Preču virzīšanas tirgū teorija

1.Lekcija

PVT metožu komplekss ietver 4 veidus:

· Reklāma (advertising)
· Preču realizācijas stimulēšana (sales promotion)
· Sabiedriskās saskares (public relations)
· Personiskā apkalpošana (personal selling)
Ir vēl arī tiešais mārketings, kuru reizēm izdala kā vienu no PVT metodēm

Metodes bieži vien kombinē

Metodes ir mārketinga komunikācijas līdzekļi

Reklāma – apmaksāta nepersonalizētā PVT metode, kuru veic identificēts reklāmdevējs, kas izmanto dažādus komunikāciju līdzekļus, lai ietekmētu (stimulētu) pircēju (patērētāju) rīcību tirgū, sabiedrībā. Vispopulārākā un izplatītākā PVT metode
Reklāmas raksturojumi:

· Apmaksāts komunikāciju veids

· Masu komunikācijas veids

· Nepersonalizēts komunikācijas veids

· Mērķis – ietekmēt pircēju (patērētāju) rīcību tirgū, sabiedrībā (pārliecināšanas spēja, izteiksmīgums)

· Sabiedriskums

· Reklāmdevēja identifikācija

Reklāmas trūkumi:

· Nepersonalizētā komunikācija, bez tiešiem kontaktiem ar pircējiem (mazāka pārliecināšanas spēja)

· Prasa lielus ieguldījumus (ne visi var izmantot modernas reklāmas, jaunas IT)

· Reklāma var neattaisnot patērētāju uzticību, piemānīt

· Reklāma var stimulēt arī veselībai kaitīgus produktus, pārkāpt ētikas normas un tikumus

Secinājumi par reklāmu:

· Izmantojot reklāmas stiprās puses, jāpārvar arī trūkumi

· Jāsakārto ētikas normas un likumdošana

· Reklāmas mēdz neattaisnot ieguldītos līdzekļus

· Atkārtotie pirkumi notiek bieži vien reklāmas iespaidā. Tie veido galveno apgrozījuma daļu un peļņu

Reklāma ir efektīva:

· Veidojot ilgstošu, noturīgu produkta un/vai uzņēmuma tēlu

· Informējot par jauniem produktiem

· Informējot par īpašiem produkta raksturojumiem, kas nav konkurentiem

· Tad, kad ar nelielām izmaksām, ja rēķina uz vienu potenciālo pircēju ir jāaptver plaša teritorija ar iespējami vairāk potenciālajiem pircējiem

· Ja firma veido integrētas mārketinga komunikācijas - IMK 

Reklāmas veidi: (pēc objekta sadalījuma)

· Komercreklāma – mērķis ir ietekmēt pircēju domāšanu un rīcību tirgū

· Politiskā reklāma – mērķis ir ierosināt cilvēku balsot par konkrētām partijām, cilvēkiem

· Sociālā reklāma – mērķis ir veikt sabiedrisko propogandu, brīdināt par negatīvajām vai pozitīvajām sekām pēc noteiktas cilvēku rīcības

Komercreklāmas veidi:

· Produkta īpašību, kvalitātes, sortimenta reklāma

· Produkta markas reklāma

· Produkta pārdošanas reklāma, t.sk.:

· Vieta

· Cena

· Pārdošanas veids (tirdzniecība, tieša pārdošana) 

· Uzņēmuma reklāma, t.sk.:

· Atrašanās vieta

· Personāls

· Tehnoloģija

· Tradīcijas, kultūra

· Darbības veids

· Darbības rezultāti

	Reklāmas mērķi
	Reklāmas uzdevumi

	Informēt tirgu

Informējoša reklāma
	· Pastāstīt par jaunām precēm un jau esošo preču izmaiņām

· Piedāvāt jaunus preču izmantošanas veidus

· Informēt par cenu maiņu

· Izskaidrot preču īpašības un īpatnības

· Aprakstīt iespējamos pakalpojumus

· Koriģēt mainīgos patērētāju priekšstatus par uzņēmumu, preci vai pakalpojumu

· Samazināt pircēju riska pakāpi

· Veidot uzņēmuma tēlu (imidžu)

	Pārliecināt tirgu

Pārliecinošā reklāma
	· Veidot pārliecību par produkta markas priekšrocībām

· Orientēt pircēju uz jauno produkta marku

· Mainīt pircēju uztveri par preces īpašībām

· Pārliecināt pircējus būt atsaucīgiem pret pirkuma piedāvājumu

	Atgādināt tirgum

Atgādinošā reklāma
	· Atgādināt pircējam, ka prece viņam būs vajadzīga jau tuvākajā laikā

· Atgādināt, kur šo preci var nopirkt

· Saglabāt pircēja atmiņā priekšstatu par preci līdz sezonas beigām

· Saglabāt atmiņā konkrēto preču svarīgākās priekšrocības 


Lai reklāma kā komunikācijas veids nestu rezultātu, tai jābūt izstrādātai tā, lai panāktu noteiktu reklāmas “uztvērēja” reakciju un vadītu to pēc šādas visbiežāk izplatītās reklāmas formulas:

	Uzmanība
	A
	Attention

	Interese
	I 
	Interest

	Motivācija
	M
	Motivation

	Vēlme
	D
	Desire

	Rīcība
	A
	Action


Reklāmas procesa dalībnieki:

· Reklāmdevējs (lēmumu pieņēmējs par reklāmu)
· Reklāmas aģentūras (reklāmas veidotājs)
· Mediju grupas un citi komunikāciju līdzekļi (reklāmas izplatītājs)
· Piesaistītie starpnieki (reklāmas speciālisti)
· Iedzīvotāji (pircēji, patērētāji un citi tirgus dalībnieki)
Reklāmas loma:

1. Mārketinga loma:

· Metode PVT

· Mārketinga procesa elements

2. Komunikatīvā loma:

· Produkta (uzņēmuma) tēla veidošana

· Reklāmas ziņojuma izstrāde un pasniegšana

3. Ekonomiskā loma:

· Konkurences stimulēšana

· Pirkšanas (pārdošanas) stimulēšana

4. Sociālā loma:

· Sabiedrības vērtības veidošana

· Dzīves stila veidošana

· Informācija par produktu lietošanu 

Preču realizācijas stimulēšana – īslaicīga preču pirkšanas un pārdošanas motivēšana ar dažādiem paņēmieniem

Atšķirības starp reklāmu un preču realizācijas stimulēšanu:

	Termini 
	Terminu izcelšanās (latīņu valodā)
	Mērķis 

	Reklāma
	Advertere – 

pievērst uzmanību
	Ietekmēt cilvēku domāšanu un rīcību tirgū 

	Preču realizācijas stimulēšana
	Promovere – 

virzīt, veicināt
	Stimulēt cilvēku uzreiz izdarīt pirkumu


Preču realizācijas stimulēšanas veidi:

	Orientēti uz pircējiem
	Orientēti uz starpniekiem
	Orientēti uz tirdzniecības personālu

	· Paraugu izplatīšana

· Kuponu piedāvājums

· Izmaksu kompensēšana

· Sainis ar precēm par izdevīgām cenām

· Prēmijas par pirkumu

· Īpaša reklāma

· Cenu atlaides

· Atvieglojumi pastāvīga-jiem klientiem

· Pirkuma kartes

· Konkursi, loterijas, spēles
	· Cenu atlaides atkarībā no pirkuma noteiktā laikā

· Bezmaksas preču papildpiedāvājums pēc noteikta preču apjoma pirkuma

· PVT izmaksu kompensē-šana

· Prēmijas par līgumu noslēgšanu

· Uzņēmumu speciālo suvenīru izplatīšana

· Konkursi, loterijas
	· Prēmijas

· Konkursi

· Konferences

· Kursi

· Semināri




Raksturīgās īpašības preču realizācijas stimulēšanai (tendences):

· Īstermiņa

· Mudinājums iepirkties

Preču realizācijas stimulēšanas trūkumi:

· Neefektīva pastāvīgu pircēju piesaistei

· No pircēja viedokļa – nav izslēgti negodīgi paņēmieni no pārdevēju puses

· Tiek stimulēti kaitīgi, veselībai bīstami produkti 

· Konkurenti var diezgan ātri reaģēt un izmantot tādas pašas PVT metodes

Preču realizācijas stimulēšanu lietderīgi izmantot:

· Lai panāktu diezgan spēcīgu un operatīvu pircēju reakciju

· Kad jāstimulē preču pārdošanas pieprasījuma samazināšanas apstākļos

· Brieduma stadijā (no preces dzīves cikla)

· Lietderīgi kombinēt visas metodes kombinējot kopā arī ar reklāmu, veidojot integrētas mārketinga komunikācijas

Personiskā apkalpošana – kontakti ar klientiem, verbālā komunikācija ar nolūku motivēt un pārliecināt izdarīt pirkumu.

Personiskajai apkalpošanai piemīt:

· Tieša pasniegšana, mērķtiecīga pircēju apkalpošana

· Kontaktu veidošana

· Izraisa atbildes reakciju (tas ir dialogs)

Personiskās apkalpošanas trūkumi:
· Samērā augstas personāla sagatavošanas izmaksas

· Samērā dārga metode kopumā

· Diezgan šauras izmantošanas iespējas (ne visas produktu grupas)

Personisko apkalpošanu lietderīgi izmantot:

· Maza biznesa uzņēmumiem (mazpilsētā, laukos, kur cilvēki pazīst viens otru un tāpēc izvēlas, tieši šī uzņēmuma pakalpojumus)

· Apkalpojot pircējus, kuri plāno pirkt īpaša pieprasījuma preces (modernas drēbes, elektrotehniku…) komplicēta pircēju rīcība

· Produkta ieviešanas tirgū stadijā metodes nozīme pieaug (maz vai nav informācijas par produktu)

· Biznesa tirgū, kur notiek pirkšana un pārdošana ar komercnolūkiem

Sabiedriskās saskares – preču pirkšanas un pārdošanas netieša motivēšana, izplatot bez apmaksas un masveida informāciju par uzņēmumu un par uzņēmuma produktiem

Sabiedrisko saskaru instrumenti:

· Jaunākās ziņas par uzņēmumu

· Publiska uzstāšanās (sniedz informāciju par uzņēmumu konferencēs, semināros)

· Speciāli pasākumi (koncerti, sporta pasākumi…)

· Drukāti materiāli (speciāla informācija – atskaites, pārskati par darbu, uzņēmumu)

· Sponsorēšana

· Interneta mājas lapas

Sabiedriskajām saskarēm piemīt:

· Netieša pircēju motivēšana pirkt preces (izmēģinājuma pirkumi)

· Specializēta vienreizēja informācija (raksts avīzē)

· Augsts ticamības līmenis (augstāk nekā reklāmai)

· Pārliecinošāk parāda produkta raksturlielumus

Sabiedriskās saskares lietderīgi izmantot:

· Vienlaikus ar pārējām PVT metodēm, lai pastiprinātu kopējo mārketinga efektu

· Sniedzot informāciju par jaunām precēm vai jaunām precēm esošā tirgū

Faktori, kas ietekmē PVT metožu izvēli, saturu, lietošanas laiku:

1. Sociāli ekonomiskie

2. Tehnoloģiskie

3. Tiesiskie

4. Tirgus:

· Tirgus veidi

· Produkta raksturlielumi

· Produkta dzīves cikls

· Pircēju rīcība

· Sadales kanālu vadīšana

Sociāli ekonomiskie faktori:

Krīzes periodā:

· Ekonomiskums

· Lietošanas efektivitāte

Ekonomikas augšupejas periodā:

· Kvalitāte

· Statuss

Tehnoloģiskie faktori:

Mediju attīstība (radio, TV, internets, video, mobilie telefoni)

Tiesiskie faktori:

Likumi, kas saistās ar dažādiem ierobežojumiem (veicina vai bremzē)

	Tirgus veidi:

Patēriņa tirgus
	
	Biznesa tirgus
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Produkta raksturlielumi:

Jo sarežģītāks produkts un komplicēta pircēju rīcība, jo lielāka loma ir personiskajai apkalpošanai

Produkta dzīves cikls:
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Pircēju rīcība:

Preču virzīšanas tirgū kompleksa raksturojumi:

	PVT metodes
	Masveida vai individuāla metode
	Maksājuma veids
	Priekšrocības 
	Trūkumi 

	Reklāma
	Masveida
	Tieši maksājumi par laku vai platību
	Augsta efektivitāte, pateicoties iedarbībai uz ļoti lielu cilvēku skaitu
	Augstas izmaksas. Grūti sasniegt efektīvu atgriezenisko saiti

	Preču realizācijas stimulēšana
	Masveida
	Cenu diferencēšana atkarībā no stimulēšanas metodes
	Efektīva, pateicoties pircēju rīcībai īsā periodā, ļoti elastīga
	Viegli izmantojama konkurentiem, arī ļaunprātīgi

	Personiskā apkalpošana
	Individuāla
	Darba alga vai komisijas atlīdzība, kas ir ietverta preces cenā
	Efektīva atgriezeniskā saite. Ļoti pārliecinoša, var būt sniegta plaša info
	Ļoti dārga, rēķinot uz vienu apkalpojamo pircēju

	Sabiedriskās saskares
	Masveida 
	Nav tiešu maksājumu medijiem
	Cilvēku uzticība. Faktu un datu pamatojums
	Grūti sasniegt mediju veidu kooperāciju


PVT metožu loma preces dzīves cikla stadijā:

	Preces dzīves cikla stadijas
	PVT metožu loma

	
	reklāma
	Preču realizācijas stimulēšana
	Personiskā apkalpošana
	Sabiedriskās saskares

	Ieviešana
	Augsta 
	Vidēja 
	Augsta
	Augsta

	Attīstība
	
	
	
	

	Oriģināls produkts
	Augsta
	Zema
	Augsta
	Vidēja

	Produkts – analogs
	Vidēja
	Augsta
	Augsta
	Vidēja

	Briedums
	
	
	
	

	Augsta uzticība
	Augsta
	Vidēja
	Vidēja
	Zema

	Zema uzticība
	Zema 
	Augsta
	Vidēja
	Zema

	Kritums
	Zema 
	Vidēja
	Zema
	Zema


Integrētas mārketinga komunikācijas

1.

	Reklāma

	Preču realizācijas stimulēšana

	Personiskā apkalpošana

	Sabiedriskās saskares


2.

	Produkts

	Cena

	Sadale un izvietojums

	Virzīšana tirgū


3.

	Ražotāji

	Starpnieki

	Mazumtirgotāji

	Tiešais mārketings


PVT metožu kompleksa veidošanas posmi:


2. lekcija

Laika periodi PVT plānošanā:

· Īslaicīgs (mazāk kā gads)

· Vidējs (gads)

· Ilglaicīgs (pārsniedz gadu)

Mērķis iegūt peļņu. Iespējas:

· Paaugstināt produkta vienības cenu, nemainot pārējos rādītājus

· Samazināt izmaksas rēķinot uz vienu produkcijas vienību, pārējos nemainot

· Palielināt apgrozījumu

Uzņēmuma mērķu matrica un PVT mērķu noteikšana:

	Mērķis 

Mērķu termiņš
	Cenas paaugstināšana
	Izmaksu pazemināšana
	Realizācijas apjoma palielināšana

	Īss
	Reklāma – izskaidrot un attaisnot samērā augsto cenu par produktu vai cenas paaugstināšanu 

PRS – pagaidām pazemināt augstas cenas (piemēram piedāvāt atlaides īsā laika periodā)
	Reklāma – neizmantot

PRS – neizmantot 
	Reklāma – stimulēt pir-cēju reakciju, ietekmēt tūlīt iepirkties (piemēram piedāvāt reklāmu pār-došanas vietās)

PRS – izmantot dažādus paņēmienus, lai stimulētu iepirkties nekavējoši

	Vidējs
	Reklāma – paaugstināt augšējo un pazemināt apakšējo cenas elas-tīguma līmeni. Palielināt pircēju lojalitāti pro-dukta markai.

PRS – saskaņot metodes un kampaņas ar reklāmas aktivitātēm, un atbalstīt produkta ar augsto cenu imidžu
	Reklāma – uzsvērt uz-ņēmuma darbības efek- tivitāti, darījumu noslēgšanas izdevīgumu

PRS – izmantot dažādus paņēmienus, lai pircē-jiem būtu neizdevīgi pievērsties citām produkta markām  
	Reklāma – izmantot dažādus reklāmas izpla-tīšanas līdzekļus, lai atbalstītu esošo un pēc iespējas palielināt pro-duktu realizācijas pieaugumu

PRS – nodrošināt esošo pircēju atkārtotus pirkumus un piesaistīt jaunus pircējus, stimulēt tirdzniecības personālu  

	Ilgstošs
	Reklāma – pastiprināt produkta markas popu-laritāti un palielināt markas kapitālu

PRS – nodrošināt pircēju lojalitāti produkta markai un nostiprināt produkta markas pozīciju tirgū 
	Reklāma – veikt ilg-termiņa reklāmas kampaņu un pazemināt reklāmas izmaksas, rēķinot uz produkcijas vienību

PRS – tāpat kā reklāmas mērķi
	Reklāma – saglabāt sasniegto produktu realizācijas apjomu

PRS - neizmantot


PVT izmaksu plānošanas metodes:

· Metožu izmantošanas atkarība no tirgus situācijas:

· Jauna produkta ieviešana

· Jaunas produkta markas ieviešana

· Esošo preču realizācija

· Procents no realizācijas apjoma

· Metode “mērķi – uzdevumi”

· Ekspertu vērtējuma metode

· Paritāte ar konkurentiem

· Preču ieviešanas tirgū secības metode

· Statistiskā prognozēšana

· Tirgus testēšana

· Modelēšana

· Koncentrācija lokālos tirgos metode

Metode “% no realizācijas apjoma”

Izmanto: plaši izmanto auto ražotāji, naftas pārstrādātāji, dzelzceļu kompānijas, pārsvarā lieli uzņēmumi, bet Latvijā, to sev piemēro arī pārtikas ražotāji.

Piemērs: no Laimas –plāna rādītāji

Jāņem vērā: nozares attīstības prognozes 

konkurentu rīcības prognozes

Priekšrocības:

· PVT izmaksas ir proporcionālas ieņēmumiem, atbilst uzņēmuma aktivitātes ciklam

· Atzīst kopsakarību starp PVT izmaksām, produkta cenu un uzņēmuma peļņu

· Šī metode veicina konkurences stabilitātes uzturēšanu 

Trūkumi:

· Preču realizācija = cēlonis

    PVT = sekas

· Šī plānošana notiek tikai atbilstoši uzņēmuma finansiālajām iespējām, neņemot vērā tirgus situāciju

Lietderīgi izmantot: tikai kā papildus metodi

Metode “mērķi – uzdevumi”

Metodes pamatā: pircēju reakcijas vai attieksmes veidošana

Piemērs: par alus ražotājiem

Priekšrocības:
· Pamatota ar konkrētiem pētījumiem par mērķtirgiem un par pircēju rīcību

· Ievēro atgriezenisko saiti starp realizācijas apjomu un PVT komunikāciju

Trūkumi:

· Diezgan grūti noteikt mērķu izvēli => intuīcija => metodes kvalitātes samazināšanās

· Pētnieciskais darbs prasa atbilstošus darbiniekus un finanses

Lietderīgi izmantot: kā pamatmetodi jauniem produktiem un gadījumā, ja ir visi nepieciešamie nosacījumi (resursi, dati, pētnieciskā pieredze)

Ekspertu vērtējuma metode:

Izmanto: plaši izmanto praksē uzņēmumi, jo tā ir diezgan vienkārša un salīdzinoši lēta

Trūkumi: 

· Dažreiz var sniegt nepareizus secinājumus

· Dažreiz var neievērot visus nosacījumus => vajag precīzi organizēt

Organizēšanas nosacījumi:

· 1.posms – jāpieaicina 5-10 eksperti (tai skaitā var būt uzņēmuma darbinieki), tad ierosina sniegt savas idejas, ierosinājumus par PVT nākamajā gadā. Katrs eksperts izsaka savu viedokli bez apspriešanās ar citiem. Ekspertu skaits ir jāierobežo (nevajadzētu pārsniegt 10)

· 2.posms – jānosaka ekspertu struktūra (nav obligāti visiem jābūt PVT speciālistiem)

· eksperti jānodrošina ar materiāliem (preču realizācijas tendences nozarē, produktu grupā, uzņēmumā…par pēdējiem gadiem un tekošo gadu)

· ekspertu informācijas vākšana (ieteikumi)

“5 jautājumu pieeja” 

Lietderīgi izmantot: kā pamatmetodi var izmantot tikai jauna produkta ieviešanas gadījumā, bet kā papildus metodi to var droši izmantot. Jo vairāk rezultāti sakrīt, jo lielāka objektivitāte datiem. PVT izmaksu plāns

Paritāte ar konkurentiem:

Izmanto: Vienkārša metode, ko ļoti daudzi uzņēmumi izmanto.

Priekšrocības:

· vienkārša lietošanā (vāc informāciju par konkurentiem un dara to pašu ko tie)
· dod iespēju uzturēt aptuvenu līdzsvaru ar konkurentiem
Trūkumi:

· nepamatota ne ar datiem, ne ar viedokļiem => nav aprēķinu, nav pētījumu. Konkurenti arī var kļūdīties

· metode neievēro uzņēmuma īpatnības

Lietderīgi izmantot: kā papildmetodi un plānojot PVT jau esošiem produktiem

Preču ieviešanas tirgū secības metode:

Izmanto: Maz informācijas par tās izmantošanu. Latvijā šo metodi neizmanto, vismaz nav informācijas , ka kāds izmantotu

Metodes pamatā: secinājums, viedoklis, ka PVT izmaksas un uzņēmuma tirgus daļa ir cieši saistīti. Ir noteikta korelācija un sakari (korelācijas koeficients ir liels). Ja uzņēmums vēlas palielināt tirgus daļu, tam atbilstoši ir jāplāno PVT izmaksas

Lietderīgi izmantot: metode ir derīga, ja uzņēmums vēlas jau esošajā tirgū ieviest jaunu produktu marku. To lietderīgi izmantot lieliem uzņēmumiem un tikai sākot jaunu produktu ieviešanu tirgū

Rādītāji, kas jāizmanto:

· pārdošanas apjoms (realizācijas apjoms ne tikai kā vērtība, bet arī pārdoto vienību skaits)
· tirgus daļa atbilstošai nozarei (labāk produktu skaits nevis apgrozījums)
ja sasniedz tādus rezultātus, PVT izmaksām ir jābūt ar koeficientu 1,5

PVT(n+1) = Tn+1 x 1,5
Katrai jaunai produktu markai jāiztērē lielāks koeficients kā 1,5 

Pārtikas produktiem un citām ikdienas pieprasījuma precēm lojalitāte ir mazāka

Priekšrocības:

· aprēķini

· zinātniskā bāze

Trūkumi:

· jābūt ļoti precīziem datiem par tirgus daļu (pētījumus veic lieli uzņēmumi, mazie nevar atļauties)

Statistiskā prognozēšana:

Pamatā: vajag balstīties uz datiem par iepriekšējo periodu un salīdzināt PVT realizācijas apjomu un izmaksas iepriekšējos periodos

Priekšrocības:

· PVT izmaksu faktori tiek ņemti vērā => datu salīdzināšana (peļņa, rentabilitāte)

· Var saistīt daudz faktorus ar PVT plānošanu

Trūkumi:

· Nākotnē izmanto pagātnes pieredzi, bet šī metode nedod iespēju prognozēt izmaiņas nākotnē

· Ja uzņēmumā nav speciālistu, kam ir atbilstošas zināšanas metodi izmantot nevar

Lietderīgi izmantot:

· Ir ierobežojumi, bet ja uzņēmumā ir speciālisti, tad to var izmantot

· PVT izmaksas var plānot jau esošiem produktiem, kas jau ir tirgū, bet jauniem nevar, jo nav iepriekšējas informācijas par tiem

Tirgus testēšana:

Lietderīgi izmantot: tikai esošiem produktiem jau esošā vai jaunā tirgū

Metodes būtība:

· 1.posms – apmēram tiek noteiktas PVT izmaksas

· 2.posms – sadala tirgu pēc atsevišķiem parametriem (novadi…)

· 3.posms – katram tirgum atsevišķi plāno PVT izmaksas pēc kopējās PVT izmaksu summas

· 4.posms – analizē realizācijas apjomu gadā

· 5.posms – aprēķina efektivitātes koeficientu (jo lielāks koeficients, jo lielāk efektivitāte)

Trūkumi:

· diezgan dārga => ne visi var atļauties

Modelēšana:

Kvantitatīvā metode => modelē, kā izmainīsies realizācijas apjoms, PVT metodes un peļņa

Modelēšana prasa atbilstošu izglītību un atbilstošas iemaņas, un iepriekšējo gadu datu analīzi

Modeļi => optimālie punkti

Koncentrācija lokālos tirgos:

Metodes pamatā:

· PVT izmaksas jāplāno nevis tirgum kopumā, bet atsevišķai tirgus daļai (tirgu sadala vairākās daļās pēc noteiktiem kritērijiem)

· Katrā lokālajā tirgū ir jāzina konkurentu PVT izmaksas un tirgus daļa, atbilstoši konkurentu rīcībai plāno savas PVT izmaksas

3.lekcija

Mērķtirgus – novērtēts un atrasts pircēju segments, kurā uzņēmums plāno viest savus mārketinga pasākumus.

Mērķtirgus noteikšana – tirgus segmenta rezultāts

Pazīmes segmentēšanai:

· Ģeogrāfiskā
· Demogrāfiskā
· Soc.kultūras
· Nacionālās kultūras
· Rīcības
· Ekonomiskas soc.
· Personiskās
Lojalitāte – regulāra vai atkārtota noteiktas produktu markas pirkšana. Tā balstās uz ilgstošas lietošanas pieredzi un labvēlīgu attieksmi pret šo marku. Veidojas attiecības lietpratība pret marku -> attieksme pret marku -> rīcība

Patērētāji:

· Jaunie patērētāji
· Lojālie
· Patērētāji, kas lieto dažādus produktus – viņu viedoklis svārstās
· Patērētāji, kas lieto dažādas produktu markas izņemot konkrēti vienu
· Lojāli vienai, bet citai produktu markai
Jaunus patērētājus vieglāk var piesaistīt konkurenti

Grupas:

1. Pieprasījuma potenciāls
2. Pašreizējs potenciāls ir liels, bet  pieprasījuma pieauguma nav
3. Pašreiz pieprasījums ir mazs, bet būs pieaugums
4. Pieprasījums ir mazs, bet lai palielinātu ir jāizpēta iemesli
5. Pieprasījums ir mazs, grūti kaut ko sasniegt
Lai izstrādātu PVT metodes ir nepieciešami aprēķini

Pircēju mērķgrupas izvēle pēc sviras metodes:

	Attiecības =
	Gaidāmais apgrozījuma pieaugums

	
	PVT izmaksas


	L =
	C x (q2 – q1)

	
	PVT1


C - pircēju skaits grupā

q2 – realizācija uz vienu pircēju pēc PVT

q1 – realizācija uz vienu pircēju pirms PVT

L – svira

PVT – PVT summa

Ja rādītājs nepamierina, tad var vai nu mainīt PVT saturu, formas vai nu pievērsties citai pircēju grupai

Kopsavilkums:

· Segmentē tirgu pēc dažādām pazīmēm

· Segmentēt tirgu pēc pircēju rīcības tirgū, lojalitātes pakāpes

· Veicot aptauju – jāizdala 5 grupas – no pieprasījuma potenciāla ir vai nav

· Pēc sviras metodes ir jāaprēķina ar kuru grupu ir izdevīgāk strādāt

Sviras lielums >= 1 - mēŗķgrupa ir izdevīga Priekš PVT aktivitātēm, citādi nē

Latvijā:/ faktori:

1. Tirgus nav tik piesātināts kā ASV

2. Maksātspēja ir zemāka un ir arī tādi segmenti, kuros maksātspējas nav. Jo lielāka maksātspēja, jo lielāka tieksme izmēģināt produktu

3. Jāņem vērā dzīvesveids, dzīvesstils

Plānojot PVT aktivitātes izmēģinājuma produktiem, datiem ir jāorientējas uz šodienas rādītājiem

Eremberga metodes pamatā ir nosacījumi: Mājsaimniecība izmēģinājuma pirkumu veic 1 reizi gadā => pastāv konkrēts pirkumu biežums.


Jāizveido integrētas mārketinga komunikācijas kopas, jo patērētājam lojalitāte var veidoties arī ne tikai no produkta lietošanas, bet arī no vietas un no apkalpošanas.

4.lekcija

Mērķtirgu pircēju rīcības modelēšanas secinājumi:

KAS?

· Mērķgrupā atšķiras dalībnieku lomas

· Lomu sadalījumā pastāv dažādība – jo viens cilvēks var veikt visas funkcijas kopā

· Atkarībā no mērķgrupas dalībniekiem – var mainīties gan reklāmas saturs, gan reklāmas izplatīšanas līdzekļi

KUR?

PVT pieejamībai:

· Nav pieejamības

· Pieejamība ir ierobežota (piem. reklāma tikai internetā, sevišķi, ja paredzēta plašai auditorijai)

· Normāla pieejamība (uzņēmums pieņem lēmumu apvienot reklāma + loterija)

· Pārāk augsta pieejamības pakāpe (efektivitāte būs zema, jo pārāk daudz līdzekļu ir iztērēts, jābūt mērķtiecīgam)

Jāņem vērā pieejamības pakāpe PVT kur?

Var arī būt mērķgrupa bez lomu sadalījuma

Kas & kur ir cieši saistīti.

Jebkurā vietā cilvēks pieņem lēmumu par pirkumu un to realizē

KAD?

Jāpievērš uzmanība reklāmas grafikam konkrētos mediju līdzekļos (kad? Cik bieži?)

TV reklāmas darbības rādītāji: 

1. TV kanāla nosaukums

2. TV pārraides reģions

3. Reklāmas iznākšanas laiks

4. Reklāmas cena darba dienās (par 30 sek)

5. Reklāmas cena brīvdienās u.c.

KĀ?

Ģimenes rīcība, kas pieņem lēmumu par pirkumu.

Kopsavilkums: attieksme ir atkarīga no pārslēgšanos uz citu marku no patērētāja viedokļa

Perspektīvie – uzskata, ka pārslēgšanās risks uz citu marku ir zems, uzskata, ka visas markas ir = nepastāvīgie pircēji. Viņus viegli piesaistīt markai

Apmierinātie – lojālie pircēji. Ja konkurents ar PVT metodēm tomēr pārliecina pārslēgties uz citu marku, uzņēmuma ir jāpanāk, citam produktam unikālo īpašību pazemināšanos.

Svārstīgie – uzskata, ka pārslēgšanās uz citu marku riska pakāpe ir pārāk augsta. Ļoti turas pie vienas produktu markas, ja…. Kā pastāvīgam lietotājam var būt daudzas priekšrocības, izdevīga vieta, cena. Patērētājs nebūs mūžīgs piesaistīts vienai produktu markai.

Lojālie – vislabākā auditorija. Tikai jāsaglabā unikālo īpašību uztvere. Jāstrādā nevis ar standarta PVT metodēm. Visi vienas markas patērētāji ir kā viena liela grupa – ģimene.

Jebkura PVT metode ir paredzēta savai mērķauditorijai. Nav tādas komercreklāma, kas būtu paredzēta visiem. 

Pēc pirkuma





Pirkums





Pirms pirkuma





Pirkšanas lēmuma pieņemšanas process





Personiskā apkalpošana





Preču realizācijas stimulēšana





Reklāma





Metožu PVT  svarīgums





Realizācijas apjoms /  Peļņa
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PVT metožu integrācija





Mārketinga aktivitāšu integrācija





Integrētas mārketinga komunikācijas





PVT mērķu noteikšana un izmaksu plānošana





Pircēju mērķtirgu noteikšana





Mērķtirgu pircēju rīcības modelēšana





Komunikāciju mērķu noteikšana





Produktu marku pozīciju veidošana





PVT metožu izstrāde un izvēle pēc satura, struktūras un formas





PVT metožu izplatīšanas līdzekļu izvēle





IMT stratēģijas plānošana





PVT efektivitātes vērtējums un pētījumi





Pieņēmums, bet realitātē ir savādāk





T(n+1) = Tn x 0,72


 Kur Tn – iepriekšējās produkta markas tirgus daļa


Tn+1 – kārtējās produkta markas tirgus daļa


0,72 – ieviešanas koeficients produkta markai  (parasti 0,7 – 0,73) 
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