pieméram, produkta pasutiSana,
maksasana), bet citas funkcijas var but
divvirzienu (pieméram, informacija, sarunas).

Visas darbibas ir javeic obligati, bet tas var
izpildit ar citi izplatiSanas kanalu dalibnieki.
Vislabak, ja tie ir sadaliti starp kanalu
dalibniekiem ta, lai katrs dalibnieks visefektivak
varétu veikt sev izvirzitas specifiskas funkcijas.
Starpnieku atalgojumam badtu jabut atkarigam
no veiktajam funkcijam wun, it 1paSi, to
efektivitates.

Lai izveletos, kadu izplatiSanas kanalu lietot, ir
svarigi noteikt izplatiSanas mérkus, apskatit
pircéju vajadzibas un velmes, ka ari iespéjamos
alternativos marketinga kanalus. Tomer ir
daudzi faktori, kuri ietekme Sos [emumus.

. Kanalu mérku noteikSana un ierobeZojumi.

Kanalu meérki butu janosaka saskana ar mérka
pakalpojumu izlaides Ilimeni, vienlaikus
samazinot kop€jo izplatiSanas kanalu izmaksas.

Efektiva kanalu planoSana pieprasa
uznemumam izlemt, kurus tirgus segmentus
nosegt, ka ari izvéléties labakos kanalus katra
atseviska gadijuma. Sos lEmumus ietekmé
vairaki ierobezojumi:

Produkta raksturojums. Produktu, Kkuri atri
bojajas, izplatiSana vairak jaizmanto tiesa
marketinga un 1sas izplatiSanas kédes, lai
samazinatu kaveésSanos un atkartotas darbibas,
kas varetu sabojat produkta stavokli.



Starpnieku raksturojums. IzplatiSanas kanalu
varianti atspogulo dazadu starpnieku stipras un
vajas, veicot dazadas izplatiSanas funkcijas.
LStarpnieka eksistence ir pamatota tikai tik ilgi,
kameér tiek pilditas marketinga funkcijas, ko citi
nevar vai negrib veikt, vai kamer starpnieks
sp€j veikt marketinga funkcijas efektivak neka
razotajs un / vai alternativi starpnieki" [1].

Konkurences raksturojums. Kanala uzbuvi
ietekmé konkurentu izplatiSanas iesp€jas.
RaZotajs var véleties, lai vina produkti atrodas
tuvu vai tajas paSas tirdzniecibas vietas, kuros
tiek pardoti konkurenta produkti.

Marketinga vide. Juridiskie noteikumi un
ierobezojumi, kas attiecas uz partikas produktu,
ietekmé kanalu iespejas. Janem vera ar citi
aspekti vide, pieméram, kad ekonomiskie
apstakli ir slikti, butu svangi virzit produktus
tirgu, izmantojot visekonomiskakos risinajumus,
lai samazinatu gala produktu cenu.

Apskatiet NCAT Marketinga padomu lapas
numurus [6] un atrodiet interesantus
ieteikumus par 13 dazadiem marketinga
kanaliem lauksaimniecibas produktiem,
ieskaitot: lauksaimnieku tirgus, celmalas tirgus,
internetu, restoranus, partikas veikalus,
institucijas  (piemeram, skolas, cietumus,
viesnicas vai [ldzigas organizacijas),
vairumtirgotajus gala tirgos.

Padomi pardoSanai interneta:

Internets var piedavat lielu skaitu potencialo
klientu, un to var izmantot, lai reklaméetu savu

lauksaimniecibu vai lauksaimniecibas partikas
produktus ar attélu un karSu paldzibu.

Pateretaji var veikt pasutijjumus interneta, bet
razotaji- paradit produktu pieejamibu, uzturét
kontaktus ar saviem esoSajiem klientiem un
atbalstit citus pardoSanas veidus, pieméram,
savu veikalu vai lauksaimnieku tirgu.

Prieksrocibas:

Internets var palidzét daudziem
cilvekiem uzzinat par Jusu lauksaimniecibu, tas
vésturi, produktiem un atrasanas vietu.

Jus ietaupiet laiku, jo jusu majas lapa
vienmer ir pieejama klientiem.

VisvienkarSako majas lapu var attistit ar
minimaliem resursiem un zemam izmaksam.

TreSo personu majas lapas var izmantot,
lai nodroSinatu Jusu uznémuma atpazistamibu,
shiedzot minimalu sava laika vai resursu
ieguldijumu.

Atslégas jautajumi:

Kada ir Jusu pieredze un darba spé€jas ar
datoru? Ja ta ir ierobezota, kas var Jums
palidzet ar darbu interneta ikdiena?

Ka Juis nodroSinasiet savas interneta
majas lapas musdienigumu?

Ka interneta marketings varétu atbalstit
un pielagoties citiem tirdzniecibas kanaliem,
pieméram, lauksaimnieku tirgum un
institucionalajiem tirgiem?
leteikumi tirdzniecibai interneta:

lzvirziet meérkus darbibai interneta.
Novertéjiet, kadi resursi (darbaspeks,

ekspertize, programmatura, aparatura), Jums
bus nepieciesami, lai atbalstitu Sos meérkus.



SmartFarmer

2. Kanalu alternativu definéSana

Kanalu alternativas galvenokart atkarigas no
trim  parametriem: no starpnieku veida,

starpnieku skaita, ka arn katra kanala
dalibnieku noteikumiem un pienakumiem.

Starpnieku  veidi. Lauksaimniekiem  vai
mazajiem  lauksaimniecibas  uznemumiem
jaapzina starpnieku veidi, kas var veikt
izplatiSanas pasakumus (piemeram,
vairumtirgotaji, lielveikalu kedes, partikas
veikali) noteiktos geografiskajos apgabalos. Sie
uznemumi var art meklét inovativas kanalu
alternativas. Dazreiz uznémums izveélas jaunu
vai mazak pienemtu kanalu, jo rodas papildus
izmaksas vai netiek sashiegta pienaciga
efektivitate, stradajot ar dominéjoso kanalu
(piemeram, lielveikaliem). Netradicionals

risinajums lauksaimniecibas un partikas
produktu izplatiSanai:

66
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Pielagots no: National Center for Appropriate
Technology (2012), NCAT Marketing Tip Sheet
Series [6]

Starpnieku skaits. Butiski izveléties izplatiSanas
intensitati, kas bus atkariga no pienemtajiem
[emumiem darbibas joma vispareja marketinga
stratégija (papildus informacijai skatit 1.
modula 2. nodalu). Nemot véra starpnieku
skaitu, ir tris galvenas stratégiskas iespéjas:

Intensiva izplatiSana -produktu izvietoSana
tik daudz vietas, cik vien iespejams. Preces
un zemas vertibas produktus parasti realize,
izmantojot intensivu izplatiSanu, kas veido
tirgus piesatinajumu. Sada iespéja pieprasa
lielus razoSanas apjomus un vairuma
gadijumu, tas ir parak dargs process, lai to
atbalstitu mazas lauksaimniecibas vai
lauksaimniecibas  uzneémumi.  Intensivas
izplatiSanas kanali parasti ir gari un ietver sevi
vairaku limenu vairumtirdzniecibu, ka ari citus
starpniekus.

Selektiva izplatiSana- taja piedalas
ierobezots skaits starpnieku, kas pardod
produktus, tadejadi laujot audzetajiem/

razotajiem attistit cieSakas darba attiecibas ar
Siem starpniekiem. Uznémums var
veiksmigak pielagoties tirgum, vienlaikus
saglabajot lielaku kontroli par starpniekiem
un zemakas izmaksas neka intensivaja
izplatiSana. Sads izplatisanas kanals parasti ir
salidzinoSi 1ss, bez starpniekiem starp
razotaju un mazumtirgotaju, kas pardod preci
gala patéerétajam.

Ekskluziva izplatiS8ana- ta ir galéja selektivas
izplatiSanas forma, kura tikai viens

mazumtirgotajs  vai izplatitajs pardod
produktus konkréta geografiskaja apgabala.
lesp€ja nav nekas neparasts, pardodot dargu
un izsmalcinatu lauksaimniecibas un partikas
produkciju. ,Istenojot ekskluzivo izplatianu,
dazi tirgus segmenti var vairs netikt izmantoti,
bet tos var kompenseét, istenojot uznémuma
téla izstradi un uzturéSanu, produktu
kvalitates attistiSanu un veicinot to prestizu,
ka art ar samazinot tirdzniecibas izmaksas

(...). Ekskluzivaja izplatiSana razotaji un
starpnieki cieSi sadarbojas, saskanojot
l[emumus, kas attiecas uz produktu

veicinasanu, inventarizaciju (...) un cenu.” [2].

Noteikumi un katra kanala dalibnieka atbildiba.
Galvenie noteikumi tirdzniecibas attiecibas ar
starpniekiem attiecas uz cenu politiku,
pardoSanas nosacijumiem, teritorialajam
tiesibam, TpasSajiem pienakumiem, kuri javeic
razotajiem un starpniekiem.

Cenu politika paredz izveidot cenradi, atlaizu
grafiku un starpnieku robezas. lesp€jam
jaieklauj starpnieka un razotaja intereses, tam
jabut  taisnigam un  pietiekamam, lai
nodroSinatu ilgstoSu sadarbibu.

PardoSanas noteikumi un nosacijumi norada
maksajumu terminus un razotaju garantijas, ka
ar produktu pardosanas ierobezojumus.

Izplatitaju teritorialas tiesibas define izplatitaju
teritorijas un nosacijumus, saskana ar kuriem
razotajs nosaka citus izplatitajus (ja tas ir
iespéjams).

Atbildiba un pienakumi razotajam un
izplatitajam ir skaidri jadefing, it TpaSi,
ekskluzivas izplatiSanas kanaliem.



Visparejais mérkis ir veidot ilgtermina darjjuma
attiecibas, kuras bus izdevigas visiem kanala
dalibniekiem.

Atceries
Analize tirgus pieprasijumul.
Pielago produktus patéretaju vajadzibam.

lzvélies pareizu izplatiS8anas kanalu stratégiju.

Gadijumu izpéte

I.M.Kravfords cité Boversoksu un citus autorus
[2], Kkuri sniedz interesantu skatijumu uz
attiecibam starp vispargjo marketinga stratégiju
un tirdzniecibas izplatiSanas kanaliem, ka art
praksi. Sie autori apraksta griezto ziedu tirgus
attistibu 1960.gados ASV.

Grieztie ziedi ir jaizplata |oti atri. Pat, ja tie ir
apstradati ar konservantiem(...), to
uzglabasanas laiks ir sameéra ierobezots.
Kalifornijas audzétéji bija vieni no pirmajiem,
kas izstradaja specialus konteinerus, kas
palidzéja paildzinat griezto ziedu svaigumu. Sie
konteineri iepriekS uztur€ja svaigi grieztas
pukes ara apstaklos, uzglabaja ziedus dazados
daudzumos, ka arl bija paredzeti ievietoSanai
lidmasSinas kravu nodalljumos un ar tiem bija
viegli rikoties.

Tradicionalais griezto ziedu marketinga kanals
bija puku veikali. Tos saka uzskatiti par
neatbilstosiem, kad par mérki kluva paplasinat
griezto ziedu pieprasijumu. Tirgus izpete
liecinaja, ka tikai 2.5 % majsaimienibu regulari

pirka grieztos ziedus, lai gan bija iespejas
veicinat puku pirkSanu lielakos daudzumos un
biezak. Ziedu veikali orientéjas 1paso gadijumu-
kazu, béru, dzimSanas dienu u.c- apkalposana,
bet audzetaji velajas pardot savu produkciju
masveida. Lidz ar to par merki Kkluva
izplatiSana lielveikalos un partikas veikalos, kuri
piesaistija daudz lielaku pircéju skaitu.

Péetijumos atklajas, ka daudzi klienti uzskatija
cenas par parak augstam, lai grieztos ziedus
pirktu regulari, tade| audzetaji atteicas no ziedu
pardoSanas pakas ar. Vini pazeminaja cenu
(vienibas), iepakojot ziedus mazakos apjomos.
Pieméram, rozes tika tirgotas pa trijam. Pec
izSkirSanas par pardoSanas vienibu lielumu, ari
uz lauka ziedi tika attiecigi sastaditi.

Lai parliecinatu mazumtirgatajus veidot griezto
Ziedu krajumus, ziediem bija jabut
konkuretspejigam ar citiem produktiem, nemot
véra ierobezoto pardoSans telpas platibu.
Audzetaji ieguldija ldzek|us pardoSanas vienibu
dizaina, kas minimiz€ja nepieciSamo telpas
platibu un maksimiz€ja ietekmi uz
potencialajiem pircéjiem. Turklat pétijumu
rezultati uzradija, ka ziedi ir impulsivs pirkums
un visticamak notiks veikala apmekléjuma
beigas, nevis sakuma, tadé| audzetaji mudinaja
pozicionét savus produktus izejas kasu tuvuma.
Si taktika palidzéja palielinat griezto ziedu
rentabilitati mazumtirgotajiem.

Sis gadijums parada, cik loti izplatiSana un
kopejie marketinga |émumi ir savstarpéji
saistiti. Lai veiktu izmainas izplatiSanas
kanalos, nepiecieSams veikt izmainas



marketinga stratégija efektitates nezaudésana
un otradi.

Avots nemts no: Crawford, I.M., Agricultural and
food marketing management [2]

Visbeidzot, butu janem vera, ka vispareja
pieeja izplatiSanas kanaliem ir piemérota gan
viet€jam, gan arvalstu tirgum. Tomeér ir dazi
miti, kas attur mazos lauksaimniecibas
uznemumus istenot izaicinajumu iek|ut arzemju
tirgos. Mtti ir sekojosi: ,Uznemums ir par mazu,
lai eksportétu”, vai ,EksportéSana ir parak
sarezgita”.

Siem mitiem nav pamata, jo ir tikstosiem mazu
firmu, kuras veiksmigi darbojas starptautiskajos
tirgos. Tapat lauksaimniecibas uznémumiem
nav jaeksporté produktus vieniem paSiem.
Pieaicinatie eksperti (pieméram, lauksaimnieku
apvienibas vai eksportéSanas konsultanti) var
palidzet atrast potencialos arvalstu klientus un
piemérotos marketinga kanalus, ka ar1 var
nodroSinat palidzibu lietvediba un produktu
piegadasana.

Tomer, apsverot eksportésanu,
lauksaimniekiem vai mazajiem uznémumiem
rupigi jaattista eksportéSanas procesu, lai
izvairtos no kludam. Vadlinijas produktu
virziSanai starptautiskajos tirgos:

. Novértéjiet uznémuma eksporta
gatavibu un potencialu- Ir butiski saprast, kas
ir nepiecieSams, lai gutu panakumus
starptautiskaja tirgu, tapec janoverte, vai
uznémumam ir nepiecieSamie resursi un

ietilpiba, lai tiktu gala ar papildus eksporta
pieprasijumu.

. Jaizveido eksporta plans un tas jaintegré
uznémuma -eksporta plans ir dala no biznesa
plana, kas centrejas uz starptautiskajiem
tirgiem; tam vajadzetu noteikt merka tirgu (-us),
eksporta meérki un nepiecieSamos resursus.

. Jaizpeta un jaizvélas mérka tirgus (-i) -
tirgus izpéte ir butiska, lai saprastu iespéjas un
uzzinatu, kadas ir potencialo klientu vajadzibas
un vélmes, ka ari, lai nodroSinatu izpratni, ka
butu jaatista produkta veicinasana jauna tirga.

. Galveno juridisko starptautiskas
tirdzniecibas apspektus izpratne  -svarigi
iepazities ar importa noteikumiem, produktu
standartiem un licenzéSanas prasibam meérka
tirgos.

. Pielagojiet savu visparéjo marketinga
planu eksporta tirgus Ipasajam prasibam-
pieméram, butu jadefiné eksporta cenas, tirgu
virzitos produktus un informacijas materialus
japarskata, nemot véra atskiribas kulturas un
uznemejdarbibas prakse.

. Nosakiet labadkas sava  produkta
piegadasanas metodes - jaizce| atbilstosi
izplatiSanas kanali, vairuma gadijumos ieskaitot
ari vietejas partneribas un/vai starpniekus.

i Izstradajiet drosu finansialo planu -
Eksportam ir nepiecieSams  visaptveroSs
finansials plans; tas palidzés aizsargaties pret
valutas kursa svarstibam un leno ienakumu
guSanu (pieméram, starptautiskie maksajumi
parasti aiznem vairak laika, neka vietejie).



lzmantojot nodala iegutas zinasSanas, ISi
atbildiet uz katru no sekojoSajiem jautajumiem:

. Vai starpnieki ir nepiecieSami?  Atbildi
pamatojiet ar tris iemesliem.

. Ar kadu svarigu aspektu pardoSanas agenti un
brokeri atSkiras no vairuma citu veidu
starpniekiem?

. Nosauciet un aprakstiet devinas galvenas
funkcijas, kuras pilda izplatiSanas kanali.

. Kados apstaklos un kada tipa produktiem
visdrizak tiks izmantota intensiva izplatiSana?

. leskicejiet galvenos solus, veidojot izplatiSanas
kanalu stratégiju.

. Pabeidziet teikumu: ,Galvenais labu darijuma
attiecibu izveidoSana ar starpnieku ir...”

[1] Confagri - Confederacao Nacional de
Cooperativas Agricolas e do Crédito Agricola de
Portugal (2004), Guia de Exportagcao de
Produtos Agro-Alimentares

[2]Crawford, I.M. (1997), Agricultural and food
marketing management, FAO - Food and
Agriculture Organization of the United Nations:
Rome
(http://www.fao.org/docrep/004/W3240E/W3
240E00.HTM)

[3] Dixie G. (2005), Horticultural Marketing,
Marketing Extension Guide, FAO - Food and

Agriculture Organization of the United Nations:
Rome
(http://www.fao.org/docrep/008/a0185e/a01
85e00.htm#Contents)

[4]Keegan W.J. (2013), Global Marketing
Management, 8th Edition Prentice Hall: New
Jersey

[5]Kotler P., Keller LK. (2012), Marketing
Management, 14t Edition, Prentice Hall: New
Jersey

[6]National Center for Appropriate Technology
(2012), NCAT Marketing Tip Sheet Series

(www.ncat.org)

[7] ProudFarmer Project (2010), Methodological
Training Tool in Marketing, 1. Marketing of
Local and Typical Products, 1.5 Place

[8] The Canadian Trade Commissioner Service,
Step-by-Step Guide to Exporting
(http://www.tradecommissioner.gc.ca/eng/guid
e-exporting.jsp)
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Sis nodalas mérkis ir, palidzét izprast
Laterborna 4C modeli un salidzinat to ar
tradiocionalo 4P modela pieeju.

Péc veiksmigas
iespejams:

nodalas apguves bus

Saprast 4C modela uzbuvi;

Aprakstit Cetrus elementus, kas ietilpst 4C
modelr;

Saprast galveno atSkiribu starp 4P un 4C
modeli;

Izmantot 4C modela elementus sava biznesa
un marketinga plana;

Attistit jaunus uzskatus par sava uznémuma
produkcijas razoSanu un piedavajumu tirgy;

Lietot 4C modeli sava uzneémeéjdarbiba.

Nodalas apguvei un uzdevumu izpildiSanai
nepiecieSamas aptuveni 90 minutes.

Makartija 4P modelis ir tradicionalais
marketinga komplekss, kuru izmanto jau
desmitiem gadu marketinga specialisti visa
pasaulé. Pamatojoties uz vairakiem pétijumiem,
Sis modelis nereti tiek kritizéts, jo tas vairak
fokuséjas uz produkta orientéSanu tirgu, nevis
patérétaju. Ari nemot vera trukumus, 4P
koncepcija pamatoti ir viens no marketinga
kompleksa pamatelementiem.

Nemot vera kritiku, Lauterborna 4C modelis ir
vieglak saprotams un orientéts uz patéeréetaju,

lai labak atbilstu parejai no masu marketinga
uz niSas marketingu. Faktiski Sis modelis ir
lidzvertigs tradicionalajam 4P modelim, bet tas
galvenokart pievers uzmanibu patérétaju
perspektivai. 4C modelis sastav no pateréetaju
vajadzibam un veélmem, ka art no patéeretaju
izmaksam veélmju apmierinasanai, iepirkSanas
értibas un divvirzienu komunikacijas.



E.J. MakKartijs piedavaja marketinga kompleksu,
kuru biezi sauc par 4P modeli (produkts, cena,
virzisSana tirgu, vieta) [8], ka veidu marketinga
planoSanas parvérSanai praksé [1]. KopS ta
laika 4P modelis tiek lietots visa pasaule,
uzskatot to par galveno balstu tradicionalajam
marketingam.

Tomer 4P struktura tiek kritizeéta par to, ka ta ir
vairak orienteta uz produktu, nevis patéretaju
[10]. Laikam ejot, pétijumu un autoru darbu
rezultata (piemeram, B. Lauterborna [7], K.
Mollera [9], D. Popovica [10]) tika apstridéts
tradicionalais marketinga komplekss mainigaja
sabiedriba. Dazi kritiki pat vispar noraida 4P
modeli, ierosinot alternativas sistemas [5].
Mollers [9] noradijis dazus galvenos marketinga
kompleksa uzbuves trukumus:

Komplekss ir orientéts uz uznémumu un
neietver patéretaju uzvedibu;

Kompleksa pateretaji ir pasivi; netiek nemta
vera pateretaju savstarpéja mijiedarbiba un
attiecibas;

Komplekss nepiedava palidzibu marketinga
pasakumu personifikacija.

Turklat komplekss nepiemin attiecibu
veidosanu ar uznémumu, kas ir Kkluvis par
butisku marketinga jautajumu, vai patérétaju
kopa ar piedavajumu pirkto pieredzi [4]. Nemot
Vvéra trukumus un ierobezojumus, ka ari faktu,
ka Sis modelis ir vienkarss, 4P modelis joprojam
ir viens no marketinga kompleksa elementiem,

tapec daudzas marketinga macibu gramatas
veidotas, balstoties uz So modeli [5].

Starp kritiku un izstradatajiem modeliem,
Lauterborna formula, kas pazistama ka 4C
modelis, tiek uzskatita par vienkarsako, un ta
var tikt izmantota, kad tiek lemts par
marketinga jautajumiem. 4Cs modelis ir
orientéts uz patérétajiem, tade| nodrosSina, ka
uzneémums skatas uz marketinga kompleksu no
patereétaju skatupunkta. Turpmak detalizétak
aprakstits 4C modelis.

Atcerieties, ka:

,Musdienas paterétaji preci izvélas, balstoties
uz tas funkcionalitati un priekSrocibam,
produkta kvalitati, un pozitivu uznémuma télu.
Patérétaji izvélas produktus, un marketinga
kampanas, kuras apzilbina to manas,
aizkustina sirdis un uzlabo domas.”

BerndsSmits(Bernd Schmitt)
Avots: http://business-survival-toolkit.co.uk/

Makartija 4P modelis tika izveidots 1960. gada,
kad vienveidigs masveida marketings vel varéja
bit efektivs. Sis modelis bija Tpasi noderigs
agrinajas marketinga koncepcijas dienas, kad
produkti parstaveja lielu tautsaimniecibas dalu
[5]. Jaunaja, mainigaja sabiedribas modell,
uzsvars tiek likts uz klientu, kurs ir |oti atjautigs
un kuram ir daudz prasibu. Nemot véra sos
apstaklus, Lauterborns ierosinaja 4C modeli,
kas koncentréjas uz klientu perspektivu, nevis
uz lauksaimnieku uznemejdarbibu un


http://business-survival-toolkit.co.uk/

centieniem labak ieklauties pareja no masveida
tirdzniecibas uz tirgus nisu [7].

Tas nenozime, ka 4P modelis ir mazsvarigs, bet
apvienojot abus- 4P un 4C -modelus viena
marketinga stratégija, bls iespéjams efektivi

izzinaSanu, no ka patérétajam nakas
atteikties, lai nopirktu uznemuma
produktu. Kopejas izmaksas ietvers,
piemeram, laika patérinu produkta
iegadei  (braukSanu Ndz produkta

izveidot specigu zimolu [11].

1. Patérétaja veélmém un vajadzibam

(produkta vieta): Musdienas vairs nav
iespéjams pardot visu, ko vien var
izgatavot. Nevar  vairs izstradat
produktus un tad censties tos pardot
masu tirgu. Musdienas ir iespejams
pardot tikai to, ko kads velas nopirkt,
tadé] ir nepiecieSams izpétit klienta
vajadzibas un velmes, izmantojot
regularas aptaujas un atsauksmes, lai
nodroSinatu vertigu atgriezenisko saiti.
Tirgus izpéte sniegs butiskus ieguvumus,
péc kuras vienu pa vienam vares
piesaistit klientus, piedavajot to, ko vins
vai vina veletos nopirkt. “lzveidojiet”
produktu patérétajiem. Ka legendarais
menedzmenta guru Piters Drukers reiz ir
teicis: ,Biznesa mérkis ir radit un noturét
klientu.”

. Izmaksam (nevis cenas): Jaizprot klientu
izmaksas, lai apmierinatu vinu veélmes
un vajadzibas. Cena ir tikai dala no
kope€jas izmaksas, lai apmierinatu
vajadzibas vai Vvélmes. Strikta
palausanas uz cenu, lai konkurétu ar
citiem, ilgtermina var radit varigumu pret
konkurentiem. Izmaksas ietver

atrasanas vietai), sirdsapzinas
parmetumus par preces iegadi vai pat
laika patérinu tas meklésanai. lzmaksas
ietekmé daudzi faktori, pieméram,
paterétaja izmaksas mainot vai lietojot
jauno produktu, ka ari izmaksas,
neizveloties konkurenta produktu.
,Vertiba vairs nav lielakais burgers par Iétako
cenu. Tas ir sareZgits vienadojums, kuram ir
tikpat daudz pareizu atrisingjumu, cik klientu

grupu.” [7]

3. Ertas pirk3anas (nevis vietas): Tre3a ,C”
meérkis ir padarit produktu pirkSanu
klientam, cik vien értu iespejams.
Interneta, e-komercijas, katalogu,
kreditkarSu un telefona laikmeta,
patérétajiem nav nepiecieSams kaut kur
doties, lai apmierinatu veélmes vai
vajadzibas, nedz ar1 pirc€ji ir ierobezoti
konkrétu iepirkSanas vietu
apmekléSana. Erta pirkSana sastav no
produkta iegades viegluma, produkta
atrasanas, informacijas atrasSanas par
produktu utt. Uzmaniba butu japievers
tam, cik viegli klientam ir pirkt/
iegadaties produktu, nevis, cik viegli
lauksaimniekam ir izplatit produktu.

,Doma talak par tiem jaukajiem, gaumigajiem
izplatiSanas kanaliem, kas gadu gaita ir
jaizmanto. Zini, ka katrs tirgus apakssegments
vélas pirkt preci, un esi visuresoss.” [7]



4. Komunikacijas (nevis produktu

virzisanas):  Produktu virziSana ir
pardeveja veikta ,manipulacija”’, bet
komunikacija rosina ideju apmainu starp
pircéju un pardeveju- ta ir ,kooperativa.”
Komunikacija ir uz mijiedarbibu un
attiecibam balstits divvirzienu process,
kura merkis ir radit dialogu ar
potencialajiem pateretajiem, nemot vera
vinu vajadzibas un dzivesveidu. Ta ir
,kKlausiSanas un macisanas”, ,doSana
un nemsana”, nevis vienvirziena sazina,
kas ietver ,stastiSanu un pardoSanu”
(pardoSanas  veicinasanu). Dazadas
komunikacijas metodes ietver
reklamésanu, sabiedriskas attiecibas,
personigo pardosSanu, socialo mediju
izmantoSanu un jebkadas citas sazinas
formas lietoSanu starp pardevéju un
pateretaju. Visi 4C modela elementi
attéloti zimejuma nakamaja lapaspuse:

*

Avots: Kar (2011) [6].

Péti patéretaja velmes un vajadzibas, nevis
produktu;

Cenas noteikSanas vieta izproti patérétaja
izmaksas vélmju un vajadzibu apmierinasanai;

Doma par pateretaja ertibu pirkt produktus,
nevis par to atrasanas vietu;

Koncentréjies uz divvirzienu komunikaciju ar
patérétajiem, nevis produktu veicinasanu.



+ Ir svarigi saprast, ka kodols ir nemainigs, jo 4C

péc butibas ir 4P modela atkartojums, tikai tas
ir vairak orientéts uz pasu klientu.

Musdienu ekonomiskaja situacija pateretajiem
ir loti viegli izveleties konkurentu preces. Ja spéj
izprast savu klientu vajadzibas un velmes,
izmantojot regularas aptaujas un atsauksmes,
tad spési sniegt daudz vertiga klientiem [3].

Gadijumu izpéte
Tradiciju saglabasana

Lauksaimniecibas uznemejdarbibas kompanija
SIA  ,Niki Agathocleou”, kuru 1989. gada
dibinajusi  Niki Agatokleus (Agathocleous),
izveidota maza kalnu ciemata Agrosa, Kipra.

Kipra ir tradicija, ka majsaimnieces saviem
viesiem piedava pastaisitus ievarjumus. Ar
vélmi turpinat So tradiciju un ar kaisli gatavot,
Niki saka taisit ievarjumus un dZzemus
draugiem un radiem.

1986. gada Niki atvéra savu pirmo darbnicu.
1989.gada pieprasijuma palielinasanas peéec
produktiem radija apstak|us oficialai SIA ,Niki
Agathocleous” izveidoSanai. 1992. gada
uznémums atvera savu otro darbnicu, vienmer
saglabajot uzticibu tradicionalam receptém un
augstas kvalitates produkcijai, ka ar1 ievérojot
visus striktos ediena un veselibas standartus.

1996. gada uznémums izveidoja tadus jaunus
produktus ka auglu kompotu, tomatu biezeni,

vinogulaju lapas, ka ari ievarijjumus un dzemus
diabétikiem. Kompanija atdzivingja loti vecu
roza rozes salda édiena recepti. So recepti
zinaja tikai Agrosas ciemata iedzivotaji, kas arn
ir vieniga vieta visa Kipra, kur iespejams atrast
roza rozi.

2003. gada, piedzivojot  nepartrauktus
produkcijas pieprasijumus, uznemums
uzblveéja ta pirmo lielo razotni ar

mazumtirdzniecibas veikalu un sanéema
HACCAP veselibas sistemas sertificEjumu, ka
ar velak ieguva ISO 22000, kas ir starptautisks
standarts, kurS norada partikas droSibas
vadibas sistémas prasibas.

Kops 2004.gada uznémums  eksporté
produkciju uz vairak neka seSam valstim, tai
skaita Angliju, Australiju, ASV, Franciju, Japanu
un Egipti.

2005.gada uznémums saka razot vienu no
vislabak zinamajiem Kipras produktiem-
Sudzukos (Soutzioukos), kas strauji kluva par
vienu no klientu iecienttakajiem produktiem.
Tirgu tika ieviesti tadi jauni produkti ka
ceratoniju sirups, vinogu sirups, Kiofteria (saulée
zaveétu vinogu maisijums) un saulé Zzavétas
viges.

Sobrid uznémums piedava vairak neka
tradicionalos produktus un ir kluvis par vienu
no vadosSajiem nozares uznémumiem Kipra.

EsoSajiem, ka ari potencialajiem klientiem un
turistiem ir iespeja apciemot uznémuma
mazumtirdzniecibas veikalu un razotni Agrosa,
lai redzeétu, ka razo tradicionalos KiprieSu
saldumus, ievarjumus, Sudzukos un citus
produktus. lesp€jams art nogarsot un nopirkt



produktus, kuri ir pieejami ari daudzos citos
mazumtirdzniecibas veikalos, Kipra.

Uznémumam ir sava majaslapa, kura ir
pieejama detalizéta informacija par Kkatru
produktu. Taja klienti var atstat atsauksmes un
sniegt ieteikumus Tpasniekiem produkcijas
uzlaboSanai.  Visbeidzot  uznémumam ir
Facebook profils, kura mérkis ir padarit sazinu
ar klientiem efektivaku un savstarpégji
iedarbigaku.

SIA ,Niki Agathocleous” ir labs 4C modela
istenoSanas paraugs, jo centréjas uz:

Pateretaja velmém iegut tradicionalus un
veseligas kvalitates produktus;
Patéretaja izmaksam, lai apmierinatu vinu
vélmes un vajadzibas;
Pateretaja pirkSanas értibam;
Uz divvirzienu komunikaciju ar klientiem

Avots:

http://nikisweets.com.cy/index.php?op=page&id=6
9

Izmantojot nodala apgutas zinaSanas, shiedziet
1sas atbildes uz katru no sekojoSajiem
jautajumiem:
1. Kadas ir pamata atSkiriba starp 4P un
4C modeliem?
2. Kad bija pedeja reize, kad Jus pétijat
savu klientu vajadzibas? Kadus lidzeklus
Jus izmantojat Sim merkim?

3. Domajiet ka patérétajs: nosauciet tris
iemeslus, kapéc pateretajs veélesies pirkt
Jusu, nevis kada cita produkciju?

4. Cik éerta patérétajiem ir Jusu produktu
sanemsana?

5. Nosauciet trs
uznémumam butu
majaslapa?

iemeslus, kade|
nepiecieSama

6. Kapéc divvirzienu sazina tiek uzskatita
par piemérotaku, neka vienvirziena?

7. Nosauciet tris sazinas kanalus, kas
nodroSina mijiedarbibu ar patérétajiem.
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9.nodala Kooperacija

Autors: Olga Galea Gajardo (Olga Galea Gallardo), Leonors Martins Kabejo
(Leonor Martin Cabello)

Macibu meérki/ rezultati Macibu materialos ieklauti art piemeri, lai
Q Pec veiksmigas nodalas apguves  bas palidzetu izprast wun atklat interesantus

. . sadarbibas veidus uznemejdarbibas attistibai.
iespejams: '

¢ |zprast, ka sadarbiba ar citiem var uzlabot
uznemejdarbibu;

+ Izstradat kooperacijas stratégiju savam
uznemumam;

Paredzamais laiks

Nodalas apguvei un uzdevumu izpildiSanai
nepiecieSamas aptuveni 90 minutes.

Kopsavilkums

Nodalas tema ir kooperacija, sadarbiba. Ar ko
un kapéc uznémumam butu jasadarbojas?
Sakotnéji var Skist, ka esosa situacija jau ir
apmierinosa.

Saja nodala tiek apskatiti ieguvumi, ko mazie
uznemumi gust sadarbojoties. Neatkarigi no ta,
vai uznemums veélas ielauzties tirgu, vai jau
darbojas ar noteiktu apgrozijumu, nodala tiks
aplukots, kadas iespéjas sniedz sadarbiba ar
citiem uzneémumiem un organizacijam.

Kooperacija palidz samazinat risku un
izmaksas, ka arl palidz sasnhiegt atraku un
letaku informacijas un tehnologiju iegisanu, un
iekluSanu tirgos. Tomér lémumu nedrikst
sasteigt, jo ir janosaka merki, jaizvelas
sadarbibas partneri un janosaka noteikumi.

Var veidot sadarbibu art ar sivakajiem
konkurentiem, ka ari ar piegadatajiem un
klientiem.

78



*

Turpmakajos gados tikai vislabak organizetas
lauksaimniecibas spés saglabat vietu arvien
konkuréjoSakaja un prasigakaja globalaja tirgu.
Kooperacija, lai veiksmigi tiktu gala ar
konkurences raditajiem izaicinajumiem, ir,
iesp€jams, labaka izvéle mazajiem razotajiem
ar mazak resursiem neka lieliem uznemumiem.

Sadarbiba starp lauksaimniekiem un
lauksaimniecibas uznemumiem butu jaizprot ka
process, kura apvieno centienus, resursus un
talantu, lai 1stenotu kopigu projektu.

Pirms kooperacijas veidu aplukoSanas, jaizprot
tas ieguvumi (ka an jabut informétiem par
iesp€jamam problémam). Sadarbibu ar citiem
var veidot dazadu iemeslu dél, ka ar ta var k|ut
par daudzu uznemumu modelu sturakmeniem.
Katra kooperacija iesaistita persona bus
atkariga no sadarbibas partneriem viena vai
vairakas jomas. Ta ka uznemumi sadarbojoties
klust atkarigi viens no otra, tad butiski izprast,
kuri ir kooperacijas galvenie iemesli:

Optimizacija un cenu priekSrocibas. Viens no
galvenajiem iemesliem kooperacijai ir resursu
un darbibu optimizacija. Lielakoties
uznémumam nav izdevigi iegut visus resursus
vai veikt katru darbibu vienam. Sadarbiba
optimizacijas laba biezi ieklauj infrastrukturas
apvienoSanu vai arpakalpojumu izmantoSanu,
kas |lauj:

1 Samazinat izdevumus;

*

L) Paplasinat pardoSanas
iesaistoties jaunos tirgos.

Pieméram, ievanjumu razotajs iepérk ogas un

auglus no dazadam lauksamniecibam, kuras

apjomus,

katra specializejas loti kvalitativa sava
kultirauga audzésana, kas Jauj ievarjumu
razotajam centréties tikai uz savu jomu,

nezaudejot laiku un naudu lauku apstrade.

Riska un nenoteiktibas samazinasana. Riska
daliSana sniedz lielakas panakumu iespéjas.
Partneribas var palidzét samazinat risku vide,
kura ir daudz konkurentu un valda
nenoteiktiba. Tas nav nekas neparasts, ka
konkurenti veido stratégisku sadarbibu kada
joma, kamer cita joprojam sacensas.

Pieméram, regiona tomatu meérces razotaji
izveidojusi  kopigu izpétes un attistibas
stratégiju, lai veiktu pétijumus par jaunajam
tehnologijam jaunu produktu razoSana. Razotaji
sadarbojas, lai  tirgu ieviestu  jaunas
tehnologijas, kamér individuali katrs censas
savus produktus pardot vairak neka konkurenti.

Konkrétu darbibu un resursu iepirkums. Tikai
daziem uznémumiem ir visi resursi, lai veiktu
visus biznesa plana aprakstitos pasakumus.
Drizak uznémumi paplaSina savas iespé€jas,
palaujoties uz  citiem kadu resursu
piegadasana vai pasakumu veik3ana. Sadu
sadarbibu var veicinat nepiecieSamiba iegut
zinaSanas, licences vai Vvélme sasniegt
klientus. Konkrétu darbibu un resursu
iepirkums lauj:

) Samazinat cenas;
L) Izmantot citu pieredzi un zinadSanas sev par
labu.



Pieméram, lauksaimnieki, it TpaSi, graudaugu
audzesana, izveido kooperativus, lai iegutu
lauksaimniecibas tehniku (traktorus, graudu
kombainus). Sadi kooperativi lauj vienmer iegut

jaunakas tehnologijas, ko individuali
lauksaimnieki nevarétu atlauties.
Sadarbiba lauksaimniecibas produktu

razotajiem var sniegt priekSrocibas:

¢ Razotajs iegust lielaku pievienoto veértibu
produktam, iegustot  iespejas  Istenot
razoSanas posmus, kurus citadi vienam

*

nebutu iesp€jams atlauties (iepakoSana,

apstrade, marketings u.c.).

Lauksaimniecibas tirgi iegust lielaku stabilitati
un caurskatamibu. Pieméram, kooperativi |auj
razotajiem palielinat ietekmi gan uz
patérétajiem, gan piegadatajiem, tadejadi
palielinot lauksaimnieku konkurétspéju
sarezgitaja un globalizétaja tirga.

Tiek guta iespéja izmanto tadus
pakalpojumus ka apmacibas, informacijas
ieguvi, jaunako tehnologiju izmantoSanu un
zinasanas, kas Jauj uzlabot razoSanas
efektivitati. Tas ir 1pasi nozimigi mazajiem
uznémumiem, kuriem nav nepiecieSamo
cilveku un finansialo resursu, lai veiktu
nepiecieSamas lielas investicijas jaunu
tehnologiju attistiba un lielu, attalu vai mazak
zinamu tirgu iekarosana.

Turklat lauksaimniecibu kooperativi sniedz
ieguldijumu lauku regionu attistiba,
nodroSinot lauksaimniecibas nepartrauktibu,
darbavietas, socialo un ekonomisko attistibu.

Kooperacijas vaja puse uznémeéjdarbiba ir
fakts, ka jasadarbojas ar partneriem, kuri var

radit problémas. Lidzigi ka sadarboSanas ar
piemérotu partneri var butiski atvieglot darbu,
domstarpibas ar sadarbibas partneriem, Kuri
neizpilda vienoSanos, var but neveiksmes
celonis.

Laika gaitd neizbégami radisies atskirigi
viedokli, konflikti vai domstarpibas, tade| ir
butiski  noskaidrot un precizét merkus,
uzdevumus, atbildibas sadali un katras puses
ieguldijumu.

Tomeér kooperacijas ieguvumi neapSaubami
atsver iespejamos trukumus. Tabula zemak
paraditi soli, kuriem uznemumiem jaseko:

Pirmais solis. Stratégisko iespéju identificeSana

Kooperacija Viens pats

Kadeél kooperéties? Kada joma
varéetu sadarboties?

Otrais solis. Sadarbibas partneru izvéle

Kur atrast sadarbibas partnerus? Ka izvéléties

TreSais solis. Sarunu process
Parbaudiet potenciala sadarbibas partnera

Kads ir pusu ieguldijums?

Kada ir organizatoriska struktira?

Kada bis komunikacijas sistema?

Kada bls IEmumu pienemsanas sistéma?
Kadi bls kontroles mehanismi?

Ka rikoties, ja radisies konflikti?

Kadas ir rezultatu fpasumtiesibas?

Ka kooperaciju var anulét?

Vai ir iespéjams vienoties?

Ceturtais solis. Kooperacijas vienoSanas noslégsana un
parvaldisana

[ 1] reqiquepes nwnwsalzn seqioewed ou sjojdepy



Pieméram, mande|u audzéSanas kooperativs ir
izveidojis  noteikumus  jaunu  dalibnieku
pievienoSanai, ka arn nosacijumus, kas
sadarbibas partneriem ir jaievéro. Kad jauns
partneris veélas pievienoties kooperativam,
japarbauda, vai vins atbilst nosacijumiem, ka
an jainformé par tiesibam un pienakumiem,
kas izriet no ligumsaistibam.

Tiek pienemts, ka raZzotajs pirms pievienoSanas
kadam kooperativam ir izvertéjis dazadas
iespéjas (citus kooperativus darbibas joma,
tieSo pardoSanu, ligumus ar uznémumiem u.c.)
un secinajis, ka izveletais kooperativs ir
piemérotakais, ka arn labi apzinas saistibas,
Kuras velas uznemties.

Kopsavilkuma jasecina, ka kooperacija panak
vieglaku, ertaku un atraku iespeju ieklut tirgu,
ka ari palidz sasniegt atraku, Iétaku
informacijas un tehnologiju iegusanu, un
iekluSanu tirgos. Tomér lemumu nedrikst
sasteigt, jo ir janosaka meérki, jaizvelas
sadarbibas partneri un janosaka noteikumi.

Ir daudzas sadarbibas iespéjas, tadel jabut
skaidriem merkiem, lai izveélétos piemerotako
sadarbibas veidu: sadarbibas partneri, kurs
izplata produkciju visa valsti vai
starptautiskajos tirgos, vai palidz parveidot
razoSanu, vai izveidot zimola télu u.c.

Viens no veidiem, ka definét kooperacijas
veidu, ir nosakot iesaistito pusu
raksturlielumus:

4

4

4

Atkariba no nozares. Var sadarboties ar tas
pasas nozares parstavjiem vai meklét
partneru palidzibu cita nozare.

Atkariba no atraSanas vietas. lespéjams ir
vélme sadarboties ar razotajiem no viena
regiona, bet var but arl nepiecieSamiba
koopereties ar kadu arzemju partneri, lai
atvieglotu iekluSanu jauna tirgu.

Atkariba no iesaistitajam pusém. Var
sadarboties ne tikai ar konkurentiem, bet an
ar piegadatajiem un klientiem. Sikak:

() Sadarbiba ar konkurentiem. Stratégiskas
partneribas ar konkurentiem tiek veidotas,
apvienojot sadarbibu un konkuréSanu, ka
arn balstoties uz saprati, ka konkurenti
sadarbojoties var gut ieguvumus. Labs
piemers ir Hertes ieleja Ekstremadura,
Spanija, kura lauksaimnieki audzeé kirSus
un kura ir daudz veikalu, kas pardod kirSus
un no tiem atvasinatos produktus. Skiet,
ka apvienosanas ir slikta ideja, jo ir daudz
konkurentu, bet patiesiba plasas iespé€jas,
konkurentiem sadarbojoties viena zimola

t€la izveideé, piesaista klientus. TieSi
uznémumu koncentrésanas viena
atrasanas vieta piesaista vairak

interesentus un Jlauj katram tirgotajam
konkuret ar parejiem.

[l Stratégiskas alianses ar partneriem, kas
nav konkurenti. Stratégiska alianse ir
vienoSanas starp diviem uznémumiem,
kuri nolemusi dalities ar resursiem, lai
istenotu specifisku, abpuse€ji izdevigu
projektu. Pieméram, uznémumi, Kuri razo
dazadus partikas produktus (pieméram,



olivellu, maizi, ievarijumus, produktus no
augliem u.c.) var izveidot stratégisku
aliansi, lai atvertu veikalu, kura produktus
pardot gala pateretajiem.

[l Pircéju sadarbiba ar piegadatajiem, kas
nodroSina uzticamu piegadi. Abas puses ir
viena otrai nepiecieSamas, lai nodroSinatu
uznémumu darbibu. Pieméram, garsvielu
razotajam nepiecieSams iegadaties
jélvielas (zavetus piparus) no
lauksaimniekiem. Tas ir tipiskas pirceju-
piegadataju attiecibas, jo vini viens otram
ir nepiecieSami.

Ll Partneribas ar klientiem. Pircéji iegadasies
uznemumu produktus, tadel nav nekas
labaks, ka ar viniem vienoties. Spilgts
piemérs ir biologisko produktu patérétaju
grupas, kuru gadijuma uzticeéSanas saikne
ir izdeviga gan pircéjiem, gan pardevéjiem:
razotaji nodroSina, ka klienti pérk vinu
produktus, bet Klienti parliecinas par
produktu kvalitati un izcelsmi. Sada shéma
ir pasi izdeviga jaunajam
lauksamniecibam, turklat ta darbojas
dazadi: piegades biezums var but reizi
nedela, divas nedélas vai ménesi, ka an
dazreiz pasi klienti dodas uz
lauksaimniecibu péc produktiem vai
razotajs tos piegada uz pilsétu, dazreiz
izmantojot arn kurjera pakalpojumus.
Svarigi pieskirt ricibas brivibu produktu

izvéle- dazi razotaji piedava konkrétus
produktus noteikta cena, kamer citi
darbojas, izmantojot parasta veikala
principus.

Kooperativu izveide ir izplatita

lauksaimniecibas nozare. Kooperativus veido

*

iesaistitie  uznémumi, kas velas Istenot
pasakumus, lai sashiegtu vienotas
ekonomiskas un socialas prasibas, izmantojot
demokratiskus veidus un darbibas. Visam
Eiropas Savienibas dalibvalstim ir likumi par
kooperativiem, bet detalas tie katra valsti
atskiras.

Ne vienmér nepiecieSams sakt jaunu
uzneémumu ar partneriem, jo pastava arn citas
iespéjas. lzvéle starp kada veida ligumiem
atkariga no tadiem jautajumiem ka sadarbibas
ilgums, intensitate un pasakumu biezums,
nepiecieSamais finanséjums un uzticiba starp
partneriem. Sadarbibas ligumi var but ar1 sadi:

VienoSanas par sadarbibu bez kapitala
ieguldiS8anas. Biezi Sadas vienoSanas notiek
tikai mutiski, kas var radit konfliktus, kuru de|
labak panakt rakstisku vienosanos. Mutiska
vienoSanas var but laba uznemuma darbibas

sakuma. Pieméram, ja maza darzenu
audzeéSanas saimnieciba Vvélas pardot
darzenus pilsétas veikalam, bet trukst

nepiecieSamais transports, tad var censties
panakt vienoSanos ar kadu citu
lauksaimnieku, kurs, vedot produktus taja
pasa virziena, varétu par kadu noteiktu

kompensaciju aizvest art  saimniecibas
produktus.

Apaksligums. [zmantojot apaksligumu,
uznemums var lugt kadam citam veikt
nepiecieSamas darbibas produkta
attistiSanai, pieméram, veikt produkta
kvalitates analizi neatkariga laboratorija,
istenot kadu razoSanas posmu, Istenot

marketinga pasakumus, izveidot dizainu u.c.



Arpakalpojumus parasti izmanto, ja ir maz
naudas ldzeklu, istermina trukst jaudas vai
nepiecieSamo resursu.

Konsorcijs. Ta ir pagaidu apvieniba, kura
apvienojusies, lai istenotu kopigus merkus un
projektu, ja pusém atseviSki nav pietiekami
daudz nepiecieSamo tehnologiju, komercialo
un finansialo spe€ju. Konsorcija tiek dalits
investiciju apjoms, riski un ieguvumi, neradot
uznemumiem papildus juridiskas personas
statusu.

Kopuznémums. Ta ir uznéméjdarbibas
kartiba, kura vairakas puses piekrit apvienot
savus resursus vienota, specifiska uzdevuma
veikSana. Uzdevums var but jauns projekts vai
jebkads uznemejdarbibas pasakums.
Kopuznémuma katra no pusem ir atbildiga
par pelnu, zaudéjumiem un izdevumiem.
Tomeér kopuznémums ir vieniba, kas ir atdalita
no katra dalibnieka individualajam
uznemejdarbibas interesem.

Tikli. Tajos iesaistas vairaki dalibnieki, ka art
vienoSanas var nebut visiem ar visiem. Tikli
var saistit art uznémejus no dazadam valstim,
valsts, privatajam un finansu iestadém, u.c.

IzplatiSanas Nigumi. Tie vienojas par produktu
izplatiSanu citos regionos vai valstis. Divi
uznémumi uztur abpuséjus ieguvumus,
izplatot produktus agrak neizmantotos tirgos.

Citas kooperacijas formas ir licences,
franSizes, akciju apmainas vienoSanas vai
mazakuma dalas.

veidi,

Nakamajas lapaspusés piedavati kooperaciju
izmantojot skatijumu uz 4P un 4C
modejiem.



Produkts

Cena

VirziSana
tirgu

Vieta
(izplatiSana)

Klienti

Izmaksas

Komunikacija

Erta pirk3ana

Ar marketinga kompleksu- 4P- saistitie kooperacijas piemeri

e Kooperacija razoSanas procesa. Razotaji apvienojas, lai kopigiem spékiem parveidotu razoSanu, jo
individuali vini nesasniedz nepiecieSamo razoSanas apjomu, lai nosegtu izmaksas.

e Tehnologiska kooperacija, ko veic, lai iegiitu jaunas tehnologijjas. Sada sadarbiba ir ideala lielai dalai mazo
razotaju, kuri nevar panest nepiecieSamas izmaksas un neskaidribu, lai uznemtos risku veikt pétjjumus un
attistit tehnologijjas.

K& minéts ieprieks, razoSanas apvienoSana, lai iegltu lielakus apjomus, |auj iegut labakus apstaklus pardodot
produktus izplatitajiem un klientiem.

Sadarbiba marketinga mazajiem uznémumiem var atvieglot zimola téla izveidi, ka ar1 palielina starptautisko tirgu dalu
vai uzsver konkréta produkta regionalo izcelsmi.

Pratigi sadarboties marketinga joma, ja divu uznémumu mérki var tikt apvienoti ar konkrétu pasakumu veikSanu gala
patérétaju ievéribas gusanai. Veiksmiga sadarbiba marketinga rada abpuse€ji izdevigas situacijas uznémumiem, ka ari
shiedz ieguvumus klientiem. Sada sadarbiba paplasina marketinga perspektivu. Kamér marketinga pasakumi censas
optimali organizet attiecibas starp uznémumu un ta esoSajiem vai potencialajiem klientiem, sadarbiba marketinga
parbauda, cik liela mera partneru integracija var uzlabot attiecibas starp uznémumiem un patérétajiem. Pieméram,
sadarbiba marketinga varétu bt makaronu pardoSana kopa ar tomatu merci.

Tirdzniecibas kooperacija. ST formula var atlaut tirgoSanos citos tirgos vai jaunu pardoSanas un izplatiSanas kanalu
izmantoSanu. Var apsvért produktu apmainu starp uznémumiem, kuriem ir dazadas atraSanas vietas un kuri
apnémusies tirgot Sos produktus sava uznémuma izmantotajos, attiecigajos tirgos.

Ar Lauterborna 4C saistitie kooperacijas piemeri

Interesants sadarbibas veids produktu izplatiSana ir uz patérétajiem orientéta tirdznieciba. Patérétaju grupa
maksa noteiktu naudas apjomu lauksaimniekam, lai vins piegadatu produktus klientiem gada laika.

Karlo Petrini (Carlo Petrini), ,Slow Food” (Ienas partikas) kustibas izveidotajs reiz teicis: ,Ka patéretajs, es esmu
savas partikas l1dz razotajs. Man ir tada pati atbildiba ka lauksaimniekiem”. Partikas raZzoSana nepiecieSama
uzticéSanas un izpratne starp razotaju un patérétaju

Lai samazinatu patérétaju izmaksas blakus produkta cenai, razotajs var slégt vienoSanas ar izplatitajiem un
mazumtirgotajiem, lai padaritu produktu péc iespé€jas pieejamaku.

Skatit virziSanu tirgl iepriekseja lapaspuse.

Lai atvieglotu pircéjam pirkuma veikSanu, razotaji var sadarboties labakas produktu redzamibas istenoSana, ka ar
var sniegt vieglak atrodamu informaciju par produktu. Minétas lietas var panakt, izveidojot majaslapu, kura
patéretajs var atrast informaciju par produkta raksturlielumiem un ieguvumiem, ka ar par razotajiem un vietam,
kuras iegadaties produktus.



Gadijumu izpéte

Turpmak apskatiti reali sadarbibas piemeri
lauksaimnieciba. Pirmie divi tiecas atvieglot
tirdzniecibu un razoSanu, kamér treSais
piemers rada partneribu, kas kontrole kvalitati.

Kooperativa sabiedriba ,ACTYVA”

Kooperativa sabiedriba ,ACTYVA” ir bezpelnas
organizacija (nevienam no partheriem nav
priekSrocibu, kas nebutu citiem, algas nevar
parsniegt 150% no tam, kuras ir darba tirgu),
kas darbojas Ekstremadura, Spanija,
apvienojot lauksaimniecibas produktu
razotajus, parstradatajus (bekerejas, konservu
razotajus), tehniskos padomniekus
(veterinararstus, agronomus, grafiskos
dizainerus, vides aktivistus, filmu veidotajus)
un patéeréetajus.

Kooperativas sabiedribas vértibas ir ekologija
lauksaimnieciba, atbildigs patérins, partikas
suverenitate un socialas parmainas. Tas
mérkis ir padarit iespéjamu biologiskas
partikas razoSanu un izplatiSanu, veidojot
standartizétu modeli  starp razotajiem,
tehniskajiem padomniekiem, administratoriem
un patéeretajiem. Butiski izveidot patéréetajiem
izdevigu biologisko partiku, kas razota netalu;
ka arl taja pasa laika tiek izveidotas jaunu
darbavietu iespejas.

lauksaimnieki un
produktu razotaji, kas

Ko sasniegusi
lauksaimniecibas
piedalas ,ACTYVA"?

Dalibnieki iegust redzamibu tirgu, ka an
iemacas jaunas marketinga iemanas, lai labak

*

U Liela

[l Kaseres, lai

sasniegtu patérétajus un gutu uzticéSanos.
Izmantojot macibu platformu, dalibnieki iegust
prasmes, ko izmantot lauksaimniecibas.

Isuma, dalibnieki ieglst iespéju palielinat
pardoSanas apjomus un ienakumus, vairak
liekot uzsvaru uz pievienoto vértibu, ka ari tiesi
iesaistoties tirdznieciba un saisinot izplatiSanas
kanalus.

Istenotie projekti:

brala biologiska lauksaimniekoSana
(http://bbbfarming.net/). Interneta platforma
tiecas veidot, veicinat un atvieglinat biologisko
lauksaimniecibu veicinasanu socialajos tiklos.
Projekta meérkis ir pietuvinat esosSas vai

toposas biologiskas lauksaimniecibas
klientiem, izmantojot blogus, kursus,
pasakumus, video, ka art razotaju un
pateretaju kopienas.

to apéstu (,Caceres para
Comérselo”). Pilotprojekts sakas Kaseres
pilséta, Spanija, lai arf ta merkis bija darboties
an regiona. Projekts Jauj veikt interneta
pasutijumus, art neesot ,ACTYVA” biedram, lai
gan biedriem ir priekSrocibas.

Process

Lidz projektu realizacijai aizvadits gars process.
Finanséjums majaslapas izveidei tika ieguts jau
2013.gada. 2012.gada Spanijas un Portugales
pasSvaldibas tika raditas prezentacijas
iniciativas  popularizéSanai. Majaslapa ka
projekta ,Kaseres, lai to apéstu” rezultats, tika
atverta lietotajiem 2014.gada, ka ari taja pasa
gada tika 1stenotas juridiskas saistibas, lai
izveidotu kooperativo sabiedribu. Sarezgitibas
radija likuma par kooperativiem regionalas


http://bbbfarming.net/

Ipatnibas, bet kopuma iniciativa gust labas
atsauksmes, lai arn darbs pie tas nebeidzas.
Dalibnieki velas turpinat attistities, piedavajot
to pasu modeli ari citam teritorijam.

Ambrosia La Vida

,Ambrosia La Vida”

(http://www.educatierra.es) ir vieta kopigai
biologisko produktu pardosanai Plasencija,
Spanija. 2012.gada, lai atvertu veikalu un
kopigi pardotu produktus klientiem, spékus
apvienoja tris biologiskas lauksaimniecibas :

,Barrunta Sentidos”

(http://www.barruntasentidos.com/) - auglu
un darzenu audzetaju grupa.

,Ecotahona del Valle del Ambroz”

(http://www.ecotahonadelambroz.org) -
biologiska maiznica.

LEnrique Vega”

(http://www.educatierra.es/vida/index.php/e

nrique-vega) - biologisko galas liellopu
audzetava.

Kopigiem spékiem izveidots projekts, Kkuru
katram atseviSki nebutu iespéjams Iistenot
veikala attistibas un uzturéSanas, ka ari klientu
apkalpoSanas izmaksu dé|.

Kops pirmsakumiem ,Ambrosia” centies but
vairak neka vienkarss veikals, kura paterétaji
var iegadaties partiku. Ta ir ar degustaciju
telpa, kafijas veikals, restorans un vieta, kura
klausities koncertus, apmeklét darbnicas un
citus pasakumus.

Istenotais  projekts ir sasniedzis tadus
panakumus, ka Sobrid palielinas restorana
loma uznémumu darbibas model.

,Mesa del Tomate de Extremadura”
asociacija

Ekstremadura ir viens no lielakajiem Eiropas
tomatu audzeésanas regioniem. Taja ne tikai
audze, bet ari parstrada tomatus 14 razotnés.

Nozares dalibnieki sadarbojas bezpelnas
asociacija, kuras merkis ir parraudzit svaigo
tomatu un gala produktu kvalitates analizi,
veikt péetijumus un radit inovacijas tomatu
stadijumos, ka ari produktos.

Asociacija, kas balstas uz paritates principu,
iesaistiti visu Ekstremaduras tomatu razotnu
parstavji, ka ar tas pasas jomas darzenu un
auglu produktu razotaju organizacijas.
Asociacija uzrauga ligumus un ir atbildiga par
problému un nesaskanu risinasanu starp
razotajiem un lauksaimniekiem, ka ar ta
nosaka kvalitates kritérijus un kontrolé
razotnés izmantotas izejvielas, lai izpilditu
reguléjumu izvirzitos noteikumus.

Viss Ekstremaduras tomatu sektors darbojas,
lai panaktu kvalitati produkcijai, kas atvieglo
tirdzniecibu starptautiskajos tirgos.

Izpildiet 1so paSnovértéjuma testu, lai
parbauditu zinaSanas un veicinatu pardomas.

. Kooperacija ir koncepcija, kuru var izmantot

tikai lieli uznemumi ar daudz resursiem un
ambicioziem projektiem. Sis apgalvojums ir:
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a) Patiess;
b) Nepatiess.
. Noradiet piemerotako atbildi! Kooperacija lauj:

a) Samazinat risku;

b) legut resursus;

C) Samazinat riskus;

d) Visas iepriekséjas atbildes ir patiesas.

. Noradiet piemerotako atbildi! Uznemums var
veidot sadarbibas ligumus ar:

a) Uznémumiem, kas nav tieSie
konkurenti;

b) Ar piegadatajiem;

C) Kooperacija paver plasas iespé€jas,

laujot sadarboties gan ar citiem uznémumiem,
gan konkurentiem, gan piegadatajiem un pat
klientiem;

d) Nevienu, jo sadarbiba uznémejdarbiba
nav iespejama.

. Noradiet pareizo atbildi!

a) Lauksaimniecibas produktu razotaju
iespéjas ir limitetas- var pievienoties tikai
razotaju kooperativiem;

b) Ir ieteicams izveidot sadarbibas
vienoSanos rakstiski, vienojoties par mérkiem,
atbildibu un katras puses pienakumiem;

C) Kooperacija uznéméjdarbiba var notikt
daudzas jomas, bet ne marketinga;
d) Kooperacijas partneru izvéle nav

butiska, un tai nav japievérs daudz uzmanibas,
jo galvenais, lai notiek pati sadarbiba;

. Noradiet piemerotako atbildi!
Lauksaimniecibas produktu razotajs var
izveidot partneribas ar:

a) Ar citiem lauksaimniekiem, lai dalitos ar
tehniku vai iegadatajam izejvielam;
b) Ar razotajiem, pardodot savu produkciju

ar konkrétiem nosacijumiem;

c) Ar pateretaju grupam, lai piegadatu
produktus ar noteiktu kvalitati laika gaita;
d) Visas iepriekséjas atbildes ir pareizas.

[1.] Direccion General de Politica de la PYME
(2003) Guia basica de cooperacion entre
empresas, Artes Graficas Monterreina.

[2.] ENTANGLE consortium (2014)
Entrepreneurship Trainers for VET: a novel
generation learning. Business Model Canvas.
Module 7 Key Partners.

[3.] ProudFarmer Consortium (2010)
Methodological Training Tool in Marketing. Unit
1.5 Place

[4.]https://coopseurope.coop/

[5.]http://europa.eu/legislation _summaries/e
mployment _and _social policy/social dialogue/
126018 en.htm

[6.]https://www.youtube.com/watch?v=RIhLNF
b-500
[7.]https://www.youtube.com/watch?v=AwmM
madIK18

[8.]http://es.slideshare.net/tutor2u/cooperatio
n-between-businesses
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Biologiska lauksaimnieciba un
kvalitates shemas



10.nodaja ES lauksaimniecibas produkta kvalitates politika

Autors: Inga Berzina, Maira Dzelzkaleja

Macibu meérki/ rezultati nodrosinasanu  ka svarigu lauksaimnieku
P&c veiksmigas nodalas apguves bus iespejams instrumferjt.u, lai pgliglinétu lfor'mqué:tspé'ju un
izprast: ’ rent?bllltatl. ES t|e3|b_u akti ievies stingras
) prasibas, lai garantétu Eiropas produktu

+ Biologiskas lauksaimniecibas standartu. Tadejadi ta apnémusies uzlabot un
principus, likumdoSanu un sertifikaciju; paplasinat kvalitates nodroSinasanas sistému,

lai noteiktu un aizsargatu konkrétus partikas
produktus, kas razoti saskana ar esoSajiem
kvalitates kritérijiem vai razoSanas metodém.

+ Kvalitates standartus;

+ Jédzienus- Aizsargata geografiskas

izcelsmes
norade (PGI), Aizsargats cilmes Vvietas
nosaukums (PDO), Garantétas tradicionalas
Tpatnibas (TSG).

Nodalas apguvei un uzdevumu izpildiSanai
nepiecieSamas aptuveni 90 minutes.
Kopsavilkums

Pedejas dekades, pieaugot apzinai par
ekologiju, ka art piedzivojot vairakus partikas
skandalus, piemeram, liellopu spongiozo

encefalopatiju (,trako govju” slimibu),
dioksinus, mutes un nagu Sergu,
samazinajusies patéréetaju uzticiba partikas
kvalitatei.

Partikas kvalitate ir butiska partikas razoSanas
prasiba, jo patérétaji ir uznémigi pret jebkada
veida piesarnojumu, kas var rasties razoSanas
procesa. Daudzi patérétaji palaujas uz
razoSanas un parstrades standartiem, it Tpasi,
jautajuma par produktam pievienotajam
sastavdalam, lai tas piemeérotu edienkartes,
dietas prasibam (pieméram, vegetarajam
uzturam) vai veselibas stavoklim.

Sajos sarezgitajos apstaklos ES raugas uz
partikas kvalitates veicinasanu un
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BIOLOGISKA RAZOSANA

2011.gada ES 27 dalibvalstis bija registréti
vairak neka 270 tukstosi biologisko operatoru
(audzetaji, razotaji, importéetaji). Lielaka dala no
tiem (aptuveni 235 tukstosi) bija lauksaimnieki,
kuri varbut art razoja un/ vai importéja
biologiskos produktus, no pirms 2004.gada
esoSajam 15 ES dalibvalstim

Biologiska lauksaimnieciba ir veids, ka iegut
partikas produktus, kuri respekté dabisko
dzives ciklu. Tada veida tiek mazinata cilveku
ietekme uz vidi, ka ar1 darbiba norisinas péc
iesp€jas dabiskak. Biologiskaja
lauksaimnieciba tiek nemti véra sekojoSie
uzdevumi un principi:

Graudaugu kulturu rotacijas, lai efektivak

izmantotu augsnes resursus;

Sintetisko mineralmeéslu, pesticidu, antibiotiku
un citu vielu strikts ierobezojums;

Aizliegti genétiski modificétie  organismi
(GMO);
Pieejamie resursi tiek izmantoti lietderigi,

pieméram, lauksaimnieciba razo lopbaribu,
kutsmeéslus izmanto augsnes bagatinasanai;

Izmanto  slimibas izturigus augus un
dzivniekus, kuri ir piemeéroti viet€jai videi;
Majlopus audze briva vide, ara apstak|los un
baro ar biologisko lopbaribu;

4

Dzivnieku turéSanas prakse ir
dazadam majlopu sugam.

piemerota

Biologiska lauksaimnieciba ir dala no plasas
piegades kedes, kura ieklauj art partikas

parstradi, izplatiSanu un mazumtirdzniecibu.
Katrs no kedes posmiem tiecas sniegt
biologisko  partikas  produktu raZoSanas
priekSrocibas:
Pateretaju uzticlbou un kvalitates Zzimes
garantijas;

Vides aizsardzibu;
Partikas kvalitati;
Dzivnieku labturibu.

ES ir izveidojusi visaptveroSus biologisko
produktu audzeSanas, parstrades, izplatiSanas,
markésanas un kontroles noteikumus.

Biologiskas lauksaimniecibas metodes regulé
starptautiski, bet talak tas tiesiski ievies
daudzas valstis. Lielakoties regulejumi balstas
uz standartiem, kurus noteikusi Starptautiska
biologiskas lauksaimniecibas kustiba (IFOAM),
kas ir 1972.gada izveidota jumta organizacija
biologiskas lauksaimniecibas organizacijam.

° Biologiskos partikas produktus razo ta,
lai tie atbilstu valstu valdibu un starptautisko
organizaciju noteiktajiem standartiem.

. Biologiskas partikas raZoSana ir |oti
strikti reguléta nozare ES un daudzas citas
valstis. NepiecieSams veikt vairakas
proceduras, lai iegutu 1pasu sertifikatu, kas
pieskir nosaukumu ,biologisks”.

. Lielaka dala sertifikatu |auj izmantot
dazas Kimiskas vielas un pesticidus, tadel



patérétajiem nepiecieSams zinat, kadi ir
standarti, lai  kvalificetu  produktu ka
,biologisku”.

LEMUMS: 2007.gada 28.junija Padomes
Regula (EK) Nr. 834/2007 par biologisko
razoSanu un biologisko produktu markésanu, ar
kuru atce] Regulu (EEK) Nr. 2092/91 [Skatit
grozitos lemumus].

Ar So regulu tiek kontroléti:

Lauksaimniecibas produkti (ari akvakulturu
produkti) parstradata vai neparstradata veida,
kas paredzeti cilveku paterinam;

Dzivnieku bariba;
Vegetativas pavairoSanas materials un séklas;

Vielu un piedevu izmantoSana bariba un
partika.

Regula ietver biologiskas lauksaimniecibas
pamata uzdevumus un galvenos principus. Tas
merkis ir veicinat ilgtspéejigu lauksaimniecibu un
razoSanas kvalitati, kura apmierina patérétaju
vajadzibas. Galvenie principi attiecas uz
specifiskam razoSanas metodém, dabisko
resursu izmantoSanu un striktiem sintétisko
Kimisko izejvielu lietoSanas ierobezojumiem.
Regula ietvertie principi attiecas uz
lauksaimniecibu, biologiskas partikas parstradi
un biologisko majlopu baribu.

Visparigie  biologisko  produktu  noteikumi
aizliedz jebkada veida genétiski modificétu
organismu (GMO) izmantoSanu. Partikas
produktu markéSanas noteikumi Jauj biologisko
produktu razotajiem apliecinat aizlieguma
ieveroSanu. Lidzigi liegts izmantot ar apstradi
ar joniz€joso starojumu.

Tiem, kas velas darboties abu veidu
lauksaimniecibas produktu razoSana
(biologisko un nebiologisko) janodrosina, ka
katra veida dzivnieki un zeme ir atdaliti viens no
otra.

Biologiskaja augkopiba un produktu raZosana
jaievero sekojoSi noteikumi:

Zemes apstradé janodroSina  augsnes
raZigums jauztur un janodroSina dabiska
veida;

Produktu bojajumi janovérs ar dabiskam
metodém vai nedaudzajiem, limitétajiem augu
aizsardzibas Ilidzekliem, ko lavusi lietot
Eiropas Komisija;

Seklam un stadiem jabut iegutiem, izmantojot
biologiskas metodes;

No Eiropas Komisijas japieprasa atlauja lietot
firiSanas produktus.

2014.gada 24.marta Eiropas Komisija Eiropas
Savienibas Padomé naca klaja ar likumdoSanas
priekSlikumu par jaunas biologiskas razoSanas
un biologisko produktu markésanas regulu un
rictbas planu biologiskas razoSanas attistibai
Eiropas Savieniba. Ricibas plans ir spéka no
aprila, kamer jauna regula tiks izskatita
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vairakas diskusijas, iesaistot Eiropas Komisiju
un Eiropas Parlamentu. Ja tiks ieverots
noteiktais grafiks, jauna regula tiks ieviesta
Kopé€jas lauksaimniecibas politikas (KLP) 2015-
2020 vidu.

Biologiska sertifikacija ir process, kuru jaiziet
biologiskas partikas un citu biologiskas
lauksaimniecibas produktu razotajiem.
Teorétiski jebkurS uznémums, kurS ir tieSi
iesaistits partikas razoSana, ieskaitot, séklu
piegadatajus, lauksaimniekus, partikas
razotajus, mazumtirgotajus un restoranus, var
tikt sertificéets.

Katra valsti prasibas var atSkirties, bet kopuma
tas ietver standartu kopumu audzéSanai,
uzglabasanai, parstradei, iepakoSanai un
izplatiSanai, ieklaujot:

Izvairidanos no sintétiskajam Kimiskajam
vielam (pieméram, meésloSanas Ilidzekl|i,
pesticidi, antibiotikas, partikas piedevas),

geneétiski modificétajiem organismiem,
apstarosanu un notekudenu dunu
izmantoSanu;

Lauksaimniecibas zemes izmantoSanu, kas
jau vairakus gadus (biezi tris vai vairak) ir
bijusi briva no aizliegtajam Kimiskajam
vielam;

Konkrétu  prasibu  ievéroSanu  majlopu
baroSana, turéSana un vairoSana;

Detalizétu rakstisku razoSanas un pardoSanas
dokumentu saglabasanu (auditam);

Striktu biologisku un nebiologisku produktu
noskirsanu;

Regularas parbaudes darbibas vietas.

Dazas valstis sertifikaciju parskata valdibas, un
termina ,biologisks” komerciala izmantoSana
ierobezota tiek ar likumu. Sertificéti biologiskie
razotaji ir paklauti arr tiem paSiem
lauksaimniecibas, partikas droSibas un citiem
valdibas noteikumiem, kuri attiecas un
nebiologiskajiem razotajiem.

Sertificéta biologiska partika ne vienmer ir briva
no pesticidiem, jo dazi no tiem ir atJauti.

Ka Eiropas Savieniba k|lt par biologisko
razotaju? [19]
Nozimigakais sakumpunkts ir stingra
biologiskas lauksaimniecibas principu
ievéroSana. Padomes Regula (EK) Nr.
834/2007 un Komisijas Regula (EK) Nr.
889/2008 paredz pamatnoteikumus, kas
jaievero biologiskajiem lauksaimniekiem.

Ta ka biologiska lauksaimnieciba ir saistita ar
augsni, tad nepiecieSams iegadaties vai nomat
lauksaimniecibas zemi, lai k|Gtu par biologisko
lauksaimnieku. Biologiska razoSana pieprasa
apnems$anos uz zinaSanas, tade| ir ieteicams
iziet apmacibas par Sada veida
lauksaimniecibu.

Biologiska lauksaimnieciba ir visaptveroSa
sistema lauksaimniecibas parvaldisana,
partikas razosana, reizé nodroSinot: vislabako
vides aizsardzibu, augsta limena biodiversitati,
dabisko  resursu  saglabasanu, augstus
dzivnieku labturibas standartus.

Galvenie principi jaapskata ari sikak, ietverot
tddas konkrétas razZzoSanas metodes ka
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daudzgadigo kulturaugu rotaciju, kutsmeslu
izmantoSanu augsnes meéslojumam, ka an
produkcijas apjoma ierobezoSana lldz
lielumam, no kura ir iespejams dabiski iegut
razu. Butiski arl veicinat dabisko majlopu un
Kultlraugu izturibu pret kaitekliem un slimibam.
Lidz ar to tiek ieteikts izmantot piemerotu vidi
dzivniekiem, lai palidzetu kontrolét kaiteklus
dabiska veida. Tapat, lai nodrosinatu dzivnieku
veseligumu, ir bdtiski nodrosinat pieeju
kvalitativai lopbaribai un ganibam.

Svarigi kontaktéties ar biologiskas
lauksaimniecibas kontroles institliciju sava
valsti, jo tas var sniegt sikaku informaciju par
konkretu biologiskas lauksaimniecibas
segmentu, kura vélaties iesaistities. Kontroles
institucijam ir tiesibas veikt parbaudes katra no

biologiskajam lauksamniecibam, lai
noskaidrotu, vai tiek ieveroti visi noteiktie
standarti. Reizi gada biologiskajas

lauksamniecibas tiek veiktas noteikumu
ievéroSanas parbaudes, lai parliecinatos, vai
tas drikst lietot Eiropas Savienibas biologisko
lauksaimniecibu logotipu. Ka arl biologiskas
lauksaimniecibas produktiem tiek piemérots
divu gadu parejas periods pirms drikst virzit
tirglh produktus ka ,biologiskus”.

Logotipu lietoSanas un markésanas noteikumi
ir batiska biologiskas razoSanas regulu
sastavdala. Ar tiesisku reguléjumu

ES paredz nosacijumus, uzlabojot

un stiprinot ES biologisko produktu
standartus un importa, ka ar

parbauzu prasibas,, saskana ar

kuriem biologiskas raZoSanas nozare var
attistities mainigajos razoSanas apstak|os un
tirgu.

Eiropas logotipa galvenais meérkis ir palidzet
patérétajiem vieglak identificét biologiskos
produktus. Tas sniedz ari biologiskas
lauksaimniecibas nozarei vizualu identitati,
tadejadi veicinot visparéju saskanotibu un
pienacigu ieksejo tirgus darbibu Saja joma.

Standarti sniedz prasibas, specifikacijas,
pamatnostadnes vai 1paSibas, kuras var
konsekventi izmantot, lai nodroSinatu, ka



*

materiali, produkti, darbibas un pakalpojumi ir
piemeroti to merkiem.

Sos standartus pienem Eiropas strukturas, kuru
uzdevums ir izstradat tehnisko specifikaciju,

kas atbilst noteiktajam tehniskas
saskanosSanas direktivam, vienlaikus
nodroSinot, ka par standartiem ir panakta

vienoSanas starp visam iesaistitajam pusém:
razotajiem, lietotajiem, patérétajiem, parvaldes
iestadem u.c.

Apdraudejuma analize un kritiskie kontroles
punkti (HACCP) ir sistéma, kuru pienémusi
Partikas likumdosanas komisija(Codex
Alimentarius Commission).

Partikas likumdoSana (Codex Alimentarius)
ietver partikas standartus, definicijas un
piemerojamos  kritérijus partikas jomas,
partikas mikrobiologija un higieéna.

To 1963.gada izveidoja
lauksaimniecibas organizacija
Pasaules Veselibas organizacija
attistitu partikas standartus.

Partikas un
(FAO) un
(PVO), lai

Partikas likumdoSana defingjusi ari HACCP
metodi.

Partikas likumdoSana sniedz starptautiskas

rekomendacijas visai partikas razoSanas
industrijai, sakot no razotajiem lidz
pateretajiem. Tas ietekme ir butiska

patérétaju veselibas aizsargasana.

HACCP - Apdraudéjuma analize un kritiskie
kontroles punkti

Apdraudéjums- biologisks,

fizisks;

Kimisks vai

Analize - notikumu varbutiba, to sekas un
iesp&jama kontrole;

Kritisks -
parametri;

kuri faktori un kadi ir kritiskie

Kontrole - apdraudejumu un to ietekmes
uzraudziba;

Punkti - pasakumi, proceduras, vieta.

HACCP sistéema ir zinatniski pamatota. Ta
identificé apdraudéjumus un to kontroles

pasakumus, lai nodroSinatu partikas
nekaitigumu. HACCP ir instruments risku
novertésanai un kontroles sistemu

izveidosanai, kas koncentréjas uz risku
novérsanu ta vieta, lai palautos tikai uz
galaprodukta testéSanu. Jebkura HACCP
sistema SpPEj pielagoties parmainam,
piemeéram, jauninajumos aprikojuma dizaina,
apstrades procediras vai tehnologijju attistiba.

HACCP var piemérot visos partikas kedes
posmos sakot no razoSanas Ilidz gala
patérinam, bet ta istenoSanai jabut pamatotai
ar zinatniskiem pieradijumiem par
apdraudéjumu cilveku veselibai. Papildus
partikas droSibas uzlaboSanai HACCP var
piedavat ari citus nozimigus ieguvumus. HACCP
izmantoSana var palidzét vietéjas varas
parstavju inspekcijam, ka ar1 veicinat
starptautisko tirdzniecibu, palielinot pirceju
uzticibu partikas droSumam.
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Partikas nozares, kuram ir nepiecieSama

HACCP sistéma:

RazoSana, apstradé un iepakoSana;

Uzglabasana, parvadasana un partikas
izplatisana;
Partikas sagatavoSana un piegadasana

slimnicam, bérnudarziem, viesnicam,
restoraniem u.c.
GHP ir aprakstits un definéts Partikas

likumdoSanas s kodeksa par partikas produktu
higienas principiem CAC / RCP Kor.3 (1997),
kas grozits 1999.gada. GHP regula runa par

jautajumiem, kas saistiti ar lietvedibu,
personala apmacibu, sabiedrisko higienu,
parbaudes (kontroles) iekartam un izmeklé
protestus.

JanodroSina, ka partika ir droSa un piemeérota
patérinam;

JanodroSina, ka patérétajiem tiek sniegta
skaidri un viegli saprotama informacija,
izmantojot iepakojuma markéSanu un citus
piemérotus veidus, lai nodroSinatu, ka
patéretajs ir informéts, ka pasargat partiku no
kontaminacijas un patogénu augSanas vai
izdzivoSanas, tad€jadi nodroSinot partikas
piemérotu uzglabasanu, apstradi un
sagatavoSanu lietoSanai.

Jabut parliecibai par partikas tirdzniecibu.

Nepielaut  patogenu izplatiSanoas  no
cilvekiem, majdzivniekiem un Kkaitekliem uz
partiku;

Jelu un gatavu produkto noskirsana, lai
noverstu gatavas partikas kontaminaciju;
Partikas pagatavoSana piemérota laika un
temperatura, lai nogalinatu patogenus;

Partikas
temperatura;

uzglabasana piemeérotaja

DroSa udens un produktu izmantoSana.

Eiropas Partikas nekaitiguma iestade (EFSA)
informé Eiropas Parlamentu par partikas
droSibas jautajumiem. Dalibvalstim var but art
citi tiesibu akti un kontroles sistemas partikas
droSibas nodrosinasanai, kas var ieveorjami
atSkirties iekSeja struktura un partikas
kontorles pieeja, bet tiem janodrosSina, ka
netiek kavéeta tirdzniecibu ar citam valstim.

Partika un produkti ar ,jpaSu nozimi un vésturi”-
tradicionalie, regionalie produkti

Eiropas tiesibu akti izvirza noteiktas stingras
kvalitates prasibas, lai garantétu visu Eiropas
produktu standartus. Turklat ES kvalitates
shémas identificé ierastos produktus un
lauksaimniecibas partikas produktus, kuri razoti
atbilstoSi dazadam specifikacijam.



Vienigi ES ieviestas kvalitates nodroSinasanas
sistemas partikas nozare ir sertifikacija par
regionalas kvalitates nodrosinasana Eiropas
partikas nozaré (Padomes Regulas (EEK)
2081/92 un (EEK) 2082/92) un biologiskas
lauksaimniecibas sistema (Padomes Regula
(EEK) 2092/91), kas analizéta ieprieks Saja
nodala.

Kvalitates nodroSinasanas un sertifikacijas
sistemu galvenais mérkis ir atSkirt sertificétos
produktus no paréjiem, lai iegutu lielaku tirgus
cenu, ka an priekSrocibas marketinga.

1993.gada stajas speka ES tiesibu akti, kas
nodroSina aizsardzibas sistému produktiem,
nemot véra to geografisko atrasanas vietu vai
tradicionalo recepti. Notiek geografiskas
izcelsmes noradiSana un tradicionalo Tpasibu
uzsvérSana regionalajiem un tradicionalajiem
produktiem, kuru autentiskumu un izcelsmi ir
iesp€jams garantet.

Aizsargatu cilmes vietas nosaukuma produktu
(PDO)

PDO - aizsargats cilmes vietas nosaukums ir
kadas platibas, konkréetas vietas vai iznemuma

gadijumos ar valsts nosaukums, kuru izmanto
ka apzimejumu kadam lauksaimniecibas vai
partikas produkatm:

Ll Kurs nak no Sis platibas, vietas vai valsts;

L) Kura kvalitati vai 1paSibas ieverojami
nosaka geografiska atraSanas vieta, vides
un ar cilveka faktors;

Ul Kura razoSana, apstrade un sagatavoSana
notiek noteiktaja geografiskaja apgabala.

Lai iegutu PDO statusu, visam produktam jabut
tradicionali un PILNIBA razotam (sagatavotam,
parstradatam UN izgatavotam)
konkrétaapgabala ietvaros, lai iegutu unikalas
Tpasibas.

Aizsargatas geografiskas izcelsmes norades
produkts (PGI)

PGl - aizsargatas geografiskas izcelsmes
norade ir kadas platibas, konkrétas vietas vai
iznémuma gadijumos ar1 valsts nosaukums,
kuru izmanto ka apziméjumu kadam
lauksaimniecibas vai partikas produktam:

L) Kurs nak no konkrétas platibas, vietas vai
valsts;

L) Kuram ir specifiska kvalitate, reputacija vai



citas TpasSibas, kas saistitas ar ta
geografisko izcelsmi;

Ll Kura razoSana, apstrade vai sagatavoSana
notiek noteiktaja geografiskaja apgabala.

Lai iegutu PGl statusu, produktam jabut
tradicionali un vismaz DALEJI raZotam
(sagatavotam, parstradatma VAl izgatavotam)
konkrétaja apgabala, lai iegutu unikalas 1ipas

Garanteta tradicionala Tpatniba (TSG)

TSG - garantéeta tradicionala 1patniba ir zZime
lauksaimniecibas vai partikas produktam,
kuram piemit konkréta 1paSiba vai to kopums,
kas to skaidri atSkir no citiem lidzigiem, tas
pasas kategorijas produktiem.

Partikas produktam jabut razotam, izmantojot
tradicionalas sastavdalas vai jabut raksturigam
tradicionalajam sastavam, razoSanas procesam
vai apstradei, kas atspogulo tradicionala veida
razoSanu.

Lai iegutu TSG statusu, produktam nav jabut
razotam specifiska, geografiski limitéta platiba.
Pietiek ar to, ka tas ir tradicionals un atskirigs
no citiem lidzigiem produktiem.

TSG zZimei var pieteikties tikai partikas produkti
vai edieni, kas tradicionali izgatavoti specifiska
ES regiona ar vismaz 25 gadus ilgu receptes
vesturi, kas nodota no paaudzes paaudzei.

Aptuveni 40 tradicionali produkti vai edieni ir
ieguvusi TSG zimi. No tiem slavenakie ir
Mocarellas siers un ,Napoletana” pica Italija,
,Jamon Serrano” $kinkis Spanija, ka arl belgu
alus ,Kriek”.

Kornvolas pirags

Mocarella

Siers Oscypek



Santjago
kika

Latvija Partikas un veterinarais dienests
izsniedz pagaidu sertifikatu razotajam un

nosuta produkta pieteikumu Eiropas
Komisijai;

Eiropas HKomisija apskata un izverte
pieteikumus ;

Eiropas Komisija publicée pieteikuma

kopsavilkumu Eiropas Savienibas ,Oficialaja
Vestnesi”, lai ikviena dalibvalsts var
apspriesties par pieteikumu tris ménesu laika.

Ja nav iebildumu, Eiropas Komisija publice
produkta registréSanu ES ,Oficialaja
Vestnesi”.

Ja ir iebildumi, Eiropas Komisija aicina valstis
atrisinat  stridus. Ja netiek panakta
vienosanas, gala lEmumu pienem EK.

Katra valsts saskana ar ES tiesibu aktiem
nosaka savas prasibas partikas kvalitates
shémam, to ievieSanai, darbibai, parraudzibai
un kontroles kartibai.

Gadijuma izpéte nr. 1

ES kvalitates shéma ka viena no Garantétas
tradicionalas Tpatnibas (TSG) produktiem ir
atzita:

Salinata rudzu maize

Latvijas rudzi un miezi ir senakie graudaugi
savos platuma grados, jo tie ir labi piemeroti
ziemelu videi.

Blakus tradicionalajiem edieniem svinibas
latvieSi vienmeér uz galda goda vieta likusi rudzu
maizi. Ta ir ieklauta Latvijas kultiras kanonos,
kas ir lielako un visieverojamako makslas darbu



un Kkulturas vertibu kopums, kura atspoguloti
nacijas lielakie sasniegumi cauri laikiem.

Salinato rudzu maize izgatavo, dalu no rupjo
rudzu miltiem aplejot ar karstu udeni jeb maize
tiek salinata. Produkta specifika ir ta, ka mikla
tiek gatavota koka mucas, procesa laika
pievienojot kimenes un cukuru. Maizes klaipam
ir iegarena forma ar gludu un spidigu garozu,
kuru vél parziez ar cietes klisteri.

Salinatas rupjmaizes klaipi tiek veidoti 1 kg, 1.5
kg, 2 kg smaguma un pat vairak.

Registracijas process:

2012.gada 11.oktobri Eiropas Komisija tika
iesniegts pieteikums, lai ieklautu Salinato rudzu
maize Garantétas tradicionalas 1patnibas
produktu registra.

2014.gada 8.janvar tika pienemts EK Iémums
(ES) Nr. 12/2014, ka nosaukums ieklaujams
Garantetas tradicionalas 1patnibas produktu
registra (Salinata rudzu maize (TSG)).

Gadijuma izpéte nr.2

Nacionalas partikas kvalitates shema lauj
izsekot visiem partikas kédes posmiem, taja visi
produktu razotaji ir sertificéti atbilstoSi
Nacionalas partikas kvalitates shemam un gala

produktu  mazumtirdzniecibas vai tieSas
piegades prasibam.

Pazistamas Latvijas partikas kvalitates zimes:

1. Kvalitates zZime ,Zala karotite”.

“Zala karotite” ir Nacionalas partikas kvalitates
shema, Kkuru izmanto, lai virzitu Latvijas
lauksaimniecibas partikas produktus tirgu.
Produktiem pieskir So zimi tikai, ja vismaz 75%
no razoSana izmantotajam izejvielam ir iegutas
Latvija(ES dalibvalsts izcelsmes valsts vai
regiona kvalitates shéma). Paslaik kvalitates
Zime pieskirta 62 razotajiem un 174
produktiem.

Lai sanemtu ,Zalas karotites” zimi, uznémeji
var vérsties péc padoma jebkura Partikas un
veterinara dienesta (PVD) parvaldée. Péc tam
nepiecieSams iesniegt kada no PVD nodalam
pieteikumu. Péc parbaudiSanas, pienemsanas,
izvértéSanas un PVD inspektora veiktas
analizes rezultatu parbaudes tiek pienemts
IEmums par kvalitates zimes pieskirSanu.

Sikaka informacija: www.karotite.lv

2. Kvalitates Zzime ,Bordo karotite”.

Kvalitates zimi pieskir produktiem, kuri razoti
Latvija, bet to izejvielas var nebut vietejas
(pieméram, Sokolades razoSana kakao tiek


http://www.karotite.lv/

importéts no Ganas, bet Sokolades razoSana
notiek Latvija).

Sikaka informacija:
http://likumi.lv/doc.php?id=268347

Izmantojot nodala apgutas zinasanas, ISi
atbildiet uz sekojoSiem jautajumiem;

1. Isuma izskaidrojiet biologiskas

lauksaimniecibas butibu.

2. Kadi ir partikas kvalitates standarti ES?

3. Ko, jusuprat, nozimé partikas produktu
kvalitate?

4, Ka patéretaji noverté partikas kvalitati?
5. Vai Jus bijat informéti par noraditajam

partikas kvalitates zimem Latvija?

6. Vai Jus zinat
partikas produktus, kurus aizsarga Aizsargatas
cilmes vietas nosaukums (PDO), Aizsargata
geografiskas izcelsmes norade (PGl) un
Garanteta tradicionala 1patniba (TSG)? Ja
atbilde ir apstiprinoSa, tad vai Jus zinat, kas ir
nepiecieSams, lai iegutu Sis kvalitates shemas?
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11.nodalja Virziena uz biologisko lauksaimniecibu

Autors: Petros Kosmas

Macibu merki/ rezultati

Nodalas meérkis ir sniegt zinaSanas, lai
palidzétu risinat sareZgitus realas dzives
jautajumus, kas saistiti ar  biologisko
lauksaimniecibu.

L

Paredzamais laiks

Nodalas apguvei nepiecieSamas aptuveni 90
minutes.

e

Kopsavilkums

11.nodalas sakuma tiek nodroSinats
biologiskas lauksaimniecibas konteksts un fona
informacija. Galvenas sadalas apvieno teoriju
ar visparéjam pieejam un informaciju par videi
draudzigu audzesanas praksi.

Galvenais 11.nodalas meérkis ir palidzet
lauksaimniekam izprast, ka, lai vina produkcija
butu Ietaka, konkurétspéjigaka un ilgtspéjigaka,
tai ir jabat ekologiskai. ST pieeja ir viena no
galvenajiem projekta apmacibas programmas
aspektiem.

Visas 11.nodalas sadalas ir piemérojamas
Eiropas prakseé.



Lauksaimnieciba ir neathnemama dala no lauku
ainavas. HKatrai ainavai ir raksturiga sava
sociala struktura un teritoriala identitate.

Lauksaimnieciba ietver visas dabisko
ekosistemu modificéSanas metodes
domesticétu augu un dzivnieku audzeésana, lai
sniegtu  klientu  vajadzibam  atbilstoSus
produktus un pakalpojumus.

Biodiversitate ir uz Zemes sastopamas dzivibas
dazadiba-  dzivnieku  sugu, augu un
mikroorganismu un to genu-, kas uzlabo vides
dazadibu.

Biologiska lauksaimnieciba ir holistiska pieeja
ekologiski un sociali atbildigai zemes
izmantoSanai. Ta parstav redzejumu par lauku
Kopienas resursu un ainavu parvaldibu, lai
sasniegtu tris merkus:

Lauku apdzivotibas veicinasana;

Saglabat vai veicinat biodiversitati un
ekosistemas pakalpojumus;

Attistit ilgtspejigakas un razigas
lauksaimniecibas sistemas.

Biologiskas lauksaimniecibas butiba ir
nodrosinat, lai uznéméjdarbiba vai zemes
apsaimniekoSana ir saskanota ar dabiskajam
ekosistemas funkcijam. Lidz ar to an
lauksaimnieki vairs nebus atkarigi no dargam
Kimiskajam vielam un Kimiskas kaiték|u
kontroles.

Terminu ,biologiska lauksaimnieciba”
1970.gada radija ekonomists, autors, izdevejs
un ,Acres Magazine” dibinatajs Carlzs Valters,
lai apvienotu konceptus ,ekologisks” un
~ekonomisks”, uzskatot, ka, ja vien
lauksaimnieciba nav ekologiska, ta nevar bt
ekonomiska.

,Lai lauksaimnieciba bdtu ekonomiska, tai
jabat ekologiskai."
Biologiska lauksaimnieciba ir gan
saglabasanas, gan lauku attistibas stratégija.

Inovativajas lauksaimniecibas operacijas
ieintereséto  puSu galvenas rupes skar
produktivitates un pelnas palielinasanu,
neraugoties uz biologiskas daudzveidibas
saglabasanu [9].

J.Antle and P.L.Pingali [1] paradija, ka pesticidu
lietoSanai ir |Joti negativa ietekme uz
lauksaimnieka veselibu, bet lauksaimnieka
veselibai ir pozitivs iespaids uz produktivitati,
tade| insekticidu samazinasana Filipinu risu
laukos sniegtu socialus ieguvumus.

Musdienas butu  javers lauksaimnieku
uzmaniba uz ekonomisku un videi draudzigu
darbibu. Sada virziena galvenie mérki ir
censties optimizét dabas resursu parvaldibu,
palielinat  saimniecibu ilgtspéju, veicinat
lauksaimniecibas produkcijas dazadoSanu un
vides biologisko daudzveidibu.

ES Kopé€jas lauksaimniecibas politikas (KLP)
istenoSana Saja virziena var but ,efektiva videi,



lauksaimniekiem iespéjama un sabiedrbai
pienemama. KLP ,zala” pieeja ar 30% tieSo
maksajumu zemniekiem (pirmais pilars) un
30% maksajumiem lauku attistibai (otrais
pilars) var tikt izmantota ka balva un stimuls
biologisko lauksaimniecibu praksei”.

Integrétas biologiskas lauksaimniecibas pieejas
tiecas kopa sasniegt ainava tris butiskus
elementus:

Lauku apdzivotibas veicinasanu;

ligtspejigaku  lauksaimniecibas razoSanas
sistemu (graudaugi, majlopi, mezi,
zivsaimnieciba) izveidi;

Aizsargat vai uzlabot biodiversitati, ieskaitot
genétiskos resursus, ekologiju, ekosistémas
pakalpojumus, savvalas floru un faunu.

Biologiskas lauksaimniecibas darbotspéjai ir
veélama labveliga institucionala vide, piemérots
finans€éjums un laba informacijas izplatiSana
[7]. Saskana ar M. Misru (M. Mishra) ,lai
veicinatu realu lauksaimniecibas attistibu, tai
jaattista biodiversitates rezerves, kuras”:

Sniedz labumu vietéjam lauksaimniecibas
kopienam;
Attista biotipus lauksaimnieciski

neizmantotajas zemes;

Samazina zemes parvérSanu aramzeme,
palielinot lauksaimnieciba produktivitati;
izraisito

Minimalize lauksaimniecibas

piesarnojumu;

Parveido augsnes apsaimniekoSanu;

4

Modificé  saimniekoSanas
atdarinatu dabas ekosistemas.

sistemu, lai

ligtspejiga lauksaimnieciba ir komplekss
jautajums, kurs ir saistits ar partikas razoSanu,
saglabajot biologiskos resursus, ka art augsni,
udeni un dzivos organismus un neatstajot
negativu ietekmi uz plasaku vidi.

lIigtspejiga lauksaimnieciba:
Uztur un pilnveido tiras partikas razoSanu;

Uztur vai pilnveido ainavu, augsnes, dzivos
organismus un estéetikas kvalitati;

Minimali ietekmé apkartéjo vidi;
Ir pienemama sabiedribai.

Videi draudZigu un ilgtspé&jigu lauksaimniecibu
rupes

Ricibas programma 21.gs. (Agenda 21), runajot
par videi draudzigu audzeSanas praksi, ieklauj:

Rupes par tdens kvalitati u kvantitati

Jaapskata mineralméslu un pesticidu lietoSana
un nopludes, udens ieguve, melioracija un
pludi. Gruntsudens un virszemes udens
piesarnosana, kuru izraisa intensiva
lauksaimnieciba un mineralméslu, kutsmeéslu
izmantoSana, ir nopietna probléma, it Tpasi,
teritorijas, kuras specializ€jusas intensivaja
lopkopiba vai zemkopiba.

Rupes par gaisa kvalitati

Tiek apskatitas amonjaka emisijas un
siltumnicas efekta gazu emisijas. ES limen tiek



vértets, ka lauksaimnieciba ir atbildiga par 8%
no visam siltumnicas efekta gazu emisijam, bet,
nemot véra Irijas lauksaimniecibas pastoralas
ainavas, Ipatsvars palielinas lidz pat 30%.

Ripes par biodiversitati

Tiek apskatiti jautajumi par genétisko, sugu un
ekosistemas  dazadibu. Lauksaimniecibas
intensifikacija novedusi pie plasas sugu un
dabiskas vides samazinasanos.

Riipes par ainavu

Lauksaimniecibas zemes marginalizacija var
novest pie zemes pamesanas, ja ta vairs nebus
noderiga. Lauksaimniecibas intensifikacija var
radit daudzu nozimigu ainavas elementu-
dzivzogu, diku, tradicionalo saimniecibas €ku
u.c.- izzuSanu, aizstajot tos ar rupniecibas
strukturam.

Riipes par augsnes eroziju

Parak liela ganampulka uzturéSana kalnu
apgabalos izraisa upju aizs€réSanu, augsnes
eroziju u.c., tadéjadi tas zaudéjot.

RUpes par partikas kvalitati un dzivnieku
labturibu

Nemot véra palielinato pesticidu, zalu un
genétiski modificéto organismu izmantoSanu,
pastav bazas par partikas kvalitati un droSumu.

Videi draudzigas pieejas

M. MiSra nozime, ka videi draudzigas pieejas ir
[7]:

A. Biologiska lauksaimnieciba

Biologiska lauksaimnieciba ir raZoSanas
sisttma, kas novérsS vai liela méra ierobezo

sintetiski veidotus mineralmeslus, pesticidus,
augsSanas regulatorus un baribas piedevas
majlopiem. Cik vien iespéjams, biologiskas
lauksaimniecibas sistemas izmanto graudaugu
rotacijas, parpalikumus, dzivhieku meslus,
kompostus, biologiskos atkritumus, mineralus
saturoSus iezus un biologisku kaiték|u kontroli,
tadejadi nodroSinot augsnes produktivitati,
baribas vielas augiem, nezalu, kukainu un citu
kaitek|u ierobezosanu.

Daba bis vienmér gatava palidzét.

Atseviskos gadijumos biologiska
lauksaimnieciba |auj izmantot atseviskus
Kimiskos meslojumus  (izvairoties tadiem
destruktiviem  materialiem ka bezudens
amonjaks un kalija hlorids), ka art pienem
nelielu  herbicidu  un insekticidu devu
izmantoSanu.

Biologiskas lauksaimniecibas var likt ar
uzsvaru uz augsnes veselibu, vairak izmantojot
kompostus.

Papildus pieminétajam ilgtspéjigas
lauksaimniecibas metodém atpazistamas ir ar
regenerativa lauksaimnieciba un permakultdra,
bet tas ir vairak orientétas uz koncepcijam,
nevis metodéem.

B. Regenerativa lauksaimnieciba

Regenerativa lauksaimnieciba uzticas dabas
spéjai tikt gala paSai ar kaitekliem, uzlabot
augsnes auglibu un palielinat produktivitati. Tas
nozimé, ka nepiecieSama nepartraukta spé€ja
atjaunot sistémai nepiecieSamos resursus.
Praksé regenerativa lauksaimnieciba pieprasa
nelielu ieguldijumu un izmanto biologiskas



lauksaimniecibas sistemas, lai sasniegtu
merkus.

C. Permakultira

Permakultlira nodarbojas ar ekologiskas cilvéka
dzives vides izveidoSanu un partikas razoSanas
sistemam, sekojot Ipasam pamatnostadném un
principiem sistému istenosana.

Atceries ,Lai lauksaimnieciba bitu
ekonomiska, tai jabat ekologiskai...”

Gadijuma izpéte nr. 1
Biologiskas lauksaimniecibas modelis
Francija

Francija jaunais lauksaimniecibas, partikas un
mezsaimniecibas  likumprojekts ir  videi
draudzigs. Tas veicina pareju uz biologiskas
lauksaimniecibas modeli. Nakotnée
lauksaimniekiem bus jaspéj Istenot abus
merkus- but ekonomiski konkurétspéjigiem un
sasniegt labus vides raditajus.

Tiek prognozéts, ka 50% lauksaimniecibu
nakoSajos desmit gados parvertisies.
Ekonomisko raditaju uzlabosana un biologiskas
lauksaimniecibas modelis tiecas optimizet
dabas resursu apsaimniekoSanu, stiprinat
lauksaimniecibu elastigumu, ka arl veicinat
dazadibu un biodiversitati.

Ekonomisko un vides intereSu grupas (GIEE)
pavadis Sis parvertibas, apvienojot
lauksaimniekus, pétniekus padomniekus u.c.,
lai padaritu lauksaimniecibu inovativaku,
konkurétspéjigu un ekologisku. Izveidojot Sis

grupas, lauksaimnieki iegus lielakus

lauksaimniecibas atbalsta maksajumus.

Jaunais likums paredz izmainas stratégiskas
prioritates investiciju atbalsta. Prioritates
nakotne bus:

Lauksaimniecibas izejvielu
samazinasana un optimizéSana;

paterina

Kutsmeslu un vircas izmantoSana;

Uzlabot lauksaimniecibu paSapgadi un
razoSanas sistému dazadibu;

Uzlabot organisko slapekli, it 1pasi, izmantojot
anaerobo parstradi;

Lauksaimniecibas dzivnieku veselibas

stavokla uzlaboSana;
Atjaunojamas energijas razoSana;
Darba apstak|u optimizacija dzivnieku fermas.

Pielagots no: D. Kinga monografijas [4]

Gadijuma izpéte nr.2
Pieaugosa biologiskas lauksaimniecibas
atbalstisana

~Més uzskatam, ka, piesaistot dazadas
ieinteresétas puses, kuras iedvesmo un saista
biologiska lauksaimnieciba, ka arm iztikas
dzeklu palielinasana laukos kopa ar
ekosistémas pakalpojumu atjaunoSanu un
saglabasanu, laus veidot sinergiju un sasniegt
globali nozimigus ieguvumus partikas drosiba,
cilveku veselilba un uztura, nabadzibas

=i "

mazinasana un vides ilgtspé€ja.



Nairobi deklaracija par lauksaimniecibu,

01.10.2004.
Tika izveidota  starptautiska  nevalstiska
organizacija-  Biologiskas lauksaimniecibas

partneri-, lai veicinatu stratégisko sadarbibu,
dialogu un kopigu ricibu starp galvenajiem
vietejiem, valsts un starptautiskajiem
dalibniekiem, kuru darbs ir nepiecieSams, lai
attistitu un paplasinatu biologiskas
lauksaimniecibas  sistemas. Tas ietver:
sabiedriskas  organizacijas, lauksaimnieku
organizacijas, saglabasanas un
lauksaimniecibas NVO, izpétes organizacijas,
privatos uznémumus, starpvaldibu
organizacijas un valsts agentiras.

Biologiskas lauksaimniecibas partneru mérkis ir
noteikt institucionalo pamatu, lai paaugstinatu
biologisko lauksaimniecibu. Tas  darba
programma ir atbilde uz ieteikumiem, kurus
izteica biologiskas lauksaimniecibas ideju
parstavii no 46 valstim Starptautiskas
biologiskas lauksaimniecibas konference
Nairobi, Kenija 2004.gada.

Sadarbibas pasakumu merki ir: sekmeét izpratni
par biologisko lauksaimniecibu, izmantojot
izpéti un dokumentésanu; palielinat biologisko
lauksaimniecibu darbosSanas apmerus,
sasaistot kopienas un institlcijas visa pasaulg;
veicinat stratégiskas institucionalas, politiskas
un tirgus parmainas valstis un starptautiskaja
[Tment, lai atbalstitu biologisko lauksaimniecibu.

Biologisko lauksaimniecibu partneru pieeja
sanem arvien lielaku atzinibu no
lauksaimniecibas, dabas un lauku attistibas
nozarem. TukstoSgades attistibas meérku

sashiegSanai ka vertigu stratégiju Biologiskas
lauksaimniecibas partneri apstiprinajusi
vairakus starptautiskus Iémumus un dialogus:

Lauksaimniecibas ideju generatoru- Francijas
lauksaimnieki (SAF), (2013);

ANO TukstoSgades projektu (Bada, udens un
sanitarijas, vides darba grupas, 2005);

TukstoSgades ekosistemu novertejumu
(2005);
Nairobi deklaraciju par biologisko

lauksaimniecibu (2004);

Shamba kopienas ieteikumus biologiskas
lauksaimniecibas  mobilizéSana  (Nairobi,
2004);

Starptautiskas  biodiversitates  konferenci:
zinatne un parvaldisana (Parize, 2005);

Pirmo pasaules agromezsaimniecibas
kongresu (Florida, 2004);

Sabiedribas visparejo deklaraciju (Nujorka,
2005).

Pielagots no : Jefrey A., et. al. (2001), Common
ground, Common future: How eco agriculture
can help feed the world and save wild
biodiversity, The World Conservation Union
(IUCN),

(www.ecoagriculturepartners.org/reports.htm)



http://www.ecoagriculturepartners.org/reports.htm

Gadijuma izpéte nr.3
SIA ,RIVERLAND’ piena produktu
biologiska lauksaimnieciba

SIA ,Riverland” piena produktu biologiska
lauksaimnieciba dibinata 2004.gada ka pirma
Sada veida lauksaimnieciba Kipra, kas audzé
aitas un kazas, izmantojot biologisko baribu un
praksi, lai raZotu sertificétus biologiskos piena
produktus. Lauksaimnieciba Sobrid atrodas
Psimolofu  (Psimolofou) ciema netalu no
Nikosijas, Kipra. Tas teritorija aiznem nedaudz
vairak ka 25ha sertificétas zemes ap galveno
eku. ,Riverland” ka biologisko lauksaimniecibu
sertificéjusi neatkariga sertificéSanas iestade,
un lauksaimnieciba atbilst visiem ES
noteikumiem (regulam 2092/91 un 1840/99).
Tas nozimé, ka dzivnieki ganas uz biologiski
sertificétas zemes un papildus bariba atbilst
sertificéSanas noteikumiem- ta ir biologiska un
briva no GMO. Dzivnieku veseliba un labturiba
tiek uzturéta, ievérojot stingru higiénu
lauksaimnieciba, kas  ieklauj moderna
tehnologiska aprikojuma izmantoSanu un
nelielu  dzivnieku  populaciju uz vienu
kvadratmetru  ganibu zemes.  Preventivi
pasakumi ir batisks faktors biologiskaja
lauksaimnieciba, lai samazinatu
nepiecieSamibu péc mediciniskas iejaukSanas.
Vairaku faktoru apvienojums nodroSina, ka
lauksaimnieciba var nepartraukti piegadat
biologisku augstakas kvalitates pienu un galu
bez Kimiskam un antibiotiskam vielam.

Piena parstradi veic regionalais siera razotajs,
kur§ rlpigi parrauga, lai biologiskais piens

nekadi nesajauktos ar ierasto pienu. Visu
razoSanas un parstrades posmu parbauda
neatkariga, ES apstiprinata sertificéSanas
iestade, kura veic biezas parbaudes gan
lauksaimnieciba, gan razoSanas telpas.

Lauksaimniecibas 1pasnieks ari parvalda fermu,
kura izmanto savu ilgo veterinararsta pieredzi,
energiju un entuziasmu, lai veicinatu produktus
un biologiskas lauksaimniecibas praksi ar
arpus savas lauksaimniecibas. Nemot vera
daudzos Skerslus, 1pasnieks paliek uzticigs citu
lauksaimnieku informéSana par biologiskas
lauksaimniecibas praksi un tas ilgtermina
ieguvumiem.

SIA ,Riverland” biologiska lauksaimnieciba
kopa ar siera razotaju piedava vairakus
tradicionalos piena produktus, kurus piegada
vietejam  tirgum, izmantojot  biologiskos
mazumtirdzniecibas veikalus. Veicot
pakapenisku lauksaimniecibas produkcijas
palielinaSanu, uznémums nesen saka eksportét
lielos daudzumos augstveértigu biologisko kefiru
uz Griekiju. Papildus lauksaimnieciba ir
uzsakusi nelielos daudzumos audzet
majputnus, piedavajot biologiski sertificétas,
augstakas kvalitates olas.

ApnemsSanas veicinat veseligu partiku

ilgtspéjiga veida
Biologiska lauksaimnieciba ir apnémusies razot
tirus, barojosus tradicionalos piena produktus,
izmantojot biologiskas lauksaimniecibas
principus, kuri saskana ar uznemumu ir ,balstiti
uz rupem par pateretaju veselibu un labklajibu,
dzivnieku labturibu un vidi, kura mes visi
dzivojam."



Pielagots no:
http://www.cyprusfoodndrinks.com

Izmantojot nodala apgutas zinasanas, ISi
atbildiet uz sekojoSajiem jautajumiem:

1. Defingjiet, kas ir biologiska
lauksaimnieciba?

2. Vai biologisko lauksaimniecibu var izmantot,
lai palielinatu konkuretspeju
lauksaimniecibas nozaré?

3. Terminu  ,biologiska  lauksaimnieciba”
1970.gada radija ekonomists, autors,
izdevéjs un ,Acres Magazine” dibinatajs
Carlzs Valters, lai apvienotu konceptus
~ekologisks” un ,ekonomisks”, uzskatot, ka,
ja vien lauksaimnieciba nav ekologiska, ta
nevar but ekonomiska. Vai Jus atbalstat
C.Valtera koncepciju? Atbildi pamatojiet ar
argumentiem!

4. Ka Dbiologiskajai lauksaimniecibai var
neizdoties izpildit savus merkus? Jusuprat,
kada veida biologiska lauksaimniecibas
sistéma ir efektiva?

5. Nosauciet visas dabai draudzigas
audzésSanas prakses, kas ieklautas Agenda
21!

6. ligtspejiga lauksaimnieciba ir komplekss
jautajums, kurS ir saistits ar partikas
razoSanu, saglabajot biologiskos resursus,
ka ari augsni, udeni un dzivos organismus
un neatstajot negativu ietekmi uz plasaku
vidi. Jasuprat, ka So komplekso jautajumu
varétu pienemt lauksaimnieki?
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