Razas svétki “Vecauce — 2020”: Pénieciba COVID-19 éna

Briezkopibas produktu konkurences stratégija tirgi
Competitiveness Strategy of Deer
Farming Products in the Market

Liga Proskinal, Sallija Cerina?, Irina Pilvere!
'"LLU Ekonomikas un sabiedribas attistibas fakultate,
2Agroresursu un ekonomikas institits

Abstract. Recently in Latvia, a lot of attention has been paid to the development
of non-traditional agricultural industries, which contributes to agricultural
diversification and promotes the production of specific products having high
added value. In this respect, the development of non-traditional agricultural
industries increases local economic potential and facilitates economic activity in
rural areas as well as makes a positive effect on socio-economic processes in the
region. However, enterprises engaged in non-traditional agricultural production
have to be viable, as the positive effect of an enterprise on the socio-economic
situation in the region could be observed only in the long term. Deer farming
enterprises have to compete with traditional agricultural producers and service
providers in a dynamic market. This means that special attention should be paid
to selecting a proper market strategy that could ensure a regular and growing
market for the products and, consequently, the long-term operation of the
enterprises. Accordingly, the aim of the research is to identify the strategic
advantages of product positioning and the most appropriate competition strategy
for deer farming products.
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levads

Pieaugot informacijas apmainas iesp&jam, izglitibas limenim un citiem
sociali ekonomiskajiem apstakliem, pateretaji klast arvien zinosaki, ka rezultata
veidojas nosacitas patérétaju interesu grupas, kas liela mera ietekme to prasibas
tirgii. Sie faktori ietekmé palielinatu patérétaju interesi par precém ar unikalam,
atskirigam, funkcionalam u.c. specifiskam Tpasibam un samazina interesi par
masveida produkciju, t.i., notiek pakapeniska pareja no masveida precu
tirdzniecibas uz liela skaita nisas produktu tirdzniecibu (Godin, 2008). Minétas
visparigas tirgus tendences ir attiecinamas ari1 uz netradicionalajam
lauksaimniecibas nozarém.

Briezkopiba ir klasificg§jama netradicionalo nozaru grupa ka patstaviga
lopkopibas apakSnozare. Attistoties dazadiem netradicionalas razoSanas
virzieniem Latvija, notiek izmainas ar1 lauksaimniecibas produkcijas tirgd,
pastiprinds konkurences tendences regionala un starpvalstu Iimeni, tade] ir
lietderigi izvertet briezkopibas produktu vietu tirgli. Ipasa nozime ir japievers
atbilstosas tirgus stratégijas izvélei, kas var nodro$inat regularu un augosu
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briezkopibas produkcijas noieta tirgu un attiecigi uzneémumu darbibu ilgtermina.
Tapec tika izvirzits petjuma mérkis — noteikt briezkopibas produktu
pozicion&Sanas strategiskas prieksrocibas un atbilstosako konkurences stratégiju.

Materiali un metodes

ST pétijuma ietvaros briezkopiba tick definéta ka salidzino§i jauna,
netradicionala lauksaimniecibas nozare. P&tljuma objekts ir uzpémumu
konkurences stratégija, pétjjuma priek§mets: briezkopibas produktu stratégiskas
prieksrocibas un konkurences stratégija. P&tljuma izmantotas monografiska,
analizes un sintézes, ka ar1 indukcijas un dedukcijas metodes. Briezkopibas
produkcijas konkurétsp&jas ekonomiskas nozimes teorctisko jautajumu izpétei
izmantotas Latvijas un arvalstu zinatniskas publikacijas un p&tijumi.

Rezultati un diskusija

Briezkopibas uzneémumiem ir jakonkuré ar tradicionalajiem lauksaimniecibas
produktu raZotajiem un pakalpojumu sniedz&jiem dinamiska tirgt, 1idz ar to ir
nepiecieSams noteikt galvenas vadlinijas briezkopibas produktu tirgus stratégija,
lai aizsargatu to no konkurences spekiem vai izmantotu tos sava laba. Biznesa
stratégijas poziciong$anas veidi rosina izv€léties vai nu 1) zemo izmaksu
stratégiju, 2) produktu diferenciaciju (atskirigo faktoru stratégiju) vai
3) fokus€Sanas stratégiju (Porter, 1985).

Zemo izmaksu stratégija nav piemérota briezkopibas produktu tirgus
strat€gijai, jo briezkopibas uznémumu raZo$anas jauda un attiecigi sarazotas
produkcijas apjoms ir neliels, kas ierobezo izmaksu samazinasanas iespgjas.

Produktu diferenciacija ir produkta atskiribas panaksana lidzigu produktu
vidd, t.i., tiek izveidota efektiva produkta atSkiriba ar augstu atbilstibas pakapi
patérétaju vajadzibam. Jauzsver, ka patérétajam ir jaspéj skaidri uztvert produktu
atskiribas, jaizprot efektiva produktu atskiriba, veidojot augstu atbilstibas pakapi
paterétaja vajadzibam. Ja produktam trukst atSkirtbu no lidzigiem produktiem,
patérétajam ir maz iemeslu izveleties preci konkurgjoSo vida. IzvEloties
diferenciacijas strat€giju, mérkis ir uzsvert produkta vai pakalpojuma unikalitati.
Ir trTs biezak izmantotas jomas precu vai pakalpojumu diferenciacija: 1) unikalas
produkta iezimes (briezkopiba — medijuma gala); 2) unikalas uznémuma un
izmantoto resursu 1pasibas, piedavajot konkretus un atSkirigus produktus
(piem. — biologiska lauksaimnieciba); 3) klientu vajadzibu apmierinaSanas
limenis (piem. — galas piegade). Produkta vai pakalpojuma atSkiribas tiek
defin€tas ka unikalas T1paSibas, kuras pircgjs uztver ka priekSrocibas
salidzinajuma ar konkur&jo$am prec&m un pakalpojumiem. Saja aspekta jaatzimé
produkta realas atskiribas (augstaka kvalitate, atSkirigs izskats, izteikta garSa,
smarza utt.) un Skietamas, ko panak ar cenu veidoSanu un vizualam atskirtbam
(iesainojums), kuras ir iesp€jams izmantot briezkopibas produkcijas
diferenciacijai.

Pievérsoties Sauram tirgus segmentam, briezkopibas uznémumi var izmantot
JfokuseSanas stratégiju, bet ar apsvérumu, ka uznémums ir sp&jigs apkalpot Sauro
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meérka tirgu efektivak neka konkurenti. Briezkopibai attistoties, fokus€Sanas
strat€gija uz Sauru mérka tirgu var dal&ji ierobezot kopgjo tirgus paplasinasanos,
tom@r §1 strat€gija nav izslédzama, specializjoties uz Sauriem specifiskiem
tirgus segmentiem, pieméram, restoraniem.

Briezkopiba, nemot véra nelielo razo$anas apjomu, konkurences stratégija
pirmkart ir janosaka nozares ItTmeni. Tirgum var pieversties vairakos [imenos —
segmenta, nisas, lokala un individuala Iimeni, vienlaikus ir vairaki specializacijas
virzieni jeb niSas spélétaju lomas, ko uzn@émumi var pielietot niSas tirgi.
Segmenti ir lielas identific€jamas pirc€ju grupas tirgd, savukart nisa tiek defineta
ka Saura segmenta dala (Porter, 1985). Netradicionalas lauksaimniecibas
uznémumus ka nisas tirgus dalibniekus defing D.S. Konners (Conner, 2004),
noradot, ka tas ir mazas vai vid&jas saimniecibas, kuras tick razoti daudzveidigi,
neviendabigi produkti, un kurus péc neliela tirgus apjoma un produkcijas
raksturipasibam var ieklaut niSas produktu kategorija.

Uz briezkopibas uzn@mumu atbilstibu niSas tirgum norada virkne iezimes:
1) produktu tirgli darbojas nelieli, parasti Sauri specializéti uzp€mumi,
2) produkcija ir atSkiriga no tradicionalas galas produkcijas, atSkirigi tiirisma
pakalpojumi (ietver medibas); 3) produkcijas noietam tiek izmantoti specifiski
noieta kanali un realizéts neliels produkcijas apjoms; 4) uzne@mumi specializgjas
uz noteiktiem, Sauriem tirgus segmentiem — ni§am (restorani, saimniecibas
apmekl€taji u.c.); 5)tiek nodrosSinatas noteiktas paterétaju prasibas par
produkcijas vai pakalpojumu kvalitati, ekskluzivitati u.c.

Nozimigaka no nisas specializacijas virzieniem ir produktu iezimju stratégija,
kas veérsta uz augstas kvalitates produkcijas razoSanu — medijuma galas razoSanu
un vaislas dzivnieku audzgSanu ar augstu trofeju kvalitati. Brieza gala ir cilvéka
veselibai optimals holesterina, aminoskabju un taukskabju daudzums
(Daszkiewicz, Mesinger, 2018), turklat briezu galai piemit specifiskas, izteiktas
garsas TpaSibas (Hutchison et al., 2010), kas norada uz briezu galas kvalitati ka
nozimigu konkurtsp&ju paaugstinosu faktoru briezkopibas attisttba un rada
iesp&ju to pozicionét tirgili ka paterétaja veselibai vélamu, drosu un augstvertigu
produktu. Pakalpojumu joma S§I stratégija versta uz augstvértigu trofeju
dzivnieku audze$anu eksporta un vietgjam tirgum, ka arT medibu tlirismam.

Nisas produkcijas realizacijas apjoma pieaugumu liela méra ietekme
attalinatas tirdzniecibas iespgjas, precu iegade ar interneta veikalu starpniecibu
(Szelag-Sikora et al., 2019). Sads tirdzniecibas kanals var tikt izmantos ari
briezkopibas produkcijas noieta veicinasanai un realizacijai.

Ir autori, kas iesaka niSas produktu izplatiSanai izmantot ierobeZzotas
pieejamibas stratégiju. Preces pieejamiba ierobezotam klientu lokam ir biitisks
elements, lai saglabatu elitaru klientu loku, uzsver H. Saimons (Simon, 2009),
noradot, ka produkcijas ekskluzivitati var saglabat tikai tad, ja apjoma picaugums
tick kontroléts. Lai gan ierobezota produkcijas pieejamiba ir viens no
visefektivakajiem Iidzekliem, ka saglabat augstu produkta nematerialo vértibu —
ekskluzivitati, tomér §ada pieeja niSas stratégijai briezkopiba vienlaikus nozimé
to, ka niSas tirgus dalibnieki neizmantotu savu izaugsmes potencialu nozares
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paplasinasanai, tadejadi Latvija nebiitu pienemams $ads nisas strategijas virziens
briezkopibas produkcijas tirgus attistiSanai.

S. Godins (Godin, 2008) uzskata, ka niSas produkcijas tirgu iesp&jams attstit,
izmantojot plasaku cenu diapazonu, padarot produktu pieejamu plasakai
mérkauditorijai. [zmantojama $ada stratégija ir tad, ja briezkopibas produkciju ir
planots realizet ka masu produkciju. Briezkopibas produkcijai — galai, medibam
u.c. niSas produktiem — ir jasaglaba zinama unikalitate jeb produktu iezimju
strat€gija, tadejadi veicinot pat€rétaju interesi par produktiem. Briezkopibas
produkcijas tirgus stratégijas izstrade butu svarigas uz klientu verstas aktivitates,
ka arT pre¢u zimes izstrade produkcijas atpazistamibas veicinasanai eksporta
tirgdl.

Secinajumi

1. Briezkopibas produkcijas tirgus stratégija ir saistita ar diferenciaciju, balstot
to uz produkcijas Ipasibu realo (medibu pakalpojumi, galas kvalitate utt.) un
Skietamo atskiribu (ar cenu veidoSanu) no tradicionalas lauksaimniecibas
produkcijas.

2. Atbilstosaka konkurences stratégija briezkopibas produkcijas realizacijai ir
nisas strat€gija, specializgjoties uz augstu servisa pakapi un augstas kvalitates
produkcijas razoSanu jeb produkcijas iezimém.
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