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Tirgus segmenta novērtējums

Darbā tiks apskatīta tūrisma nozare, precīzāk brīvienu un atpūtas mājas “STRAUPES” tirgus segmenta vērtējums. Brīvienu un atpūtas māja “STRAUPES” atrodas Saulkrastu lauku teritorijā, 37 km attālumā no Rīgas, braucot pa VIA Baltica šoseju, 10 minūšu gājienā no jūras, skaistā, iekoptā lauku teritorijā. Vienlaicīgi “STRAUPES” mājā var uzturēties un nakšņot līdz 30 cilvēkiem.

Lauku attīstības problemātika ir valstiski atzīta uz šo brīdi. Kopumā lauku tūrisma nozare nav attīstīta valstī, nav pat izstrādātas vienotas Lauku attīstības programmas. Līdz šim lauku attīstības politikas pamatā bija atsevišķu un nesaskaņotu pasākumu kopums, kas tika īstenots pēc katras ministrijas kompetences līmeņa un finansiālās rocības, gan arī pieejamie finansu līdzekļi, gan atbildība bija sadrumstalota. Tā kā darbā netiks vērtēta Lauku tūrisma nozare kopumā, bet gan “STRAUPES” segmenta novērtējums, īsumā tikai minēšu, lai arī vairākus gadus tiek organizēti dažādas konferences, semināri par Lauku tūrisma att’;istību, valstī jebkurā gadījumā valda milzīgs haoss šajā nozarē. Jāpiemin gan, ka citur esošās Lauku tūrisma problēmas, kā piemēram, slikti izbraucami ceļi, būtiski neskar brīvienu un atpūtas mājas “STRAUPES” klientu pieplūdumu, tā kā māja atrodas pie VIA Baltica šosejas, kas tiek atbilstoši uzturēts un atjaunots. 

1. Galvenie cēloņi patērētāju zaudēšanai. Ko darīt, lai to samazinātu?
Galvenie cēloņi patērētāju zaudēšanai, varētu būt vairāki, piemēram, neapmierinātība ar piedāvāto pakalpojumu klāstu un kvalitāti, kā arī lielā mērā ar pieaugošās konkurenci nozarē. Būtu nepieciešams veikt detalizetu konkurentu izpēti un izanalizēt uznemuma trūkumus, priekšrocības attiecībā pret konkurentu piedāvātajiem pakalpojumiem.

2. Kādā mērā jaunie segmentā ienākušie patērētāji varētu ietekmēt mārketinga rezultativitāti?
Jaunie segmentā ienākušie patērētāji varētu palielināt uzņēmuma piedāvāto produktu un pakalpojumu apgrozījumu, kas sekmētu ieņēmumu pieaugumu. Veicot grāmatvedības datu analīzi, varētu noskaidrot, kads tam bijis iemesls. Atkarībā no tā kādas mārketinga aktivitātes konkrētajā laika posmā ir izmantojos, varētu noteikt mārketinga rezultativitāti, balstoties uz fimamsu datiem. Svarīgākais ir pareizi izvērtēt ietekmi, lai nakotnē varētu izvēlēties attiecīgo marketinga aktivitāti, balstoties uz konkrēto  tirgus situāciju.

3. Informācijas pietiekamība par jauno patērētāju nozīmības novērtēšanu tirgus segmenta pozīciju nostiprināšanā.
Lai precīzāk varētu noteikt jauno patērētāju velmēs un vajadzības ir nepieciešama informācijas iegūšana un apkopošana par jaunajiem patērētājiem. To varetu iegūt, izstradājot anketas, veikt aptauju, ka arī informāciju iegūt no uzņēmumam pieejamiem datiem, piemēram, vai patērētaji izmato atkārtoti uzņēmuma pakalojumus. No informācijas precizitātes ir atkarīgs, cik precīzi uzņēmums spēs apmierināt patērētāju vēlmes, vajadzības.

4. Galvenie nosacījumi, kuri rosina patērētājus iesaistīties tirgus segmentā un kļūt lojālam.
Galvenie nosacījumi varētu būt patērētāja vajadzība pēc noteiktā tirgus segmenta piedāvātajiem pakalpojumiem. Ja tirgus segments apmierina patērētāja vēlmes un vajadzības tad tas varētu būt par nosacījumu, lai patērētājs būtu lojāls izvēlētam tirgus segmentam un viņš nedomā griezties pie konkurentiem. Lojāls patērētājs kļūst brīdī, kad kāda konkrēta, noteikta iemesla dēļ patērētājs ir apmierināts ar izvēlēto uzņēmumu – viņu apmierina piedāvato pakalpojumu kvalitāte, cena, vieta, kur uzņēmums atrodas, atmosfēra, vide u.c.  

5. Kā tiek noteikts periods, kad patērētājs ir pārgājis citā tirgus segmentā, kāds ir bijis stimuls galējai izvēlei?
Noteikt periodu , kad patērētājs ir pārgājis citā tirgus segmentā ir iespējams, salīdzinot iepriekšējā laika perioda informāciju ar esošo. Ja uzņēmumā tiek veikta efektīva datu analīze par patērētājiem, to izdarīt iespējams ātrāk.. Stimuls galējai izvēlei var būt uzņēmuma pieļautās kļūdas, piemēram, konkurentu piedāvātās cenas. Uzņēmums nav spējis sekot līdz tirgus izmaiņām un nespēj nodrošināt nepieciešamo pakalpojumu kvalitāti atbilstību cenai. Šo izvēli var ietekmēt arī dažādi citi apstākļi, kuri nav tieši atkarīgi no uzņēmēja, piemēram, kad pagajušā gada vasarā notika remontdarbi uz A1 šosejas, kas apgrūtināja klientu piekļūšanu atpūtas vietai.

6. Raksturojiet metodes un paņēmienus, kas ietekmēja patērētāju izvēli piesaistīties konkrētam tirgus segmentam,(stratēģija, reklāma, starppersonu kontakti, pieredze u.c.)
Galenās metodes klientu piesaistīšanai tika izvēlētas: reklāma (nozaru žurnālos, pievienošanās Lauku ceļotāju asociācijai) un starppersonu kontakti. Daudz finasu līdzekļi šeit netiek iztērēti, tā kā uzņēmēji vadās pēc uzskata, jo klients būs vairāk apmierināts ar savu atpūtu, gūtajām emocijām, jo vairāk cilvēkiem, saviem draugiem, kolēģiem viņš pastāstīs par to, tādējādi piesaistot daudz jaunu klientu.

7. Kādi stimulējoši pasākumi tika veikti masu informācijas līdzekļos?
Kā jau minēju iepriekšējā jautājumā, netiek tērēti lieli naudas līdzekļi dažādiem stimulejošiem pasākumiem. Tam par iemeslu ir arī tas, ka šobrīd visu nams var uzņemt līdz 15 cilvēkiem vienlaicīgi. Ja aktīvi tiks veikti stimulējoši pasākumi masu informācijas līdzekļos, tas var izraisīt arī negatīvu reakciju, ja regulāri piesakot savu viziīti, atbilde būs – brīvu vietu nav!

8. Kas citos analogos tirgus segmentos ir labāk organizēts no patērētāju viedokļa?
Iespējams, ka tā varētu būt cenu politika. Bet tā kā uzņēmums ir noteicis savu mērķgrupu, tad nevajadzētu vadīties pēc konkurentu piedāvājumiem un to mainīt. Tieši izvēlētā mērķgrupa ir tā, ar kuru atšķiras uzņēmums, kam par iemeslu arī ir esošo patērētāju apmierinātība. Ja gadījumā nākotnē tiek secinats, ka tas klientu neapmierina, tas būtu nekavējoties jāpārskata. Tā kā tuvākajos uzņēmuma plānos ir paplašināties, iespējams jau tagad vajadzētu veikt tirgus izpēti, ko nākotnē patērētājs pieprasīs, kas viņam būs nepieciešams. 

9. Potenciālās kompānijas iespējas tirgus segmenta pozīciju nostiprināšanā.

Lai uzņēmums spētu nostiprināties konkrētā tirgus segmentā, tam jāvadās pēc izvirzītajiem mērķiem, kā arī jābūt pietiekamai informācijai par nozares tirgu kopumā. Uzņēmumam jāspēj iekļūt tirgū ar tādiem pakalpojumiem, kuriem būtu zināmas priekšrocības salīdzinot ar pārējiem tirgus dalībniekiem. Visa pamatā ir labi pazīt savu patērētāju un viņa vēlmes.

10. Vai būtu mērķtiecīgi kombinēt radniecīgās preču grupas, paplašinot sortimentu?
Jebkurā gadījumā, paplašinot sortimentu, uzņēmums varētu tikai iegūt, zinot patērētāja pieaugošās vēlmes un vajadzības. Uzņēmējam ir jādot patērētājam iespēja izvēlēties.

11. Informācijas pietiekamība par tirgus segmenta patērētājiem.

Informācija ir neapšaubāmi nepieciešama un vajadzīga, jo tā ļauj precīzi noteikt patērētāju vēlmes un vajadzības, noteikt, kas patērētāju neapmierina. Informācijas apjoms un kvalitāte ir viens no veiksmīga biznesa nosacījumiem. Atbildot uz šo jautājumu kopumā jāsecina, ka informācija nav pietiekoša. Tā kā šo nozari lielā mērā kontrolē valsts, zināmā merā tas arī ir par iemesli, kāpēc šī nozare pietiekamā tempā vēl neattīstās.

12. Vai tirgus segmentā funkcionē atgriezeniskā saikne no patērētājiem, kā izpaužas?

Šī atgriezeniskā saikne ie ļoti svarīga. Konkrētajā uzņēmumā tā izpaužas kā patērētāju atsauksmes un ierosinājumi. Izvērtējot un izmantojot šīs patērētāju atsauksmes un ierosinājumi, tiek meklēti risinājumi, kā uzlabot trūkumus, kā novērst nepilnības, kā ieviest pavisam jaunus pakalpojumus, tādējādi izmantojot šo saikni ar patērētāju.

13. Kādas pozitīvas atsauksmes un kādas pretenzijas pēdējā gada laikā ir saņemtas no patērētājiem? 

Pārsvarā gan tiek saņemtas pozitīvas atsauksmes, negatīvais atspoguļojas faktā, ka patērētājs vairs neatgriežas. Pozitīvas atsauksmes parasti ir par izveidoto vietu, īpašo atmosfēru, par dažādiem piedāvatajiem pakalpojumiem, servisa kvalitāti, īpašs pārsteigums viesiem no Spānijas ir, ka šeit ar viņiem sarunājas spāniski.  Pretenzijas mēdz būt par to, ka , piemēram, mājā nav atļauts smēķēt, kaut arī tam ir atvēlētas atsevišķas vietas, kur to darīt var.

14.Kāda rakstura patērētāju prasības tirgus segments nevar apmierināt un ko plāno veikt?
Pēdējā laikā ir novērotas prasības vēl pēc papildus vietām, apmeklētājiem paliek par šauru un visām apakšproblēmām, kas no tā izriet. Šīs problēmas risināšanai, uzņēmums tuvākajiem 5 gadiem ir izstrādājis pakāpenisku paplašināšanos plānu.
15.Kā patērētāji vērtē komunicēšanās iespējas tirgus segmentā, kā vērtē sakaru sistēmu un informācijas kvalitāti?

Vērtējums par komunicēšanās iespējām šobrīd ir apmierinošs, tomēr lai to uzlabotu, nākotnē ir plānots arī ieviest Internetā majas lapu, kur patērētājs varēs iegūt visu nepieciešamo informāciju, kā arī pats veikt rezervāciju un sekot līdz noslogotībai jebkurā viņam vēlamā laikā. Tā kā komunikācija šobrīd daļēji notiek arī ar Lauku ceļotāja palīdzību, šī informācijas kvalitāte ir traucēta. Bet jebkurā gadījumā šobrīd patērētājs var iegūt viņam nepieciešamo, interesējošo informāciju, zvanot, rakstot (e-pasts).

16.Kādas ir problēmas saistībā ar darbinieku kompetenci; patērētāju stratifikāciju, preču un pakalpojumu pozicionēšanu?
Strādājošie darbinieki ir kompetenti un labi pārzina savus pienākumus. Kas attiecas uz patērētāju sūdzībām par darbiniekiem, tādu prakstiski nepastāv.  Daudz tiek strādāts pie darbinieku apmācības.

17.Lojālo patērētāju loma jaunu patērētāju piesaistīšanā; līdzekļi, normas, metodes.

Lojālā patērētāja apmierinātība ar piedāvātajiem pakalpojumiem un to kvalitāti un citiem rādītājiem, kas viņam ir svarīgi, lai kļūtu par lojālu uzņēmumam, ir tas, ka viņš var pārliecināt jaunos patērētājus izvēlēties tieši šo tirgus dalībnieku. Šis ir tas gadījums, kad šādiem klientiem bieži tiek piedāvāti kādi īpaši piedāvājumi, arī atlaides. Tas rada iespaidu, klients to arī jūt, ka mēs pateicamies viņam par izrādīto lojalitāti. Arī viņš to novērtē un pēc cilvēka dabas zināms, viņam patīk dalīties ar citiem cilvēkiem savās emocijās, tādējādi viņš piesaista jaunus potenciālos klientus.

18.Kompānijas loma atgriezeniskās saiknes veidošanā ar patērētājiem.

Kā jau iepriekš minēju,  tiek veiktas aptaujas, lai noskaidrotu patērētāju apmierinātību. Neabšaubāmi ļoti svarīga ir arī saskarsme uzņēmuma darbiniekiem ar klientu, jo parasti klients uzturas ilgāk kā 1 dienu, kuras laikā viņš jau jūtas šai vietai piederīgs. Viņam ir jāizjūt, ka viņu šeit priecājas redzēt un viņu labprāt redzētu vēlreiz.

19.Raksturojiet konkurentus, viņu stiprās un vājās puses tirgus iekarošanā. Ko konkurenti veic labāk no patērētāju aspekta?

Pārsvarā viss grozās ap cenu, dažādām atlaidēm, bet bieži klients atgriežas un stāsta, ka nejau cena ir galvenais, viņam nepieciešama ta īpašā attieksme pret viņu, ka viņš ir īpašs un par viņu tiek domāts. Konkurenti parasti kļūdās un iziet uz to, lai apkalpotu pēc iespējas vairāk klientu, aizmirstot par pakalpojumu kvalitāti un attieksmi. Kā plusus varētu minēt pakalpojumu dažādību, iespējām kā tieši pavadīt brīvo laiku.

20. No kuriem konkurentiem tirgus segments ir ieguvis jaunus patērētājus un kāpēc?
Jauni patērētāji parasti atnāk vai atgriežas no tiem konkurentiem, kas nespēj apmierināt patērētāju vēlmes un vajadzības. Kas nedomā talāk par šodienu. Klientam ir svarīgi, lai par viņu neaizmirst un nakošajā reizē, kad viņš ierodas, viņam noteikti patiks, ka Jūs viņu atceraties, pajautājot kaut ko konkrētu. Protams, jāzin arī robeža, cik tālu klients grib atvērties, jo ir arī tādi cilvēki, kuri veselu nedēļu var nesarunāties, viņš jūtas laimīgs no tā miera, kas valda ap viņu.

21.Ko dara konkurenti savu pozīciju nostiprināšanai? Vai darbojas pieprasījuma un piedāvājuma likums? Vai ir noteikts mērķpatērētājs?

Pārsvarā ir novērots, ka šajā nozarē valda liels haoss. Protams, ir daudz tādu uzņēmumu, kuri savu pozīciju nostiprināšanai izmanto dažādus mārketinga paņēmienus, kā arī piedāvā tādus produktus un pakalpojumus, kādi jau tiek piedāvāti tirgū, kā arī tādi, kas pēta tirgu un piedāvā ko tādu, kas patērētājam var šķist pievilcīgs. Lai iekarotu zināmu tirgus segmenta daļu konkurentiem ir svarīgi izvelēties vidi, kur tas darbosies, jo labi zinams, ka Latgalē, ja arī tiks jāpiedāvātas zemākas cenas vai unikālāki produkti un pakalpojumi, klientu pieplūdums nebūs tik liels, kā vietās, kas atrodas tuvu Rīgai. Vai katram tirgus segmenta dalībniekam ir noteikts savs mērķpatērētājs man ir grūti atbildēt, domajams jau, ka tā nav.

22.Kā ietekmē tirgus segmenta finansiālo darbību patērētāju klases?

Tirgus segmenta finansiālā darbība ir atkarīga un to ietekmē tirgus segmenta dalībnieka orientācija uz noteiktu patērētāju klasi. Ja katrs no tirgus dalībniekiem orientējas uz kādu noteiktu patērētāju grupu, tad viņa finansiālā darbība būs atkarīga no šīs patērētāju klases finansiālām iespējām. Izvēloties paterētāju grupu atbilstoši klasēm, jāņem vērā, ka arī piedāvāto pakalpojumu kvalitātei, servisam jāatbilst šai izvēlei.

23.Kādā veidā varētu samazināt izmaksas patērēšanas procesa organizēšanā?

Izmaksas patērēšanas procesā varētu samazināt izēloties efektīgākas reklāmēšanās iespējas, samazināt tieši reklāmai atvēlētos resursus, bet vairāk tērēt darbinieku apmācībai, pakalpojumu kvalitātes uzlabošanai un atgriezeniskās saiknes veidošanai ar klientu. 

24.No kādiem rādītājiem ir atkarīga patērētāja vērtība tirgus segmentā?

Patērētāju vērtības galvenie rādītāji ir atkarīgi un mērāmi attiecīgajā tirgus segmentā no uzņēmuma piedāvāto produktu un pakalpojumu izmantošanas biežuma un daudzuma. 
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