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Pārtikas produktu tirgū ir liela konkurence starp Latvijas, Baltijas un Rietumu ražotājiem. Vairākums Latvijas uzņēmēju savās ražotnēs izmanto vietējās izejvielas, kas paaugstina produkta kvalitāti. Bet vietējās preces zaudē preces noformējuma dēļ, t.i., iesaiņojums nav tik krāsains kā Rietumu produktiem, tāpēc Latvijas ražotāji cīnās par produkcijas kvalitātes paaugstināšanu arī šajā virzienā.

Pārtikas produktu kvalitāte ir tādu īpašību kopums kā ārējais izskats, krāsa, smarža, konsistence, uztura vērtība, tās izmantošana, nekaitīgums. Produkta garša, smarža un krāsa ir atkarīga no ķīmiskā sastāva un svaiguma pakāpes, uzturvērtība ir atkarīga no ķīmiskā sastāva un enerģētiskās vērtības.

Katra pārtikas produkta kvalitāti nosaka pēc tā raksturīgajām īpašībām jeb kvalitātes rādītājiem, no kuru līmeņa ir atkarīga produkta konkurētspēja tirgū.

Vērtēšanai no pārtikas produktiem izvēlēti divi tirgū jau esošie siera veidi: ‘‘Čeders’’ un dzeltenais ‘‘Čeders’’, kā arī divi uzlabotie produkti, kas lēnām tiek izplatīti gan vietējā, gan ārzemju tirgū, un tie ir ‘‘Čeders 50%’’ un dzeltenais ‘‘Čeders 50%’’.

Šie produkti ir visvairāk pārdotie ‘‘Preiļu siera’’ ražojumi. Tie ir saņēmuši vairākus Latvijas mēroga apbalvojumus par kvalitāti.

Lai precizētu šo konkurētspējas rādītāju, jāpiebilst, ka dažus produktus var salīdzināt, izmantojot trīs kritērijus (garša, smarža, konsistence), kas ir vissvarīgākie patērētājiem. Ranžēšana tiks veikta pēc kritēriju vērtības salīdzināšanas pakāpes [4, 221. lpp.]. 

Prioritāšu izveidošanas pamatā ir ekspertu novērtējumi. Prioritāšu izveidošanas metodei ir šādi posmi: 

1. Tiek izvirzīti salīdzināmie varianti vai objekti X1, X2,... Xj,... Xn. Dotajā gadījumā tie ir dažādu viedu produkti, un tie ir četri; 

2. Izlases kritēriju izvirzīšana K1, K2,... Kn,... Km, kur m ir kritēriju skaits. Dotajā gadījumā ir trīs kritēriji; 

3. Objektu salīdzināšanas sistēmas izveidošana pēc katra kritērija, izmatojot zīmes < sliktāk, > labāk un = vienāds. Objektu salīdzināšanu veic neatkarīgie eksperti. Attiecību izvēle vērtības sistēmai, kur 0.5 ir sliktāk, 1,5 ir labāk un 1,0 ir vienāds; 

4. Blakus matricas Aij izveidošana katram kritērijam; 

5. Absolūtās prioritātes Pij un relatīvās prioritātes Pij rel noteikšana objektiem pēc K–tā kritērija; 

6. Pārējiem kritērijiem no 2. līdz 5.punktam ir tās pašas procedūras izpildīšana; 

7. Sistēmas izveidošana, kritēriju salīdzināšanai savā starpā; 

8. Matricas izveidošana kritērijiem; 

9.Kritēriju svarīguma vērtību
noteikšana;
10.Objektu
kompleksās prioritātes Qi noteikšana [4,221.lpp.].
 Ekspertu vērtēšanai tika piedāvāti un izmantoti trīs kvalitātes kritēriji, kas atspoguļoti un izmantoti tabulās, lai noskaidrotu konkurētspējīgāko a/s „Preiļu siers” siera veidu: 

pirmais – garša; otrais – smarža; trešais – konsistence. 

    1. tabulā ir Aij ar apkopotu ekspertu i-tā varianta priekšrocība kvalitatīvā vērtībā, kas salīdzināta ar j-to pēc pirmā kritērija. 










1. tabula 

Blakus matrica prioritāšu noteikšanai pēc pirmā kritērija

	i/j 
	Čeders 50% 
	Čeders dzeltenais 50% 
	Čeders 
	Čeders dzeltenais 
	Aij 
	Pij 
	Pij rel 

	Čeders 50% 
	1,0 
	1,5 
	0,5 
	0,5 
	3,50 
	13,00 
	0,20 

	Čeders dzeltenais 50% 
	1,0 
	1,0 
	0,5 
	0,5 
	3,00 
	11,50 
	0,18 

	Čeders 
	1,5 
	1,5 
	1,0 
	0,5 
	4,50 
	17,00 
	0,27 

	Čeders dzeltenais 
	1,5 
	1,5 
	1,5 
	1,0 
	5,50 
	22,00 
	0,35 

	
	
	
	
	
	Kopā: 
	63,50 
	1,00 


1. tabulā apkopots ekspertu vērtējums, kas attiecas uz kritēriju garša. Tas ir viens no svarīgākajiem kritērijiem, kas lielā mērā nosaka, vai patērētājs iegādāsies šo produktu atkārtoti, vai nē. Katras priekšrocības kvalitatīvo vērtību atrod, summējot priekšrocības koeficientus pa horizontāli, piemēram: 

                Aij = 1,0 + 1,5 + 0,5 +0,5 =3,5.

Prioritāti Pij katram pārtikas produktam atrod, ja matricas katru rindu sareizina ar vektoru kolonnu Aij, piemēram:

                 Pij = 3,5 * 1,0 +3,0 * 1,5 +4,5 *0,5 + 5,5 *0,5 =13,0.

 Prioritāti Pij rel katram pārtikas produktam atrod, ja katru vektoru kolonnā Pij sadala ar kolonnas Pij vektoru summu, piemēram:

               Pij rel = 13,00 / 63,50 = 0,20. 

Vērtējot četrus produktus, no kuriem divi ir jauni un divi jau tirgū esošie, var secināt, ka, izmantojot pirmo kritēriju garša, vislabākais rezultāts ir tieši „Čeders dzeltenais” sieram. 

2.tabula
Blakus matrica prioritāšu noteikšanā pēc otrā kritērija 

	i/j 
	Čeders 50% 
	Čeders dzeltenais 50% 
	Čeders 
	Čeders dzeltenais 
	Aij 
	Pij 
	Pij rel 

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 

	Čeders 50% 
	1,0 
	1,5 
	1,0 
	1,0 
	4,50 
	20,50 
	0,25 

	Čeders dzeltenais 50% 
	1,5 
	1,0 
	0,5 
	1,0 
	4,00 
	12,25 
	0,22 

	Čeders 
	1,5 
	1,5 
	1,0 
	1,0 
	5,00 
	22,75 
	0,28 

	Čeders dzeltenais 
	1,0 
	1,5 
	1,5 
	1,0 
	5,00 
	20,50 
	0,25 

	
	
	
	
	
	Kopā: 
	82,00 
	1,00 


2. tabulā neatkarīgie eksperti siera salīdzinājumu veica, izmantojot kritēriju – smarža, kas ir būtisks faktors pircējam izvēloties konkrētu pārtikas produktu, smarža ietekmē arī emocijas un asociācijas, tāpēc arī šis faktors ir būtisks rādītājs. Pēc ekspertu vērtējuma un autoru aprēķiniem vislabākais rezultāts ir sieram „Čeders”, kam ar vienādu rezultātu seko siera veidi „Čeders 50%” un „Čeders dzeltenais”. 3. tabulā eksperti izteica savu vērtējumu, izmantojot konsistences kritēriju. Apkopojot ekspertu viedokli un veicot aprēķinus, labākais rādītājs ir sieram „Čeders 50%”, un tas ir 22,75. 

3. tabula

Blakus matrica prioritāšu noteikšanā pēc trešā kritērija 

	i/j 
	Čeders 50% 
	Čeders dzeltenais 50% 
	Čeders 
	Čeders dzeltenais 
	Aij 
	Pij 
	Pij rel 

	Čeders 50% 
	1,0 
	1,0 
	1,5 
	1,5 
	5,00 
	22,75 
	0,30 

	Čeders dzeltenais 50% 
	0,5 
	1,0 
	0,5 
	1,0 
	3,00 
	12,75 
	0,17 

	Čeders 
	1,5 
	1,5 
	1,0 
	0,5 
	4,50 
	19,00 
	0,25 

	Čeders dzeltenais 
	1,5 
	1,5 
	1,0 
	1,0 
	5,00 
	21,50 
	0,28 

	
	
	
	
	
	Kopā: 
	76,00 
	1,00 


4. tabulā apkopoti visi trīs izvirzītie kritēriji. Kritēriju kvalitatīvo vērtību Aij nosaka, saskaitot kritēriju vērtības pa horizontāli. Salīdzinot kritēriju kvalitatīvās vērtības, var secināt, ka labākais rādītājs ir konsistences kritērijam, kura vērtība ir 13,00 un tam seko kritēriji - garša un smarža. Šajā gadījumā kritēriji tika secīgi sarindoti pēc svarīguma faktora. 

4.tabula Blakus matrica kritēriju svarīguma vērtības noteikšanai 

	i/j 
	Garša 
	Smarža 
	Konsistence 
	Aij 
	Pij 
	Pij rel 

	Garša 
	1,0 
	0,5 
	1,5 
	3,00 
	10,50 
	0,31 

	Smarža 
	0,5 
	1,0 
	1,5 
	3,00 
	10,50 
	0,31 

	Konsistence 
	1,5 
	1,5 
	1,0 
	4,00 
	13,00 
	0,38 

	
	
	
	
	Kopā: 
	34,00 
	1,00 


Rezultāts, kurš bija jāsasniedz, ir kritēriju relatīvās vērtības, kas ir kritēriju svarīguma koeficienti un tiks izmantoti kompleksās prioritātes noteikšanā 5. tabulā. 
5. tabula

Kompleksās prioritātes vērtības noteikšana 

	Produkti 
	Kritēriju svarīguma koeficients 
	
	Kompleksās prioritātes vērtība, Qi 

	
	0,31 
	0,31 
	
	
	0,38 

	
	Objektu relatīvās prioritātes 
	
	

	Čeders 50% 
	0,20 
	0,25 
	
	0,30 
	0,2535 

	Čeders dzeltenais 50% 
	0,18 
	0,22 
	
	0,17 
	0,1886 

	Čeders 
	0,27 
	0,28 
	
	0,25 
	0,2593 

	Čeders dzeltenais 
	0,35 
	0,25 
	
	0,28 
	0,2924 


Jaunajiem pārtikas produktiem „Čeders 50%” un „Čeders dzeltenais 50%” jānovērtē kvalitātes indeksu, ņemot siera „Čeders” datus par bāzes datiem. Rezultāti, kas apkopoti 5. tabulā, liecina par to, ka pārtikas produktiem ir augsti organoleptiski kritēriji, t.i., garša, smarža un konsistence. Kompleksās prioritātes vērtību Qi aprēķina, katra objekta relatīvās prioritātes vērtību reizinot ar kritērija svarīguma lielumu, piemēram:

             Qi = 0,20 * 0,31 + 0,25 * 0,31 + 0,30 * 0,38 = 0,2535. 

Novērtējot siera konkurētspēju, tiek ņemts vērā arī tāds faktors kā cena, kuras salīdzināšanai tiek izmantots bāzes produkts – siers „Čeders” (6. tab.). 

         6.tabula 
Pārtikas produktu konkurētspējas novērtēšana 
	Produktu veidi 
	Kompleksās prioritātes vērtība, Qi 
	Kvalitātes indekss, Jkp 
	Cena, 
Ls/kg 
	Cenas indekss, Jcp 
	Konkurētspējas rādītājs, K 

	Čeders 50% 
	0,2535 
	0,9776 
	4,10 
	1,0250 
	0,9490 

	Čeders dzeltenais 50% 
	0,1886 
	0,7273 
	3,75 
	0,9375 
	0,7740 

	Čeders 
	0,2593 
	1,0000 
	4,00 
	1,0000 
	1,0000 


Pēc 6. tabulas datiem var secināt, ka visaugstākais konkurētspējas rādītājs, ņemot vērā prioritāšu izveidošanas metodes datus, ir produktam „Čeders 50%”. Pārtikas produktu konkurētspējas novērtēšanas tabulā kvalitātes indeksu Jkp aprēķina, katra produkta kvalitātes prioritātes vērtību dalot ar „Čeders” bāzes produkta kvalitātes prioritātes vērtību, piemēram:
                            Jkp = 0,2535 / 0,2593 = 0,9776.

Cenas indeksu Jcp aprēķina, katra produkta cenu dalot ar bāzes produkta cenu,
piemēram:
               Jcp = 4,10 / 4,00 = 1,0250
Konkurētspējas rādītāju K aprēķina, reizinot kvalitātes indeksu ar cenu indeksu, piemēram:

               K = 0,9776 * 1,0300 = 0,9490.
Šo rezultātu var izskaidrot ar to, ka siers ir produkts, ko patērētājs ēdienreizēs lieto katru dienu, tāpēc kvalitātei ir vissvarīgākā loma. Piena ražošanas speciālisti [1] apgalvo, ka Eiropas Savienības ražotājiem ir stratēģiskās attīstības virzieni: produktu inovācijas (inovatīva iesaiņošana un pieprasījuma veicināšana vēl neiesaiņotam sieram), aktīvāka rīcība preču zīmju veidošanā, industriāla siera produktu izmantošana un visu iepriekšminēto elementu apvienojums. Pieaugot patērētāju skaitam, kuri savās diētās izvēlas produktus ar pazeminātu tauku saturu, arī siera ražotāji ir sākuši pārorientēt savu piedāvājumu [2]. Radot ideju par jauna iepakojuma izveidošanu, tika ņemts vērā mērķis: piesaistīt jaunus klientus, jaunus a/s ”Preiļu siers” siera patērētājus – novatorus, kas tirgū arvien meklē jaunus produktus, kā arī pircējus, kuri novērtē esošo, bet jau jaunā izpildījumā ar papildu labumu. Kā teikts literatūrā, tad, ja piedāvā savu produkciju mazumtirdzniecībā, tad iepakojums ir viens no svarīgākajiem preces pārdošanas veicināšanas faktoriem. Skaistā, krāsainā, acīm tīkamā iepakojumā veiksmīgi var pārdot gandrīz jebkuru preci [3, 75. lpp.]. No tā izriet, ka, lai vieglāk būtu iedomāties un saprast pircēju loģiku, jāiedomājas, ka pircēji ir konkrētās preces mērķa auditorijas pārstāvji. Cik skaidri uz iepakojuma tiks izvietoti visi iespējamie preces izmantošanas veidi un iespējas, tik labi un veiksmīgi tā tiks pārdota. Iepakojums nenozīmē tikai krāsainas etiķetes uz precēm veikalu plauktos, plašākā nozīmē iepakojums ir jebkurai precei un pat pakalpojumam. Iepakojumam nevajadzētu būt pārlieku dārgam, tas nedrīkstētu jūtami sadārdzināt pašu preci. Turklāt tam jābūt gan funkcionālam, preci uzglabājot un pārvadājot, gan arī pircēju iztēli rosinošam ar pamudinājumu to iegādāties. Vislielāko pircēju ievērību un piekrišanu precei var iegūt, izveidojot patiesi oriģinālu iepakojumu, kas vienlaicīgi ir viegli pamanāms veikalu plauktos, ir parocīgs lietošanā un pat izmantojams vēl kādu laiku pēc preces izlietošanas. Preču zīmei uz iepakojuma pircēju uztverē ir divas nozīmes: galvenā nozīme ir atpazīšana – jau pazīstamiem produktiem, kur pircēja apziņā dominē preču zīme pār pašu produktu; otršķirīga nozīme preces atpazīšanā – jauniem produktiem, kur preču zīme nav vēl pazīstama. 

A/s „Preiļu siers” situācijā tas ir pirmais gadījums, kad galvenā nozīme ir atpazīšana, jo tas jau ir, lielākoties, Latvijā pazīstams produkts un svarīgi ir tikai atdzīvināt siera patēriņa apjomu ar vizuālo efektu un informāciju par tā labajām īpašībām. 

Iepakojums ir ideāla vieta reklāmai, jo pircējs, iegādājoties preci, gandrīz vienmēr iepazīstas ar rakstīto uz iepakojuma. Reklāmu uz iepakojuma varētu iedalīt četrās grupās: 

- paša produkta tirdzniecības veicināšanas reklāma (loterija, akcija utt.), varētu pat šādu reklāmu uz iepakojuma izvietot vienmēr, lai saņemtu pircēju nedalītu uzmanību, šie īpašie piedāvājumi būtu laiku pa laikam jāmaina; 

- tā paša ražotāja cita produkta reklāma. Īpaši svarīgi, ja šis „cits produkts” nav izvietots veikala plauktā tieši blakus; 

- atbilstoši papildinošā produkta reklāma. Šāda savstarpēja simbioze var celt abu produktu pārdošanas apjomu; 

- nesaistīta produkta reklāma. 

Brīžiem grūti saprotama, ražotājam riskanta un attaisnojama tikai dēļ bagātīgās samaksas par reklāmu [3, 59. lpp.]. Lai noskaidrotu klientu un potenciālo klientu vēlmes 

saistībā ar sieru un jauna iepakojuma radīšanas iespēju, izstrādāta  aptaujas anketa ar ne vairāk kā trīs jautājumiem. Pēc novērojumiem un pircēju uzvedības veikalos tika konstatēts, ka anketas cilvēki aizpilda nelabprāt, attaisnojoties ar laika trūkumu, bet uz intervētāja jautājumiem atbild, jo tas pircējam nav tik laikietilpīgs process. Intervēšanas metodes priekšrocība ir pētnieka iespēja kontrolēt, vai respondents pareizi izprot jautājuma būtību un pilnībā atbild uz jautājumiem. Intervijās parasti ir iespējams ietvert vairāk jautājumu, neietekmējot respondenta motivāciju un pacietību. Tiešajā kontaktā ar respondentu pētnieks var interpretēt jautājumus, pielāgojot tos respondenta individuālajai uztveres spējai. Trīs jautājumu ir optimāls daudzums, lai izveidotu sarunu ar pircēju un noskaidrotu nepieciešamo informāciju: 

- vai Jūs ikdienā uzturā lietojiet sieru? 

- vai a/s „Preiļu siers” siers ir pamanāms starp citu ražotāju produktiem veikalu plauktos? 

- kādam ir jābūt siera iepakojumam, lai Jūs pamanītu un, labprāt, izvēlētos iegādāties tieši to? Autoru izstrādātā aptauja ar jautājumiem un atbilžu grupām apkopota 7. tabulā.  

7. tabula




Aptaujas jautājumi un atbilžu varianti 

	Pirmās grupas jautājumi 
	Atbildes 

	  • Vai Jūs ikdienā uzturā lietojiet sieru? 

• Vai a/s „Preiļu siers” siers ir pamanāms starp citu ražotāju produktiem veikalu plauktos?

  • Kādam ir jābūt siera iepakojumam, lai Jūs pamanītu un labprātāk izvēlētos iegādāties tieši to?


	□ Jā □ Nē

 □ Jā □ Nē

 Ierosinājumi (norāda atbildes):

 □

 □

 □ 

	Otrās grupas jautājumi 
	Atbildes 

	1. Jūsu vecums? 

       2. Jūsu ģimenes stāvoklis? 
	□ Līdz 24 gadiem; 

□ No 25 līdz 49 gadiem;

 □ No 50 līdz 59 gadiem; 

□ Vairāk kā 60 gadu.

 □ Neprecēts/-a;

 □ Precēts/-a;

□ Atraitnis/-e. 

	3. Jūsu materiālais stāvoklis? 
	□ Zems; 

	
	□ Vidējs; 

	
	□ Labs. 

	4. Jūsu 
	nodarbošanās/ 
	ieņemamais 
	□ Biroja darbinieks; 

	amats? 
	□ Strādnieks; 

	
	□ Vadītājs; 

	
	□ Skolēns/students; 


Intervijas norisinājās vairākās Latvijas tirdzniecības vietās, lai noskaidrotu pēc iespējas lielāka respondentu loka viedokli uz iepriekšminētajiem trim jautājumiem, jo jaunieveduma pirmajā stadijā svarīgi ir savākt pēc iespējas vairāk ideju un informācijas par tirgus pieprasījumu un klientu vēlmēm. 

Lielākajās tirdzniecības vietās pie siera stendiem, kur tiek pārdots a/s „Preiļu siers” siers intervētājs uzdeva sagatavotos trīs jautājumus un sarunas veidā centās izzināt tirgus pieprasījumu un klientu vēlmes.
Eksperimentālā kārtā intervijas tika noorganizētas arī divās lielākajās Kurzemes pilsētās Liepājā un Ventspilī, kur līdz šim netiek piedāvāts a/s „Preiļu siers” siers. Šim reģionam trīs jautājumi tika sagatavoti mazliet citā griezumā, vairāk ar mērķi noskaidrot, vai pircēji vēlētos iegādāties un iepazīties ar „Preiļu siers” sieru. Otrās grupas jautājumi palika nemainīgi kā aptaujas 7. tabulā, taču trīs pirmās grupas autora sagatavotie jautājumi skanēja šādi: 

- vai Jūs ikdienā uzturā lietojiet sieru? 

- vai Jūs gribētu iepazīties ar a/s „Preiļu siers” sieru, ja tas būtu pieejams veikalu plauktos? 

- kādam ir jābūt siera iepakojumam, lai Jūs pamanītu un labprātāk izvēlētos iegādāties tieši to? 

Kopumā visās tirdzniecības vietās tika intervēti 10 tūkstoši respondentu, ko veica a/s „Preiļu siers” darbinieki un uz laiku algotie darbinieki. Katrā pilsētā tie bija pa 1000 pircējiem tirdzniecības vietās. Vecuma grupa, kas tika izvēlēta, bija vecumā no 10 līdz 80 gadiem. Desmit gadu robeža tika izvēlēta tāpēc, jo tas ir vecums, kad vecāki bērniem sāk uzticēt iepirkšanos veikalos, vai nu pēc iepriekš sastādīta vecāku iepirkumu saraksta vai arī pēc pašu izvēles. 

Attīstot jaunieveduma, t.i., jauna iepakojuma dizaina radīšanu, informācijas grupēšana atspoguļota 8. tabulā. 

8. tabula

Interviju rezultātu īpatsvars, %

	Atbilžu apkopojums par jauno iepakojuma dizainu
	Īpatsvars, % 

	1. Košāku, krāsaināku 
	30 

	2. Vairāk informācijas uz iepakojuma par sieru un tā labajām īpašībām 
	14 

	3. Receptes uz iepakojuma, kurās siers ir pamatprodukts 
	15 

	4. Stāsts uz iepakojuma par uzņēmumu 
	8 

	5. Lietas, kas piesaistītu bērnu uzmanību un veicinātu interesi par to 
	21 

	6. Tradīcijas un ticējumi par sieru un tā lietošanu 
	7 

	7. Apmierina esošais 
	3 

	8. u.c. 
	2 


Apkopotie dati 8. tabulā liecina par to, ka 30% pircēju labprāt velētos redzēt savos iepirkuma grozos kaut ko košāku un krāsaināku, kas raksturotu sieru un tā labās īpašības. Otrajā vietā ierindojās 21% respondentu viedoklis par bērniem un iespēju, kā piesaistīt bērnu interesi, lietot sieru uzturā. 

Kopumā no respondentu sniegtajām atbildēm var secināt, ka pietrūkst informācijas par sieru un tā pielietojumu, jo lielākā daļa atbilžu ir tendētas tieši uz informācijas izvietošanu uz iepakojuma. Pircēji labprāt vēlētos vienkopus redzēt vairāk informācijas, jo mūsdienu aizņemtie cilvēki izjūt laika trūkumu, tāpēc ražotājam tā ir jāpasniedz skaidri un kompakti uz iepakojuma, tādā veidā reklamējot preci. 

Svarīgi ir noskaidrot jauna izplatības kanāla izveidošanas iespēju un lietderīgumu, tāpēc atsevišķi tika apkopoti dati par Kurzemes reģionu, t.i., lielāko pilsētu iedzīvotāju viedoklis. Apkopoti 2000 interviju rezultāti. Šo interviju viens no svarīgākajiem mērķiem bija izzināt pircēju vēlmi un iespējas iegādāties tieši a/s „Preiļu siers” sieru. 

9. tabula 

Kurzemes reģiona interviju rezultātu apkopojuma īpatsvars, % 

	Atbilžu apkopojums par vēlmi iegādāties produkciju
	Īpatsvars, % 

	1. Jā, ir interese par sieru 
	87 

	2. Iespējams 
	4 

	3. Izvērtēšu iespēju iegādāties, ja būs pieejams veikalu plauktos 
	9 


Pēc aptaujas rezultātiem 9. tabulā, kas tika apkopoti no intervijām Kurzemes reģionā, tieši Liepājā un Ventspilī, var secināt, ka 87% respondentu vēlētos iepazīties ar a/s „Preiļu siers” produkciju, un tieši sieru. Tas ir rādītājs, ka uzņēmumam vajadzētu reaģēt uz šo situāciju, kas ir izveidojusies. Vajadzētu pievērst uzmanību tam, ka jāpaplašina vietējais tirgus, jo Kurzemes reģions vēl nav apgūts. 

Pēc interviju rezultātiem rodas tipiskākie siera patērētāji, kas ļoti bieži lieto sieru un paši uzskata, ka ir regulāri siera patērētāji. Tipiskie siera ikdienas lietotāji ir vecumā no 25 līdz 49 gadiem, dzīvo lielās ģimenēs (3-4 cilvēki un vairāk), viņu materiālais stāvoklis ir labs, viņiem ir augstākā izglītība, un tās ir pašnodarbinātas personas, strādā par uzņēmumu vadītājiem vai ierēdņiem. Šo mērķauditoriju var izmantot, virzot produktu tirgū, un īstenot autora priekšlikumus par jauna izplatības kanāla izveidi Kurzemes reģionā, konkrēti Liepājā un Ventspilī, kā arī jauna iepakojuma radīšanu, kas aizstātu līdz šim esošo iepakojumu. Aizstājot līdz šim esošo iepakojumu, uzņēmums sevi pircējiem parādītu citā veidoklā, kā uzņēmums, kurš domā par patērētāju un nemitīgi cenšas attīstīties, jo patērētājam ir jāsaprot, ka uzņēmums rūpējas un cenšas izzināt tā vēlmes. Kaut gan sākotnēji autors plāno vienam siera veidam nomainīt iepakojumu, tam varētu sekot arī pārējie. 

Papildu pētījumi liecina, ka, lai paplašinātu tirgus pieprasījumu un piesaistītu jaunu mērķauditoriju, dažādās demogrāfiskajās grupās ir vērojamas atšķirības siera lietošanas biežumā. Vecuma grupā 65 -74 gadi siers tiek lietots ievērojami retāk nekā citās grupās. Vislielākais korelācijas koeficients (0,78) ir starp siera lietošanas biežuma un vecuma grupu 35 - 49 gadi. Savukārt, siera patērētāju dzimums produkta lietošanas biežumu neietekmē. Turpretī cilvēku skaits ģimenē siera lietošanas biežumu ietekmē, piemēram, visaugstākais korelācijas koeficients (0,81) starp minētajiem rādītājiem ir vērojams tieši ģimenēs ar cilvēku skaitu 4 un vairāk. No sociāliem un kultūras faktoriem siera lietošanas biežumu mazāk ietekmē tautība (0,71), bet vairāk - augstākā izglītība (0,90). Vairāk sieru lieto pašnodarbināti cilvēki (0,87), vadītāji (0,81), ierēdņi (0,82), reti - pensionāri (0,24) un bezdarbnieki (0,31). Siera lietošanas biežumu ietekmē arī cilvēku materiālais stāvoklis, piemēram, sociālai grupai ar ienākumiem uz 1 cilvēku Ls 61 un vairāk mēnesī korelācijas koeficients ir 0,82 [1]. 

Pamatojoties uz to, ka preces neatņemama sastāvdaļa ir iepakojums un siera ražošanā tā ir viena no galvenajām lietām, kas piesaista arī patērētāja uzmanību veikalu plauktos plašā piedāvājuma klāsta vidū, un, iespējams, ir noteicošais faktors izvēles izdarīšanas brīdī. Laba dizaina sastāvdaļas ir mārketings, psiholoģija, kreativitāte. Ja ir nepieciešams vienkāršs dizains – tā ir skaista kartīte, savukārt, labs reklāmas dizains īpašniekam nes peļņu. Lai dizains strādātu, veicinātu pārdošanu, tā pamatā ir jābūt idejai, kura ne tikai patīk dizainerim un pasūtītājam, bet lai tā iedarbotos uz patērētāju. Tai ir jāiedarbojās tā, kā bija paredzēts un ieplānots. Izvēloties iepakojuma krāsas, jācenšas vairāk turēties pie košām krāsām no silto toņu gammas. Tekstam uz iepakojuma jābūt labi salasāmam un uztveramam. Tas būtu jāsadala arī pēc nozīmīguma. Tātad - vispirms produkta nosaukums un logo, pēc tam visa pārējā informācija [4, 59. lpp.]. Dizainerim piedāvāts izstrādāt trīs iepakojuma paraugus, kuru tematika un idejas tika balstītas uz interviju rezultātiem par klientu vēlmēm, jo svarīgi ir sniegt pircējam to, ko viņš vēlas: 

- košs iepakojums ar ēdienu receptēm, kur siers ir pamatprodukts, un īsu informāciju par siera labajām īpašībām – orientēts uz ikdienas lietotāju;

 - košs, krāsains iepakojums ar ēdienu receptēm, kur siers ir pamatprodukts un bērnu uzmanību piesaistošs, iztēli rosinošs – orientēts uz ģimenēm ar bērniem; 

-  krāsains iepakojums ar informāciju par sieru un tā labajām īpašībām, kā arī ražotāja vēsturi un citiem piedāvātajiem produktiem – orientēts uz ikdienas lietotāju (no 25 līdz 49 gadiem). 

Balstoties uz iegūtajiem interviju rezultātiem un trīs izvirzītajiem kritērijiem, var piedāvāt  sabiedrībai piedalīties iepakojuma dizaina izstrādē.  Autori ierosina izsludināt konkursu par jauna iepakojuma radīšanu, kur sabiedrība varēs izpaust savu radošo iztēli un iesūtīt savus dizaina paraugus, jo ļoti būtiski ir iesaistīt pircēju sava uzņēmuma darbībā. Tas dod pircējam sajūtu, ka ar viņu rēķinās un viņa domas un vajadzības netiek atstātas novārtā un tiek uzklausītas un ņemtas vērā. Svarīgi ir izzināt netikai klientu mirkļa ideju par iespējamo dizaina variantu, bet arī par to, kā pircējs to spēj attēlot uz „papīra. 

Lai pasākums iegūtu labākus rezultātus un veicinātu darbu radīšanu, tiks piedāvāta arī veicināšanas balva. Plānots, ka konkurss par iepakojuma dizainu tiks izsludināts Latgales avīzē „Vietējā”, jo tā tiek izdota visā Latgalē, tāpēc tiks aptverts liels iedzīvotāju skaits. Pēc mēneša, kura laikā jāiesūta darbi, tiks izvērtēti visi darbi un pieņemts lēmums par labāko iepakojuma dizainu. Uzvarētājam tiks apbalvots. Visi iesūtītie darbi tiks izvērtēti un nodoti dizainerim ideju attīstīšanai un izpratnei par to, kā to redz ikdienas lietotājs, bērns vai pat cilvēks, kurš ikdienā sieru nelieto. Dizainerim tiks dots uzdevums pēc iepriekš minētajiem kritērijiem izstrādāt trīs iepakojuma dizaina paraugus, kurus tālāk nodos vērtēšanai uzņēmuma vadībai. Aktīvi plānojot jauna izplatības kanāla izveidošanas pasākumus un preces virzīšanu tirgū, jau 2008. gada otrajā pusē a/s „Preiļu siers” varētu sieru piegādāt mazumtirgotājiem, kuri tālāk veiktu pārdošanas funkcijas, lai produkcija nokļūtu pie patērētājiem. 
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Kovaļevska L., Vasiļjeva L. Konkurētspējas paaugstināšanas problēmas pārtikas ražošanā

 Sakarā ar to, kā pārtikas produktu tirgū ir liela konkurence starp Latvijas, Baltijas un Rietumu ražotājiem, rakstā apskatīti pārtikas produktu kvalitātes radītāji un izvirīti uzdevumi to paaugstināšanai tirgus konkurences apstākļos.

 Vērtēšanai no pārtikas produktiem izvēlēti divi tirgū jau esoši siera veidi ‘‘Čeders’’ un dzeltenais ‘‘Čeders’’, kā arī divi uzlaboti produkti, kas pamazām tiek izplatīti, gan vietējā, gan ārzemju tirgū, un tie ir ‘‘Čeders 50 %’’ un dzeltenais ‘‘Čeders 50 %’’.

 Lai veicinātu pārtikas produktu konkurētspēju, ir jāveic vairāki pasākumi, it īpaši tirgus pilnveidošanā, preces  kvalitātes paaugstināšanā, noformēšanas un iesaiņošanas uzlabošanā.

  Ir pamatota  siera   jauna  iepakojuma dizaina izveide   saskaņā ar pircēju vēlmēm, kas dos iespēju uzņēmumam ‘‘Preiļu siers’’ paaugstināt siera konkurētspēju gan vietējā, gan arī ārējā  tirgū.

Kovaļevska L.,Vasilyeva l. Problems of increasing competitiveness of food production                                                                        

Because of the increasing competition in the food market there is tough competition among Latvian, Baltic and West European manufacturers. The article highlights a number of  indicators of quality, which are used for evaluating the competitiveness of products. The authors define the tasks for increasing quality of products in the conditions of rising competition in the market.

The authors also outline specifics and limitations of methods.used for evaluating competitiveness and come up with recommendations on  the most effective use of these approaches.. The aim of the article is to define the main problems in evaluation of the competitiveness of goods. The authors formulate the desired criteria for the ‘‘Cheders 50 %’’  cheese and the yellow variety of ‘‘Cheders 50 %’ cheese. The Latvian goods, e.g., such as cheese products, should use their comparative advantages, and measures should be taken so that these products can become competitive in the European Union.  These measures cover development of the market, improvement of quality, product design and packing.
Ковалевская Л., Васильева Л. Проблемы повышения конкурентоспособности производства продуктов

В связи с тем, что на продуктовом рынке существует большая конкуренция между латвийскими, прибалтийскими и западноевропейскими производителями, в статье рассматриваются показатели качества пищевых продуктов. Выдвинуты задачи их повышения в условиях конкуренции продуктов на рынке.

Для оценки показателей качества выбраны два сорта сыра, уже имеющиеся на рынке‘‘Чедер’’ и желтый‘‘Чедер’’, а также два новых улучшенных  сорта сыра, которые постепенно завоевывают позиции на внутреннем и внешнем рынках. Это ‘‘Чедер 50 %’’ и желтый‘‘Чедер50 %’’ .
Чтобы способствовать повышению конкурентоспособности пищевых продуктов, следует провести множество мероприятий, особенно по совершенствованию рынка, повышению качества продукта, его оформлению и упаковке. 

В статье обоснован дизайн новой упаковки, отвечающей запросам потребителя,

что повысит конкурентоспособность предприятия  ‘‘Прейлю  сиерс’’.

Чтобы способствовать повышению конкурентоспособности пищевых продуктов, следует провести множество мероприятий, особенно по совершенствованию рынка, повышению качества продукта, его оформлению и упаковке. 

В статье обоснован дизайн новой упаковки, отвечающей запросам потребителя,

что повысит конкурентоспособность предприятия  ‘‘Прейлю  сиерс’’
