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Ievads

Rīgas pilsētas mārketinga pasākumu viens no uzdevumiem ir veicināt ilgtspējīgas, sabalansētas, inovatīvas un stabilas tautsaimniecības izaugsmi, piesaistot ārvalstu tiešās investīcijas un stimulējot eksportu. Īpaša uzmanība šajā darbā tiek pievērsta augstu zināšanu satura un augstas pievienotās vērtības ražošanas un pakalpojumu nozaru attīstībai un tam nepieciešamās fiziskās infrastruktūras pieejamības stimulēšanai.

Starptautiskais mārketings ļauj ar dažādiem paņēmieniem un vairākos līmeņos uzrunāt pasaules biznesa auditoriju. Šajā darbā Rīgas pilsētas Attīstības departamenta mārketinga nodaļa mērķtiecīgi veido rīcības programmu, izmanto Rīgas pilsētas sadarbības pilsētu tīklu un aktīvi sadarbojas ar LR diplomātiskajām un ekonomiskajām pārstāvniecībām.

Piedāvātā dokumenta mērķis ir precizēt izpratni par ārvalstu tiešo investīciju piesaistes procesu un piedāvāt darba sadales un savstarpējās koordinācijas modeli starp Mārketinga struktūrvienības Rīgas pilsētā projektu vadītājiem un valsts pārstāvjiem, diplomātiskā dienesta ekonomiskajiem padomniekiem vai komercatašejiem, kas nodrošinātu izvirzīto mērķu sasniegšanu un visefektīvāko resursu izmantošanu.

Parasti Mārketinga struktūrvienība, lai piesaistītu ārvalstu tiešās investīcijas un sekmētu jaunu tehnoloģiju un inovāciju pārnesi, absorbciju un difūziju, savā darbā izmanto divus galvenos veicināšanas elementus:

· Pilsētas pozitīvā tēla veidošanu;

· investīciju projektu plūsmas radīšana.

Tiešā mārketinga kampaņām ir divi galvenie pamatuzdevumi: 

1. Investīciju piesaistē - radīt ārvalstu investīciju projektus; 

2. Eksporta veicināšanā - palīdzēt Rīgas uzņēmumiem atrast izdevīgus ārvalstu pircējus vai pasūtītājus, ar kuriem slēgt eksporta un ražošanas piegādes līgumus, kā arī visādi veicināt šo partnerības līgumu noslēgšanu. 

Lielākā investīciju aģentūru daļa (valsts, reģionu vai pilsētu līmeņa) savās ārējā mārketinga stratēģijās priekšroku savos mārketinga pasākumu plānos piešķir tiešajam mārketingam, ko cenšas sabalansēt ar attiecīgi valsts, reģiona vai pilsētas pozitīvā tēla veidošanu. 
Kā pirmo aplūkosim pilsētas identitātes vai zīmola (brenda veidošanu).

1. Rīgas pilsētas tēla veidošana

Mērķis: panākt labvēlīgu vai uzlabot potenciālā investora pašreizējo attieksmi pret nākamo investēšanas vietu; izveidot uzticību nākamās biznesa darbības novietojumam kā investīcijām stabilai, izdevīgai  un drošai zemei.

Lai izvirzīto mērķi sasniegtu – panāktu valsts atpazīstamību, jāizstrādā komunikāciju stratēģija, kura satur trīs galvenos etapus:

1. Identificēt pašreizējos investoru priekšstatus par Rīgu un Latviju un noteikt tēla veidošanas pasākumu uzdevumus. Tie ietver arī iespējamo esošo negatīvo stereotipu nomaiņu ar pozitīviem. Parasti to veic ar 1) ekspress aptaujas palīdzību mērķa valstī, izsūtot sagatavotas īsas anketas
 mērķa kompānijām, 2) analizējot attiecīgajā tirgū pieejamos Latvijas valsts profilus, apkopojot informāciju rakstos vai intervijas masu medijos, 3) aptaujājot jau esošos investorus Jūsu pilsētā (valstī) no izvēlētā mērķa tirgus. Pirmos divus punktus var analizēt LR vēstniecības ārvalstīs, gatavojot ikgada ekonomiskos apskatus.

2. Izstrādāt mārketinga tēmas. Mārketinga tēmas sniedz investoram atbildes uz tā negatīvajiem iespaidiem un ņem vērā aptauju secinājumus. Tēmu pamatā unikālais pārdošanas priekšlikums (unique selling proposition), lai palīdzētu atšķirt Rīgu no daudziem līdzīgiem piedāvājumiem. Piemēram, precīzajā metālapstrādē: investoram jādomā, ka Rīga ir izvietojums ar ilgām metālapstrādes tradīcijām, pieejamiem profesionāliem speciālistiem un pieejamām modernām iekārtām, kurš piedāvā rietumu kvalitāti par ievērojami konkurētspējīgāku cenu, tādejādi ļaujot palielināt investora konkurētspēju un spēju efektīvāk apkalpot savus klientus. Parasti izstrādā centrālo mārketinga ziņu (message), kura atbalsta visus izvirzītos tēla veidošanas kampaņas uzdevumus, kas var būt vairāki. Mārketinga centrālā paziņojuma saturs parāda nozares / pilsētas priekšrocības un parasti ietver sekojošus elementus: galvenās iezīmes, galvenās priekšrocības, galvenie ieguvumi.

3. Izvēlēties un pilnveidot veicināšanas instrumentus un integrēt tos kompleksajā mārketinga koncepcijā.

Veicināšanas instrumentus var iedalīt sekojoši:

1. informatīvie instrumenti. 
Pie kam katrs nākošais mārketinga instruments / materiāls aptver ievērojami dziļāku informācijas griezumu, kas tiek piedāvāts potenciālajiem investoriem dažādās kampaņās; tie viens otru nedublē un nepārklāj.

· pilsētas / ievada brošūras, piemēram – “Discover Riga”

· Web-lapas “Riga-Online”;

· Vispārēji CD-diski ar ievadinformāciju;

· DVD, videokasetes;

· Fact sheet / faktu lapas

· Riga Business Guide (var izmantot LIAA izdoto Latvian Business Guide)
· Investor’s Guide

· Regulāri biļeteni vai elektroniskās ziņas investoriem 

· Vispārējas standartprezentācijas

· Nozaru mārketinga brošūras, kuru pamatā iepriekš veikti profesionāli nozares pētījumi;

· Nozaru prezentācijas;

· Produktu / piegādātāju katalogi;

· Likumdošanas vides pārskati (Legal Review).

2. Reklāmas kampaņas. 
Tās tomēr ļoti dārgs prieks (viena reklāma veido EUR / USD 15000 – 120000 izmaksas), šādām vispārējām kampaņām ir maza investoru ticamība, var būt problēmas ar izvēlētās reklāmas kompānijas kompetenci, tās piedāvāto cilvēku kompetenci (iesaista t.s. juniour stuff utt.). Ja pilsētas / valsts galvenie rādītāji ir negatīvi, tad reklāmas kampaņa jau iepriekš lemta neveiksmei. Parasti vienā kampaņā izmanto tikai vienu vienīgu pārdošanas paziņojums. Reklāmas pasākumus veic konkrētajā mērķa valstī un ārpus tās, lai iznestu valsts paziņojumu (message) plašākai auditorijai. Šāda “šāvienveida” pieeja bieži pakļauta mērķim veidot pilsētas atpazīstamību jeb norādīt savu atrašanos - “uzlikt” pilsētu uz investora kartes. Tā kā starptautiskā reklāma ir dārga aktivitāte, tad ideālā gadījumā šādā PR kampaņā vienojas visas / vairākas ieinteresētās pilsētas, reģioni, valsts vai privātās organizācijas, īstenojot koordinētu reklāmas kampaņu un iekļaujot visus / vairākus valsts paziņojumus, piemēram, FDI piesaisti, tūrisma un tirdzniecības veicināšanu u.tml.

3. Starptautiskās PR kampaņas. 
Publiskās un sabiedriskās attiecības (PR), lai izplatītu svarīgu informāciju potenciālajiem investoriem dažādu rakstu, komentāru, preses relīžu veidā. 
Atzīta un pazīstama biznesa vai ekonomisko apskatu rakstoša žurnālista veidots raksts vienmēr būs daudz nozīmīgāks, salīdzinot pat ar sērijveida atkārtotu reklāmu, jo tas tiks uztverts kā neatkarīgs un neietekmēts viedoklis. 
Tomēr jāatceras, ka nevarēs izvairīties no iepriekš ieprogrammētiem negatīviem rakstiem, kas radīs papildus negatīvus priekšstatus. Reportieri ir maz / nemaz kontrolējami; nereti tos vairāk interesē informācija par skandāliem un negatīvais nekā pozitīvi sasniegumi. Nav nekādas garantijas, ka izdosies iekļūt nozīmīgā izdevumā, pat koncentrējot uz to nozīmīgus resursus.

4. Semināri un izstādes, izejošās un ienākošās investoru misijas. 
Nozīmīgu izstāžu un gadatirgu apmeklēšana. Tur bieži ir pārstāvēti PR un pārdošanas cilvēki, kuriem ir pilnīgi pretējas intereses, salīdzinot ar kompānijas stratēģijas izstrādi un lēmumu par turpmāko ekspansiju vai iespējama jauna piegādātāja iespēju izvērtēšanu. Valsts VIP personu vizītes ārvalstīs, tikšanās ar investoru pārstāvjiem, semināri par biznesa un investīciju iespējām valstī, vēstnieku aktivitātes, lai pastāvīgi uzrunātu lielo kompāniju vadību mērķa tirgos utt. Tomēr šādas aktivitātes bieži paņem daudz persondienu, lai saplānotu un piedalītos šādos pasākumos. 
Sekmes biznesa semināros par investīciju iespējām tieši saistītas ar dalībnieku auditorijas kvalitāti. Šāda semināra flagmanim jābūt pilsētas mēram, tā kvalitatīva sagatavošana prasa vismaz 6 mēnešus, nodrošināt lēmuma pieņēmējus mazāk atpazīstamai pilsētai parasti ir grūti un bieži auditoriju veido diplomāti, politiķi, konsultanti, pilsētas departamentu darbinieki, nevis investori. Vairākkārt paliekošu negatīvu reakciju radījusi pieteikto VIP personu dalības vai vizīšu pat vairākkārtēja atcelšana.

Pozitīvs pilsētas tēls ievērojami atvieglo un sekmē tiešo investīciju projektu radīšanas pasākumu efektivitāti. 

Visas uzskaitītās aktivitātes veido nozīmīgu atbalstu un vidi kopējai valsts FDI veicināšanas programmai. Tomēr tās ir galvenokārt orientētas uz vispārējas informācijas sniegšanu plašai, nešķirotai auditorijai. Rezultātā, valsts tēla veidošanas pasākumi nospiedošā vairumā gadījumu nerada tiešus kontaktus ar potenciālajiem investoriem. 
Reklāma kalpo atpazīstamības un uzticības palielināšanai, bet visai maz rada jaunus investīciju kontaktus un projektu pieprasījumus. 

Informācija 1. Piemērs tēla veidošanas mārketinga plānam. Pilsētas tēla veidošana un starptautiskais mārketings. 

Mērķis:

Uz zināšanām balstītas sabiedrības veidošana, stimulējot strauju valsts tautsaimniecības izaugsmi, panākot Rīgas kā augsto tehnoloģiju, biznesam labvēlīgas un kompetentas valsts tēla veidošanu un nostiprināšanu gan iekšzemes, gan ārvalstu auditorijai, veicinot tehnoloģiju pārnesi un attīstību un ārvalstu stratēģisko partneru piesaisti Latvijas tautsaimniecības attīstībai.

Programmas pamatojums un saturs:

Uz zināšanām balstītas sabiedrības veidošana Rīgas pilsētā ir cieši saistīta ar tautsaimniecības izaugsmi, kas savukārt nav iespējama bez ārvalstu stratēģisko partneru piesaistes Rīgas uzņēmumos un ārvalstu tiešajām investīcijām, kas savukārt ir viens no galvenajiem faktoriem augsto tehnoloģiju attīstībai. Straujā augsto tehnoloģiju attīstība vairos pieprasījumu darba tirgū pēc augsti kvalificētiem speciālistiem, kas savukārt veicinās izglītības kvalitātes paaugstināšanos un tās atbilstību darba tirgus prasībām, kas arī ir viens no vidējā termiņa budžeta prioritārajiem attīstības virzieniem.

Kaut arī Rīgas ekonomikas izaugsme pēdējos gados un iestāšanās ES ir vairojusi pozitīvas publikācijas ārvalstu medijos, kopumā Rīgas atpazīstamība ārvalstīs ir ļoti zema un pārsvarā negatīva (korupcija, prostitūcija, zems dzīves līmenis, Krievijas bijusī nomale, skandāli ar starptautiskās arbitrāžas lietām utml.). Lai panāktu labvēlīgu vai uzlabotu potenciālā ārvalstu partnera attieksmi pret Rīgu kā nākamo investēšanas vietu un veidotu uzticību nākamās biznesa darbības novietojumam kā investīcijām stabilai un drošai zemei, kā arī, lai mērķtiecīgi informētu iekšzemes auditoriju, ir nepieciešams izstrādāt un īstenot vienotu valsts komunikāciju stratēģiju, kas satur sekojošus etapus:

1. Situācijas analīze (aptaujas, publicēto materiālu analīze utml.) nepieciešamo tēla veidošanas pasākumu definēšana. 

2. Mārketinga tēmu izstrāde, kam pamatā ir t.s. unikālais pārdošanas piedāvājums, kas atšķir Rīgu no daudziem līdzīgiem piedāvājumiem. 

3. Veicināšanas instrumentu izstrāde un integrācija kompleksajā komunikāciju stratēģijā.

a) informatīvo materiālu izdošana - mārketinga materiāli, katrs ar savu specifisku saturu (viens otru nedublē un nepārklāj), kas tiek nodoti vai piegādāti potenciālajiem investoriem dažādu kampaņu ietvaros:

b) Reklāmas kampaņas. Tā kā starptautiskā reklāma ir dārga aktivitāte, tad ideālā gadījumā kampaņā vienojas visas / vairākas ieinteresētās valsts vai privātās organizācijas, īstenojot koordinētu reklāmas kampaņu un iekļaujot visas / vairākus Rīgas (plus valsts) paziņojumus, piemēram, FDI piesaisti, tūrisma un tirdzniecības veicināšanu u.tml.

c) Starptautiskās sabiedrisko attiecību (PR) kampaņas ar mērķi izplatītu svarīgu informāciju potenciālajiem investoriem dažādu rakstu, komentāru, preses paziņojumu veidā. 

d) Vietējās sabiedrisko attiecību (PR) kampaņas – regulāra sabiedrības informēšana par Rīgas uzņēmumu sasniegumiem, jaunām tehnoloģijām, radītajām darbavietām un darbinieku augošo dzīves līmeni - ar mērķi celt uz zināšanām balstīto nozaru prestižu sabiedrībā un rosināt darbaspēka izglītošanos atbilstoši darba tirgus prasībām, kā arī informēt par valdības ieguldījumu un sekmēm jaunās ekonomikas veicināšanā un nostiprināšanā valstī.

e) Semināri un izstādes (kas nozīmīgi pilsētas tēla veidošanai, bet netiek līdzfinansēti no pilsētas atbalsta programmām), izejošās un ienākošās investoru misijas, nozīmīgu izstāžu un gadatirgu apmeklēšana, Rīgas augstāko amatpersonu vizītes ārvalstīs, tikšanās ar investoru pārstāvjiem, semināri par biznesa un investīciju iespējām valstī, vēstnieku aktivitātes, lai pastāvīgi uzrunātu lielo kompāniju vadību mērķa tirgos utt. 

f) Tiešā mārketinga kampaņas (ar mērķi radīt ārvalstu investīciju projektus un palīdzēt Rīgas uzņēmumiem atrast izdevīgus ārvalstu pircējus vai pasūtītājus, ar kuriem slēgt eksporta un ražošanas piegādes līgumus, kā arī veicināt šo partnerības līgumu noslēgšanu. 

Vienotas komunikāciju stratēģijas izstrāde un īstenošana ir ilglaicīgs process, jo ir orientēts uz sabiedriskās domas veidošanu. Īsākais laka periods, kas nepieciešams  sekmīgai programmas īstenošanai ir 3 gadi (t. i. vismaz 3 gadus īstenojot šo politiku būtu iespējams identificēt pozitīvas izmaiņas Latvijas sabiedrībā un sabiedriskajā domā par Latviju iekšzemē un ārvalstīs. 

Rezultāti:

1) Rīgā darbosies viena struktūrvienība, kas centralizēti nodarbojas ar pilsētas tēla veidošanu un starptautisko mārketingu, novēršot līdzšinējo sadrumstalotību starp dažādām aģentūrām un pilsētas departamentiem, centralizēti izstrādājot politiku un koordinējot tās īstenošanu, kas nozīmē ievērojamu finansu un institucionālo optimizāciju.

2) Būtiski pieaugs sabiedrības informētība (pēc socioloģisko aptauju datiem) par pilsētas politikas uz zināšanām balstītas sabiedrības veidošanā īstenošanu un uzņēmumu sasniegumiem jaunu tehnoloģiju izstrādāšanā / ieviešanā, studējošo skaita pieaugums augsto tehnoloģiju disciplīnās un ceturtajā (doktora) līmenī.

3) Pieaugs publikāciju skaits ārvalstu medijos par Rīgu kā augsto tehnoloģiju, biznesam labvēlīgu un kompetentu pilsētu, būtiski pieaugusi šo publikāciju objektivitāte atspoguļojot tautsaimniecības attīstību, investīciju vidi un augsto tehnoloģiju attīstību.

4) Tiks izstrādāta un ieviesta vienota pilsētas komunikācijas stratēģija un plāni tekošajiem gadiem, kas ietver regulāru sabiedrības informēšanu par Rīgas uzņēmumu sasniegumiem, jaunām tehnoloģijām, radītajām darbavietām un darbinieku augošo dzīves līmeni, kas nodrošina uz zināšanām balstīto nozaru prestiža celšanos sabiedrībā un rosina darbaspēka izglītošanos atbilstoši darba tirgus prasībām, kā arī sabiedrības informētību par valdības ieguldījumu un sekmēm jaunās ekonomikas veicināšanā un nostiprināšanā pilsētā.

5) Tiks izstrādāta un ieviesta vienota Rīgas ārējās komunikācijas stratēģija un plāni tekošajiem gadiem, kas ietver pilsētas augstāko amatpersonu ārvalstu vizīšu nodrošināšanu ar atbalsta materiāliem (runu tēzes, prezentācija, informatīvie materiāli, informācija presei), mārketinga materiālu izstrādi un daudzpusīgu izmantošanu. 

6) Rīgas atpazīstamība un pozitīvs tēls ārvalstīs nodrošinās ārvalstu stratēģisko partneru un investoru straujāku pieplūdumu un augsto tehnoloģiju attīstību. Straujā augsto tehnoloģiju attīstība vairos pieprasījumu darba tirgū pēc augsti kvalificētiem speciālistiem, kas savukārt veicinās izglītības kvalitātes paaugstināšanos un tās atbilstību darba tirgus prasībām. 

Risks – valsts tēla veidošanas aktivitāte kā process pati var kļūt par rezultātu, nevis reālais bizness – investīciju projektu radīšana!

2. Investīciju projektu plūsmas radīšana

Investīciju radīšana: pro-aktīvi identificēt un uzrunāt potenciālos ārvalstu investorus ar mērķi rosināt to interesi izvērtēt un galarezultātā investēt Rīgā vai Rīgai pieguļošajās teritorijās. Tā ir klasiska starptautiskā mārketinga aktivitāte, lai palielinātu ārvalstu tiešo investīciju projektu ienākošo plūsmu. 

Nelielu pieejamo resursu apstākļos iespējamais pielietojamo starptautiskā mārketinga aktivitāšu apjoms tiek maksimāli koncentrēts uz tiešo mārketingu kā visefektīvāko jau citās sekmīgās (Īrija, Lielbritānija, Čehija, Kopenhāgena, Stokholma utt.) investīciju piesaistes aģentūrās sevi apliecinājušu FDI piesaistes instrumentu. Ideāli, ja pirms tam ir:

· zināms pārskats par investoru priekšstatiem par pašreizējo Rīgas tēlu;

· ir identificētas mērķa investoru vajadzības;

· ir izstrādāts piedāvājums, kā pozitīvi ietekmēt investoru lēmumu pieņemšanas procesu par labu Rīgai.

Investīciju projektu plūsmas radīšanas procesā galvenie etapi ir sekojoši: 

· 1. Mērķa noteikšana / identificēšana – apkopojot Rīgas pilsētas Attīstības departamenta mārketinga nodaļas (turpmāk RADMN) rīcībā esošo informāciju un LR pārstāvniecību ārvalstīs priekšlikumus, šo etapu pilnībā sagatavo un nosaka RADMN Rīgā;

· 2. Veicināšana / tiešā vizīte / prezentācija – tiek piedāvāts konkrēts produkts konkrētam klientam; šis ir viskomplicētākais etaps, kur jāsabalansē visu iesaistīto cilvēku saskaņota un efektīva darbība;

· 3. Investora vizīte Latvijā  - sagatavo un veic RADMN projektu vadītāji Rīgā;

· 4. Investora biznesa piedāvājuma / projekta izskatīšana un izvērtēšana (pašvaldības, brīvostas gadījumā var tikt prasīts arī detalizētāks biznesa plāns) – detalizētu ekonomiskās atdeves izvērtēšanu var veikt šim mērķim veidota struktūrvienība (piedāvājuma novērtējums, sarunas par iespējamā pilsētas atbalsta apjomu granta / fiskālo stimulu / organizatorisko atbalsta pasākumu / valsts grantu veidā, RAD apstiprinājums);

· 5. apstiprinājums (var ietvert nodomu protokola parakstīšanu, RADMN apstiprinājuma vēstuli, citas vienošanās, darbības pilsētā vai brīvostā licences izsniegšanu, biznesa infrastruktūras rentes vai pirkuma līguma noslēgšana utml.)

· 6. darbības uzsākšana / pēcprojekta apkalpošana.

Aptuvenais novērtējums
 rāda, ka vidēji 10% kā maksimums no kontaktiem iespējams transformēt potenciālajos investīciju pieprasījumos, no tiem savukārt – 10% - vizītēs Rīgā, no tām 10-20% - attiecīgi potenciālajos investīciju projektos. Savukārt līdz 30% no investējušām kompānijām pie labvēlīgiem nosacījumiem reinvestēs peļņu meitas uzņēmuma attīstībā. Jau investējušo investoru ekspansija var dot pat līdz 60% no gadā ienākušo kopējo ārvalstu tiešo investīciju apjoma.
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1.attēls. Investīciju projekta ģenerēšanas plūsma.

Būtība: definēt un izstrādāt produktu, kura pamatā attiecīgs pētījums, fiksēt produkta konkurētspējas priekšrocības, veikt investora (klienta) vajadzību analīzi un tad piedāvāt klientam tieši to, kas tam nepieciešams, pārzināt un saprast kā tiek pieņemti lēmumi par investīciju veikšanu – pārzināt FDI piesaistes biznesu. Process ietver mērķa kompāniju identificēšanu un atlasi, kopēja mērķa kompāniju saraksta izveidošanu, tiešo mārketingu ar mērķi radīt pozitīvos kontaktus un vizītes uz iespējamo biznesa vietu. 

Pirms tam tiek veikta klienta vajadzību analīze / pētījums, tad – mērķtiecīgs mārketings, saprotot, ko konkurenti piedāvā, pieeju, stabilitāti, augstas kvalitātes ēku novērtēšanu, pēcprojekta apkalpošanu. 

Tā kā RADMN darbību un sadarbību ar LR pārstāvniecībām ārvalstīs būtiski ietekmē pirmie trīs investīciju projektu plūsmas radīšanas procesa etapi, tad tālāk tos aplūkosim detalizētāk.

2.1. Mērķa noteikšana

Galvenie etapi:

1.1. Sākotnējā politiskā lēmuma pieņemšana

1.2. Produkta investoram konkurētspējas analīze (Competitive benchmarking)

1.3. Reģiona izvēle

1.4. Ražošanas vai pakalpojumu nozares analīze

1.5. Tirgus pētījums – klienta vajadzību analīze

1.6. Specifisko mērķu noteikšana

Mērķa identificēšana: individuālu ārvalstu kompāniju atlase, kuras būtu ieinteresētas Rīgas produkta piedāvājumā.

Konkurētspējas analīze: noteikt vietas / novietojuma konkurētspēju, analizējot salīdzinošos rādītājus vairākiem reģionālajiem novietojumiem pēc dažādiem vietu atlases kritērijiem  (infrastruktūra, izmaksas, nodokļi, tirgus pieejamība utt.)

Zināšanu intensīvo mērķa nozaru analīze:
 process, kurā, izmantojot konkurētspējas analīzes rezultātus, tiek caurskatītas ražošanas nozares ar mērķi izvēlēt perspektīvās valsts nozares investīciju piesaistei. 

Analīzei aptver LR un mērķa tirgus un tai ir sekojoši uzdevumi: 

1) noteikt visperspektīvākās nozares vai to segmentus FDI piesaistei Rīgai prioritārā kārtībā un 

2) noteikt, kuras specifiskās kompānijas Rīgai “jāmedī” FDI piesaistes procesā. 

Perspektīvo nozaru izpēte ietver arī sekojošus elementus:

· piegādes un apakškontrakta iespējas, piegādātāju – vietējo kompāniju profilu sagatavošanu;

· konkurenci;

· lēta darbaspēka un zemo tehnoloģiju uzņēmējdarbības aizstāšana ar augsta zināšanu satura uzņēmējdarbību un augstāku pievienoto vērtību;

· importa aizstāšanu;

· jau esošo ārvalstu investīciju projektu izvērtēšanu, kurus izmantot kā references punktu; 

· Šodienas nozares Rīgā potenciāla analīzi un klienta iespējamās intereses.

Specifiskie uzdevumi: 

· identificēt – kuri faktori ietekmē pozitīva investora lēmuma pieņemšanu;

· Atlasīt darbības veidus to pievienotās vērtības samazināšanās kārtībā;

· Izmantot latviešu kopienas mērķa tirgos, baltvāciešus, ebreju izceļotājus, kam Latvija ir atmiņās, lai piekļūtu īstajiem lēmumu pieņēmējiem.

Tirgus pētījums jeb mērķa kompāniju atlase tiek veikta, lai identificētu potenciālos investorus, kurus pilsēta patiešām grib piesaistīt, atšķirībā no atbildēšanas un kontaktiem ar tām kompānijām, kuras pašas ir Jūs uzrunājušas vai citādi kontaktējušas. Tā neapšaubāmi ir aktivitāte, kas vērsta uz piesaistāmo ārvalstu investīciju kvalitātes palielināšanu. 

Rezultāts: noteiktas specifiskās mērķa nozares / segmenti un ģeogrāfiskie tirgi.

Investīciju pieprasījums (angliski: investment inquiry, lead). Investīciju piesaistes process ir atkarīgs no spējas radīt investīciju pieprasījumu plūsmu, t.i. spējas identificēt reālas mērķa investīciju kompānijas. Tas prasa izveidot piemērotu potenciālo investoru profilu datu bāzi – kompāniju sarakstu, kas būs mērķis tiešā mārketinga kampaņās. Analīze ļauj izveidot kritēriju matricu, lai identificētu īpaši pievilcīgas kompānijas – augsta zināšanu satura uzņēmējdarbībā, ar augstu pievienoto vērtību, lielu nodarbinātību, ar valstij nepieciešamu tehnoloģisko vai cita veida prasmi un zināšanām. 

Mērķa kompāniju atlases process (ieteikumi) :

1. Izvēlies labāko informācijas avotu katram tirgum;

2. Izveido atlases kritēriju matricu izvēlētajam tirgum;

3. Atlasīts garais saraksts;

4. Pārskati, precizē un papildini parametrus;

5. Precizē izveidotos kompāniju profilus, izmantojot citus informācijas avotus;

6. Sagatavots mērķa kompāniju gala (īsais) saraksts.

Informācijas avoti, lai atlasītu mērķa kompānijas: 

1. Internet tīmeklis: ātrs, bezmaksas, ar ērtu pieeju, bet liels apjoms slikti organizētu datu.
2. Rūpniecības asociācijas – nozīmīgs avots, viegli pieejams, labi pārzin galvenos biedrus, parasti bez maksas; trūkums – pārstāv tikai biedrus (nav info par ne biedriem), informācija nav segmentēta, ierobežots datu apjoms. Labs rezultāts, ja izdodas vienoties ar kādu nozares ekspertu par jau atlasīto kompāniju profilu pārskatīšanu, brīdī, kad tiek gatavots konkrētais piedāvājums.

3. Direktorijas, katalogi: D&B / Kompass / S&P – daudz labi organizētas un derīgas informācijas, tā ir aktualizēta, trūkums – nav ranžēta, parasti vajadzība pārsniedz pieejamās informācijas dziļumu, vajag papildus datus, dati kārtoti pēc SIC koda, nevis pēc nozarēm, dārga. 

4. On-line datu bāzes: ātrs, ar ērtu pieeju un datu filtrēšanas iespējām pēc dažādiem parametriem, elektroniski dati ar izveidotu formātu, jo specifiskāk, jo labāk; galvenais trūkums – nepieciešama apmācība, izmaksā dārgi.

Salīdzinoši labi var izmantot investīciju aģentūru izdotos katalogus apvienojumā ar specializēto izstāžu dalībnieku sarakstu (profiliem izstāžu katalogos).
Citi avoti - neierobežoti

Valdības institūcijas, eksporta asociācijas, citas investīciju piesaistes aģentūras, darba devēju federācijas, tirdzniecības un rūpniecības kameras, rūpnieku konfederācijas, profesionālās asociācijas, biržas un šo organizāciju biznesa bibliotēkas: bezmaksas un ātra pieejamība, var iegūt priekšstatu par situāciju attiecīgajā nozarē attiecīgajā valstī. Trūkums: publicē daudz informācijas, kas visai maz saistīta ar uzņēmumu ekspansijas plāniem. 

Avīzes, dažādas biznesa publikācijas un regulārie izdevumi.

Jāatceras, ka pašas pilsētas un valsts aģentūras LIAA apritē atrodas ievērojams derīgas informācijas apjoms. Daļa datu varētu tikt pievienoti no vēstniecībām, ja tās savu iespēju robežās veiktu regulāru nozīmīgo kompāniju monitoringu (datus dokumentējot datu bāzē), pie kam uzmanot tikai ierobežota skaita multinacionālas kompānijas, vai ne vairāk kā 2-3 mērķa nozarēs 5-10 kompānijas katrā.

Izstādes un gadatirgi ir daļēji efektīvs informācijas iegūšanas veids, vislētākais, tur stendos pārstāvēti pārdošanas cilvēki. Efektīva informācijas iegūšana izstādēs prasa specifiskas zināšanas. Lēmuma pieņēmēji parasti nozīmē tikšanās vietās, kas atrodas netālu no izstādēm. 

Ideāla investora kritēriji (ideāls ne vienmēr ir pilnīgs – var neietvert reālās iespējas)

· Eksporta orientēts;

· Ar labiem peļņas rādītājiem;

· Liels reģionālais tirgus;

· Pietiekami augsta zināšanu izmantošanas pakāpe uzņēmumā (pievienotā vērtība);

· Ir ražošanas vienības ārvalstīs;

· Nav pārstāvēts Baltijas jūras reģionā;

· Meklē ekspansijas iespējas.

Atlases kritēriju pārdomāta un kvalitatīva izvēle ir būtiska, sekas atsauksies uz visu turpmāko tiešā mārketinga kampaņas rezultātiem: “miskaste iekšā – miskaste ārā”!
Informācija par klientu

Informācija par klientu (mērķa kompāniju), kuru nepieciešams iegūt un dokumentēt datu bāzē:

· Kompānijas nosaukums

· Pilna adrese – pasta / biroja
· Biroja kontakti – tel., fax, e-mail, www

· Galvenā mātes kompānija, kontroles pakāpe, tās adrese

· Produktu / pakalpojumu apraksts

· Darbības veids, Nace kodi, produktu kodi 
· Nodarbinātība

· Realizācijas apjoms / peļņas rādītāji – grūtāk privāto kompāniju gadījumā

· Tirgi

· Kontakta uzvārdi un amati (CEO, CFO – lēmuma pieņēmēji, Starptautiskā atbildība, nevajag mārketinga cilvēkus), to specifiskie biroja kontakti, uzreiz vienu personu no vairākiemnoteikt kā primāro kontaktu; censties identificēt palīgus u.c. personas, kas var ietekmēt lēmuma pieņemšanas procesu;

· Novietojums / darbība ārvalstīs – ražošanas, distribūcijas, pārdošanas biroji vai uzņēmumi

Rekomendācijas

· Neizmantot trešo pušu pakalpojumus;

· Pielietot organizētu un plānotu pieeju;

· Kompāniju gada pārskati var būt nozīmīgs informācijas avots par mērķa kompānijas turpmākajiem ekspansijas plāniem;

· Lai radītu investora interesi, izmantot izmaksu samazināšanas pieeju, pārlūkot lielās kompānijas, multinacionālās kompānijas;

· Milzīga nozīme ir tam, cik labi Jūs esat sevi organizējuši;

· Svarīgi ir dokumentēt kontaktus, nepieciešamo follow-up darbību un solīto / nepieciešamo arī īstenot;

· Jautājums – kad es varu Jums atzvanīt?

Rezultāts: Mērķa kompāniju profili

Kontaktu uzskaites datu bāze

Definīcija: datu apkopojums, kas organizēti ar vieglu un ērtu pieeju un iespēju iegūt dažādus šķēlumus un saites par iepriekš noteiktiem laukiem. 

Datu bāze ietver sekojošus informācijas laukus: 

· Iegūta un ierakstīta visa būtiskā informācija par klientu;

· Sagaidāmā, tuvākajā laikā iegūstamā informācija par klientu;

· Avoti par klienta jaunajiem projektiem;

· dokumentēti visi kontakti, vizītes Rīgā, to plānojums un maršruts;

· nākošo darbību saraksts un follow-up aktivitātes;

· vadības informācija.

Datu bāzes vadības sistēmas specifika:

· lai radītu vienu investīciju pieprasījumu / projektu– nepieciešami pat līdz 1000 dažāda veida kontakti;

· ar katru klientu būs daudzi kontakti;

· jāzin kas un kam ir teikts, nosūtīts, kurš kontaktējis;

· klients var pats mūs kontaktēt – pats vai mārketinga kampaņas rezultātā;

· jāspēj kontaktus segmentēt un sakārtot prioritāšu kārtībā vai mainīt prioritātes, mainoties kritērijiem;

· par visiem kontaktiem informācija tiek ierakstīta standartizētā formātā; 

· nepieciešams vienkāršot pieprasījumu apstrādi / follow-up veic visi RADMN cilvēki
· kampaņu / semināru / partnerības projektu efektivitātes novērtējums 

Vēlamais kontakta datu formāts:

· Kompānijas informācija (skat. Iepriekš);
· Informācijas avots;

· Datu informācija – kurš un kad ir veicis minēto ierakstu / tā labojumus

· Kontakta datums;

· Persona, ar kuru runāts;

· Investīciju projekta / kontakta statuss, iespējamā pozitīvā lēmuma pieņemšanas varbūtība;

· Panāktās vienošanās saturs / sastāvdaļas;

· Vienošanās par kādu darbību;

· Sarunātais datums, kad jāveic atkārtots kontakts;

· Investīciju projekta būtība – apjoms / radīto darba vietu skaits / noteiktais projekta sākums / ja iespējams, varbūtējie šķēršļi un projekta prasības, nepieciešamais nekustamais īpašums, radītie produkti;

· RADMN atbildīgais projektu vadītājs

· Plānoto / īstenoto vizīšu Rīgā detaļas;

· Vietējie partneri, kas iesaistīti, jāpiesaista;

· Nodomu protokols, PR pasākumu info

· Piezīmes.

Ieteicams veidot on-line sistēmu!

1) Mērķēti pasta sūtījumi:

· Identificējot mērķa nozari un uzņēmumu

· Izveidot un regulāri atjaunot informāciju datu bāzē, tā ātri noveco

· Jānosaka mērķa kontakts/persona

· Katram uzņēmumam sava pieeja/vēstuli

2.2. Tiešā mārketinga aktivitātes 

Tiešais mārketings uz potenciālajiem investoriem ietver: 
· identificēt specifiskos lēmuma pieņēmējus mērķa kompāniju struktūrā, 

· kontaktēt tieši ar šiem lēmuma pieņēmējiem un tikai ar tiem (tieša zvana – e-mail – pasta sūtījuma pieeja); 

· tikties ar iespējami lielāku to skaitu, 

· pārliecināt tos, ka investīcijām Rīgā ir lielāki ieguvumi, salīdzinot ar investīcijām citās konkurējošās pilsētās un valstīs; 

· pārliecināt tos apmeklēt Rīgu, lai tie paši varētu novērtēt situāciju pilsētā. Vizīte Rīgā ir atslēga turpmākajam pozitīvajam investīciju lēmumam. 

Tiešā mārketinga aktivitātes kopējā projekta ciklā ietver (tekstā ar melno) :

· Tiešais pasts, e-mail (pēdējā nozīme arvien pieaug), tiešā mārketinga vēstule, šis etaps dažkārt var izpalikt.

· Tiešais zvans – telemārketings, identificēts pozitīvais kontakts

· Kontakta follow-up- tiešais zvans, atkārtots precizēts piedāvājums.

· Tiešā vizīte pie klienta – tiešā pārdošana, prezentācija

· Radīta klienta vizīte Rīgā, vietas apskate. Pozitīva potenciālā projekta gadījumā One-stop-shop servisu tālāk nodrošina RADMN.

· Atkārtota vizīte vietas apskatei, sarunas. Radīts potenciālais investīciju projekts. 

· Lēmums par investēšanu. Projekta apkalpošana.

· Pēcprojekta apkalpošana. Reinvestēta peļņa.

1.attēls. Investīciju projekta attīstības loģiskā shēma.
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  kontakts       pieprasījums
  apmeklējums

              par investēšanu

Atsevišķos tirgos biznesa ētika prasa vispirms piesūtīt identificētām kompānijām personālas vēstules galvenajam menedžerim, kuras raksturo īsums, precizitāte, dinamiski izteicieni, korektums, parādītas investora konkurentu intereses un aktivitātes Rīgā. 

Tiešā mārketinga vēstule ietver:

· apakšvirsrakstu, kas sasummē, par ko vēstule ir un kāpēc ir būtiski to izlasīt;

· āķi – pirmais teikums uzreiz jau satver lasītāja uzmanību;

· ieguvumus – parāda iespējamos ieguvumus;

· piedāvājumu – ko konkrēti RADMN / vēstniecība / LR piegādātājs piedāvā;

· aicinājumu darbībai – neatstāj klientam šaubas par to, kas nākošais sekos.

2.3. Tiešās vizītes radīšana

Tiešās vizītes sagatavošana, atsevišķos gadījumos arī pati tiešā vizīte tiks veikta aktīvā sadarbībā ar LIAA pārstāvjiem ārzemēs vai LR vēstniecību ekonomiskajiem padomniekiem. Pēc tam, kad datu bāzē ir ievietoti mērķa kompāniju gala saraksta profili un saskaņā ar sarakstu izsūtītas tiešā mārketinga vēstules, tiešo vizīšu sagatavošanās soļi ir sekojoši.

Tiešais zvans jeb telemārketings

Vadlīnijas:

· Atbildētājam būtu jāgaida Jūsu zvans, jo negaidīts zvans parasti nav tik sekmīgs, jo tas sasniedz klientu nesagatavotu, līdz ar to tas mazāk spēj uztvert Jūsu paziņojumu / piedāvājumu. 

· Katram zvanam jānosaka viens galvenais mērķis, piemēram, sarunāt klātienes tikšanos
 noteiktā laikā. Kā šāds skaidrs sarunas mērķis var būt arī papildus informācija par klienta ekspansijas plāniem, vizītes plāni attiecībā uz Rīgu. Pārējais ārpus sarunas galvenā mērķa iegūst sekundāru nozīmi.

· Pirms Jūs paceļat tālruņa klausuli Jums jāzin, ko Jūs teiksiet – sagatavojiet sakāmā konspektu / plānu.

· Perfekti jāpārzin nozare un piedāvājamais produkts; jāspēj ātri un tekoši definēt to priekšrocības.

· Telemārketings selektīvi jāizmanto, lai precizētu informāciju par klientu pirms kampaņas, personalizētu ar to turpmāko kontaktu, uzlabotu atbilžu īpatsvaru kampaņas laikā pēc tiešo vēstuļu izsūtīšanas.

Darbība:

1. Identificēt lēmuma pieņēmēju (Managing Director, CEO utt.) vai personu, kura atbild par LR, Baltiju (Austrumeiropu), ja tas jau nav izdarīts iepriekš. Var prasīt arī stratēģiskā dept. vadītāju vai iepirkuma dept. vadītāju (Purchasing dept.). Ja izdodas to uzreiz sazvanīt, tad uzreiz “vērsim pie ragiem”, jo klienta laiks ir īss un ierobežots. Jo tiešāks un mērķtiecīgāks ir kontakts, jo lielākas cerības, ka īsto cilvēku izdosies sazvanīt. Ja tas neizdodas pirmajā iespējamajā reizē, kad viņš ir birojā, tad nākamajā reizē tas būs daudz grūtāk. Atcerieties, ka telemārketinga veiksmes pamatā ir atlases un datubāzē ievietotās informācijas kvalitāte. Ne vienmēr cilvēks, kurš veic atlasi, veiks arī telemārketingu.

2. Piedāvāt uzreiz konkrētu vizītes nedēļu, minot, ka vizīte jau sen ieplānota, ir daudz klientu – potenciālo investoru, kas jāsatiek, ka interese par Rīgu ir liela (īstais brīdis investīcijām!), izmantot triku - minēt, ka klienta kompāniju apmeklēt ieteikusi autoritatīva persona / asociācija / kamera / vēstniecība utt.

3. Trijos teikumos spēt demonstrēt atbildi, kāpēc klientam būtu jāizvērtē iespējas investēt vai izvietot pasūtījumus Latvijā.

4. Sajūtot klienta pauzi vai neizpratni, piedāvāt pa e-mail vai sliktākajā gadījumā pa pastu (tiek zaudēts temps!) nosūtīt pamatinformāciju par Rīgu, LR, nozari, vietējām kompānijām.

5. Katrā sarunā censties sasniegt pozitīvu sarunas rezultātu – min. nākamo sarunāto zvanu, optimāli – klātienes tikšanos, max. – fiksētu vizīti uz Rīgu. Mērķtiecīgi sarunas laikā uz to arī virzīties.

Informācija 1. Telemārketings.

Telemārketings jeb “pārdošanas zvani” ir atšķirīgs instruments, kas atstāj ļoti maz laika pārdomām, lai atbildētu. Lietderīgāk ir sagatavot sarunas plānu, nekā visu sarunu. Paņemiet visu informāciju sev priekšā, kura varētu sarunas laikā noderēt. Tas palīdzēs uzturēt sagatavotu un konsekventu sarunu – daudzi līdzīgi cilvēki veic telemārketingu un Jūs ar savu tiešo zvanu nebūsiet pirmais. 

Tiešā kontaktā spēlē mīmika, acu kontakts, kas nodrošina pusi no panākuma, vizuālais iespaids, ķermeņa valoda, balss tembrs, rokas spiediens, papildus materiāli un citi faktori, kamēr telefona sarunas laikā balss ir vienīgais instruments un kontakts.

Zvanītājam vēlams labi pārvaldīt angļu (Vācijas tirgum – attiecīgi vācu) valodu. Citu organizāciju telemārketinga pakalpojumu pirkšana būs dārga, pie kam starpnieki nepārzinās sarunas priekšmetu (investīciju priekšrocības) tik labi, kas samazinās kampaņas efektivitāti. 

Starptautisko sarunu tarifi ir dārgi, atceries, ka būs nepieciešami atkārtoti zvani.

Parasti Jūs uzreiz netiksiet līdz Chief Executive. Pacietīgi atkārtojiet savu sakāmo visos (vairākos) līmeņos, panākot sekretāres pacietību un viņas atbalstu, palīdzību, lai viegli komunicētu ar citiem klienta pārstāvjiem / vadību. Izziniet sekretāres un citu palīgu vārdus, esiet personīgs. Jo augstāks ir vēlamais kontakts, jo grūtāk tam piekļūt. Ja pretestība ir kā akmens siena – zvaniet agri no rīta, pusdienlaikā un pēc darba beigām – 5pm. Ja nepārtraukta nepieejamība – meklējiet nākamo pieņemamo kontaktu/ personu - – who should I talk to? Lietojiet trikus – lūdziet transferēt Jūs atpakaļ vai atsaucieties uz kāda ieteikumu - “Mr. XXXXX asked me to call back to you”.

Slikti veikts zvans var radīt negatīvu iespaidu, kas momentā svītros visu līdz šim ieguldīto resursu lietderību.

Dari

1) Pirms sāc sarunu, pārliecinies, ka klientam šis ir izdevīgs sarunas laiks.

2) Zini personas vārdu, ar ko runā un lieto to.

3) Radīt dinamisku, pilnu entuziasma noskaņu, lietot skaidru izrunu un dikciju, nerunāt pārāk ātri, uzdot pozitīvi virzītus jautājumus bez negācijām, klausīties klientu uzmanīgi, esiet pārliecinošs un aktīvs, bet ne uzbāzīgs, godīgs.

4) Bieži “Industrial Office of the Riga City Council vai Latvian Government” nostrādā daudz iespaidīgāk nekā RADMN vai aģentūras nosaukums. Kontaktējot tālāk sarunā skaidri pateikt, kas Jūs esat un kāds ir zvana mērķis. 

5) Vienmēr lietot RADMN / aģentūras / vēstniecības nosaukumu. 

6) Mēģiniet identificēt klienta intereses pakāpi, ticiet, ka Jūsu piedāvājums būs klientam interesants.  

7) Atcerieties – pat, nonākot strupceļā, var izdoties dabūt savienojumu ar vajadzīgo cilvēku.  

8) Centieties atgriezties pie Jūs interesējošā jautājuma – tiešās tikšanās, vienošanās par papildinformācijas nosūtīšanu, follow-up zvanu pēc noteikta laika. 

9) Centieties nekad nebeigt sarunu, nevienojoties par kādu konkrētu rezultātu vai nākamo darbību. 

10) Pateicieties klientam par tā ziedoto laiku.

11) Vienmēr dokumentējiet datu bāzē veikto kontaktu.

12) Atceries, ka pat ja klients būs ieinteresēts kādā materiālā, diez vai viņš tāpēc Jums piezvanīs. Esiet proaktīvs.

Nedari …

1. neaizmirsti, ka iespaids izveidojas sarunas pirmajās 10-15 sekundēs.

2. neaizmirsti, ka vadītāja palīgi bieži nosaka tikšanās iespējas, viņiem tāpat jābūt pārliecinātiem, ka šāda tikšanās ir vajadzīga.

3. nezvani, ja Tavā pusē fonā ir dažādi nejēdzīgi trokšņi vai skaļa mūzika.

4. nepārtrauc klientu, kad tas ko stāsta vai atbild.

5. neuzspied sarunu, ja tai momentā klientam tā rada problēmas.

Rezultāts: indentificēti pozitīvie kontakti.

Tiešā vizīte

1. Mērķa saraksts. Telemārketinga rezultātā ir atlasīti uzņēmumi, kas izrādījuši interesi par Rīgu un piekrituši tikties, tiek izstrādāts vizītes plāns. Par katru uzņēmumu jābūt skaidram – kas viņam jau iedots / nosūtīts un kas specifiski īpašs klientam tiks piedāvāts tiešās vizītes tikšanās laikā. Nav lietderīgi vēlreiz prezentēt jau nosūtītos materiālus!
2. Vizītes plāns. RADMN vadība apstiprina vizīti, programmu, projektu vadītājus, tāmi dalībniekiem, ja iespējams, tiek piesaistīti Latvijas speciālisti, kas pārstāv mērķa nozari.

3. Vizītes sagatavošana. Vizītes mērķa uzņēmumiem tiek piesūtīta specifiskā informācija par Rīgu, nozari, LR kompānijām, darba tirgu utt., ja tas jau nav izdarīts iepriekš, Latviju. Papildus sagatavota sīkāka informācija, kura atbilst katra apmeklējamā uzņēmuma interesēm.

4. Vizīte / prezentācija. Pēc vizītes informācijas apkopošanas, nepieciešamības gadījuma tiek sagatavoti papildus materiāli un nosūtīti adresātam ar ielūgumu apciemot Rīgu.

5. Kontakta dokumentēšana, follow-up. Apkopotie dati tiek ievadīti datu bāzē un, ja identificēts investīciju projekts, projekta dokumentācija un atbildība tiek nodota RADMN projektu vadītājam.

Prezentācija

Ja potenciālais investors ir piekritis tikšanai / prezentācijai, RADMN projektu vadītājs / pārstāvis apmeklē kompāniju, sniedz prezentāciju un izvērtē kompānijas ieinteresētību par investīciju iespējām, precizē kompānijas intereses un noskaidro sadarbības perspektīvas. Tikšanās mērķis ir pārliecināt kompāniju par vizītes nepieciešamību. Projekta vadītājam / Pārstāvim ir jābūt labi nodrošinātam ar specifisku informāciju, vadošo attiecīgās nozares Rīgas uzņēmumu detalizētu aprakstu, informāciju par attiecīgo likumdošanu. 

Tikšanās laikā jānoskaidro arī alternatīvie novietojumi – citas konkurējošās valstis, kuras izvērtē investors.

Pēc katras prezentācijas divu dienu laikā tiek sagatavots ziņojums par rezultātiem.

Ziņojumā tiek iekļauta sekojoša informācija:

· Kompānijas nosaukums un adrese.

· Tikšanās / prezentācijas dalībnieku vārdi un ieņemamie amati (kontakttelefoni, u.c.), norādot to lomu lēmumu pieņemšanas procesā.

· Tikšanās datums.

· Kompānijas profils (darbības veids, noieta tirgi un galvenie klienti, nodarbināto skaits, rentabilitāte, ražošanas filiāļu izvietojums).

· Īss kopsavilkums.

· Cita informācija (papildus informācija un pasākumi, kas veicina lēmuma pieņemšanu par vizīti, klienta izpratnes līmenis).

· Intereses / projekta raksturojums (sadarbības priekšlikumi, jaunas ražotnes izveide, galvenie pasūtītāji, ieskaitot eksporta apjomu un galamērķi, investīciju apjoms, nodarbināto skaits turpmākajos 3 gados, prasības nekustamajam īpašumam, tā izbūve jeb īre, projekta izmaksas un finansēšanas avoti).

· Informācija par alternatīvajiem novietojumiem, kurus izskata bez Rīgas.

· Lēmuma investēt pieņemšanas ietekmējošie faktori.

· Piedāvātā darbība, rezultāti, termiņi, atbildīgie.

· Ieskicētas nākamās vizītes Rīgā programmas galvenās sastāvdaļas (klienta vēlmes un intereses,  virziens, mērķis).

Ja potenciālais investors pieņem lēmumu par vizīti, tiek uzsākts darbs pie vizītes sagatavošanas, kur vadošā loma ir RADMN speciālistiem.

Šajā mārketinga kampaņas fāzē var tikt identificēti eksporta pieprasījumu projekti. Ar šiem projektiem darbs tiek turpināts kā ar eksporta projektiem, nepieciešamības gadījumā piesaistot nozaru asociāciju / LIAA speciālistus.

Kopējas organizācijas kontaktu datu bāze ir tiešā marketinga aktivitāšu sastāvdaļa un tās ieviešana un uzturēšana ieguvumi  būs sekojoši:

1) iespēja paplašināt informācijas sniedzēju loku,

2) visiem RD departamentiem un pārstāvniecībām ir pieejama pilna un vienāda informācija,

3)  visu darbību konstanta uzskaite,

4) efektīva tālākas darbības plānošana,

5) uzlabot RADMN projekta vadītāju personisko atbildību,  

6) izvairīšanās no dubultas un/vai no informācijas pazušanas,

7) reģistrēt un uzkrāt visus kontaktus un panākt to apkalpošanas pēctecību,

8) nodrošināt RADMN kopējās darbības pārredzamību un vadībai nepieciešamo informāciju,

9) efektīvs veids kā īsā laikā sagatavot un saņemt informāciju dažādām atskaitēm.  

Follow-up

Pēc tiešās vizītes “follow – up” ir būtiska mārketinga kampaņas sastāvdaļa. Svarīgi ir izpildīt solīto un piegādāt visu pieprasīto informāciju potenciālajam investoram. Ņemot vērā, ka Latvijas uzņēmumi ne vienmēr ir gatavi precīzi formulēt savas vēlmes un laicīgi un kvalitatīvi atbildēt uz pieprasījumiem, ja tas nepieciešams, ir jāpalīdz Rīgas uzņēmumiem.

Projektu vadītājs / Pārstāvis reizi pusgadā veic nodibināto kontaktu “follow-up”. Apzvanot potenciālos investorus, tas noskaidro problēmas, projekta attīstības gaitu un perspektīvas.  Rezultātus un atkārtotos kontaktus dokumentē datu bāzē. Nepieciešamības gadījumā nepieciešamo papildus informāciju nosūta potenciālajam investoram. 

Rezultāts: identificēti investīciju pieprasījumi / projekti / piegādes pasūtījumu pieprasījumi.

2.3. Pozitīvā kontakta / iespējamā projekta identificēšana 

Ideālā gadījumā RADMN / pārstāvniecības ārvalstīs apstrādā visus kontaktus ar potenciālo klientu, sākot no sākotnējās selekcijas par mērķa kompāniju vai pirmā pieprasījuma saņemšanas līdz kontakts ir attīstīts līdz potenciālam investīciju projektam un radīta pirmā vizīte uz iespējamo darbības vietu. 

Kopš saskaņota un fiksēta vizītes Rīgā plāna ar klientu formāli atbildībai par projektu būtu jānonāk RADMN pārziņā, saņemot visu svarīgo un darbam nepieciešamo dokumentāciju. Potenciālā projekta fiksācija varētu izpausties nodomu protokola parakstīšanā ar klientu, apstiprinot nodomu nopietnību. 

Mārketinga kampaņas rezultātā RADMN projektu vadītājam no pārstāvniecības būtu jāsaņem: 

Klienta īsais apraksts, gada pārskats, web-lapu un kataloga tipa info, ja iespējams, arī biznesa plāns vai vismaz informācija par potenciālā projekta prasībām, detalizēts klienta profils, pārskats pār iepriekšējiem kontaktiem. 

Informācija 2. Piemērs investīciju projekta pieprasījums (lead).

Valsts


Zviedrijas precīzās metālapstrādes uzņēmums

Nodomātā aktivitāte
izveidot JV ar LR esošu precīzās metālapstrādes uzņēmumu

Investīcijas

2 MUSD

Nodarbinātība

50 darba vietas

Telpas


2000 m2 zem jumta

Apjomi


2000 metāla detaļas mēnesī

Kritiskie faktori

-. izmaksas

  

- 95% produkcijas eksportē

 

- partneris ar ekselentu pieredzi, spēju uzreiz sākt projektu 

 

- meklē esošu ēku tikai īrēšanai

Atsevišķu konkrētu projektu veicināšana ir pavisam atšķirīgs bizness – to raksturo šaura auditorija, cita plūsma, mārketings prasa citādi sagatavotu informāciju. Parasti FDI tiešā mārketinga kampaņu ietvaros IPAs to nepielieto. 

2.4. Vietas apskate, vizīte Rīgā
Vietas apskates vizīte: ārvalstu investora vizīte ir kritiskais punkts lēmuma pieņemšanas procesā. Pieņemt lēmumu - tas ir galvenais investoram. Kopējais cikls līdz pozitīvam investora lēmumam var aizņemt divus gadus, it īpaši grienfield projekta gadījumā. Ir būtiski, lai kopējais investīciju radīšanas un piesaistes cikls ir labi izplānots un vadīts, lai panāktu pozitīvu investora lēmumu. 

Vizītes rīkošanas mērķi

· RADMN cenšas “pārdot” atrašanās vietu, zemes gabalu, vidi

· atvieglot investoram pilsētas biznesa piedāvājuma uztveršanu;

· Koncentrēt klienta interesi konkrētos, RADMN izdevīgos virzienos;

· Izveidot stabilas attiecības ar klientu;

· Labāk izprast projekta prasības;

· Sākt projekta kustību, klienta klātbūtni Rīgā, uzsākt biznesa procesa ciklu;

· Izstrādāt un saskaņot darbības plānu.

Process sākas lidostā un noslēdzas, viesiem aizlidojot. Jums jāpazīst klients, to demonstrējot ar labi sagatavotu vizītes programmu un iepriekšējām zināšanām par piedāvāto projektu. Ar noteiktu pilsētas / RADMN interešu un projekta saistību izpausmi. 

Jums jāapzinās, cik lielas pūles un resursi jau ir ieguldīti, lai šo etapu sasniegtu! 

Jau tirgus izpētes laikā ir veikts novietojuma izvēles pētījums, kas ietver site selection matrix sagatavošanu, iekļaujot arī galveno konkurējošo valstu indikatorus. No projekta uz projektu konkurējošās valstis un indikatori var mainīties, tāpēc lielākos un nozīmīgos projektos pirms pirmās investoru vizītes Rīgā pētījuma iestrādes jāpārskata un jāaktualizē.

Pirms vizītes jāsagatavojas (pārziniet savu oponentu)!

· Biznesa piedāvājums / vēlams arī kopsavilkums!

· Vēstule par prasībām;

· Vārdi, uzvārdi, amata nosaukumi cilvēkiem, kas ierodas, nacionalitāte;

· Viesu kompānijas starptautisko auditoru vai nodokļu padomdevēju nosaukumi;

· Svarīgi ir zināt līdzīgus investorus Latvijā, kas jau strādā, ja tādi ir.

· Jāizvērtē cik kritiskā situācijā ir lēmuma pieņemšanas process un cik daudz tajā svaru kausus var nosvērt perfekti sagatavota tikšanās ar pilsētas mēru / vadību.

Profesionāla vizītes plānošana un vadīšana

· Sagatavot vizītes plāna melnrakstu. Fokusēt uz vajadzībām: klienta prasības kā daļa no pārdošanas procesa;

· Nosūtīt klientam / saņemt apstiprinājumu;

· Sagatavot pirms tikšanām ar klientu citus uzaicinātos dalībniekus, un izplatīt vizītes norisē iesaistītajām vietējām institūcijām, kompānijām klienta profilu – īsu iepriekšēju informāciju (klienta nosaukums, svarīgākā informācija par kompāniju, tikšanās mērķiem, kompānijas ekspansijas mērķi jeb īss investīciju projekta apraksts, tā nozīmi, kritiskās vajadzības / faktori, sinerģijas apgabali, RADMN paziņojums / pozīcija); svarīgāko var atkārtoti iedot tieši pirms pašas tikšanās, lai atsvaidzinātu šo info uzaicinātajiem tikšanās dalībniekiem,

· Apkopot visus sagatavošanas darbus un apstiprināt rakstiskā veidā;

· Vēlreiz saņemt klienta galīgo apstiprinājumu vizītes plānam pirms viņu izlidošanas;

· Nosūtīt klientam pirms vizītes visus nepieciešamos info materiālus;

· Izstrādāt standartizētu procedūru nākamās investora biznesa darbības vietas apskatei Rīgā, kas palīdz optimizēt vizītes sagatavošanu un norisi!

Vizītes laikā

· iepazīstiniet ar klientu visus spēlētājus un citus dalībniekus tikšanos laikā, esiet pārliecināts, ka klients zin, ar ko viņš tiekas un kāda ir katra loma;

· efektīvi vadiet visas tikšanās;

· cenšaties ievērot vizītes plānu un grafiku, līdz klients neizrāda vēlmi to mainīt vai pagarināt, attiecīgi informējot par izmaiņām citus iesaistītos dalībniekus;

· fiksējiet visu pieprasīto informāciju, saņemiet kopijas no materiāliem, ko dod citi uzaicinātie spēlētāji, pievērsiet uzmanību svarīgāko indikatoru pareizībai un saskaņai ar Jūsu sniegtajiem datiem, piemēram, nekustamā īpašuma rentes / pārdošanas cenām;

· izmantojiet katru izdevību, lai iepazīstinātu klientu ar valsts sociālajiem, kultūras, komercijas jautājumiem, bet „nepārsāliet”;

· atcerieties, ka sniegtā informācija un fakti nav pašmērķis, tiem jāatvieglo klienta uzdevums – izvērtēt pilsētu / valsti, viņš jau pirms Rīgas ir apmeklējis vairākas valstis un savācis milzumu informācijas, palīdziet viņam to apstrādāt par Rīgu.

Klients sagaida

· Inženieru – plānotāju cenai jābūt korektai, klientam jāgūst pārliecība, ka viņa projekts ir Rīgai vissvarīgākais (viens no!) ! 

· Viens cilvēks / projekta vadītājs strādā ar projektu no sākuma līdz beigām, līdz investīcija ir veikta, un pēc tam ar pēcprojekta apkalpošanu arī. Parasti IPA ietvaros vienīgā atbildīgā projektu vadītāja nomaiņa ir, kad pārstāvniecība ārvalstī (vai vēstniecība) nodod pilnu informāciju pirms vizītes Rīgā atbildīgajam projektu vadītājam RADMN birojā Rīgā.

· Jums vairs nebūs otras iespējas izveidot pozitīvu pirmo iespaidu!! 

· Lai spētu vadīt / pārraudzīt biznesa uzsākšanas procedūru, nepieciešamo 30 dept. vietā organizējiet investoram tikšanās tikai ar 5 dept. utt. 

· Darba arodbiedrības ir nozīmīgs temats ES valstīs.

· Ir svarīgi saplānot vizītes programmu elastīgi, bez ieprogrammētas steigas un stresa.

· Kontaktiem, tikšanām un plāniem jābūt dokumentētiem: visām sagatavošanas darbiem un apstiprinājumiem rakstiskā veidā, veikt tikšanās piezīmes, beigās pievienojot nepieciešamo follow-up darbību.

· Noslēgt vizītes programmu atbilstoši saskaņotajam plānam.

1. vizītes noslēgumā vēlamajam mērķa investoram jāiesniedz stimulu piedāvājuma vēstule
, kas parasti ietver: 

· nodokļu atvieglojumu piedāvājums;
· informāciju par atbilstību darbības licencei, ja tāda tiek prasīta;
· pieejamais atbalsts darbinieku atlasei un apmācībai; 

· infrastruktūras granti;
· atbalsts R&D;
· atbalsts par radītajām darba vietām, ja tāds ir pieejams;
· jāatceras, ka šis piedāvājums tiek balstīts uz biznesa plānu un RADMN vadības akceptu, tas nav juridiski saistošs piedāvājums. 

Pēc -  vizītes darbs

Sagatavot atskaiti par vizīti, veikt follow-up ietvaros un izpildīt teikto un solīto.

Gadījumā, ja saņemat paziņojumu par to, ka Jūsu valsts ir iekļauta nākamajā izvērtēšanas kārtā, vēlams sagatavot projekta turpmākās attīstības plānu, kas var ietvert risinājumu starta investīciju apjoma atvieglošanai, parādīt investīciju atdevi, birokrātisko procedūru plānu, darbinieku piesaistes risinājumu, to apmācību, īpašuma jautājumus, ja tas nepieciešams.

Gadījumā, ja kāda projekta ieguvumi un tā turpmākās apkalpošanas lietderība no RADMN resursu izmantošanas lietderības viedokļa kļūst nelietderīga, ieteicams servisu pārtraukt max. ātri.

Specifiskais

1. Atbildīgs par jaunas kompānijas pirmo vizīti Rīgā ir RADMN cilvēks. 

2. Pēc 5 gadiem projektu portfelis tā vai citādi tiek nodots citam projektu vadītājam, tam būtu lietderīgi uzmest svaigu skatu uz projektu. 

3. Investīciju projektu pieprasījumu radīšanā nozīmīgs avots ir starptautiskās auditoru kompānijas – “lielais piecnieks”.

4. RADMN cilvēkiem regulāri jāapmeklē investori, kuri jau ir investējuši Rīgas pilsētā. 

5. Projekta nodomu protokols ir galīgais starts projektam, lielu projektu gadījumā RADMN ietvaros var veidot Projekta vienību no vairākiem darbiniekiem 

6. Procedūra: lēmums no RADMN puses par projektu ietver stimulu piedāvājumu, pielikumā tad jābūt 3 gadu biznesa plānam un saistībām uz 10 gadiem, ja RADMN / LIAA spēj piedāvāt grantus.
7. Mobila projekta gadījumā Jums jābūt ievērojami elastīgākam un tas prasa vairāk laika.
2. vizīte

· 1.vizītei jābūt RADMN kontrolētai un pārraudzītai.

· 2. vizīte – vairāk klienta iniciēta, mazāk formāla.

· tā fokusēta uz sarunām / biznesa plāna attīstību.

· parasti klientu pārstāv speciālisti – ražošanas procesa, finansu, loģistikas, mārketinga.

· parasti vēlas saņemt papildus specifisku informāciju.

· sagaidāms rūpīgs izvērtēšanas darbs / process.

2.5. Pēcprojekta apkalpošana

Lielā mērā nosaka investora interesi veikt papildus investīcijas. Visbiežāk apkalpojamie jautājumi:

· nodokļu piemērošana;

· darba atļaujas;

· uzturēšanās atļaujas;

· muitas tarifi;

· uzņēmējsabiedrības reģistrācija;

· būvniecības atļaujas.

Vēlams, lai par katru tematu būtu sagatavoti apraksti, faktu lapas, kur iespējas – procedūru shēmas, piesaistāmo un ieteicamo ekspertu saraksts. Uzturēšanās atļaujas būtu gadījums, kur klienta vadībai praktisku palīdzību sniegtu RADMN.

3. Piegādes iespēju radīšana

Bieži kā viena no tiešā mārketinga kampaņas un tiešo vizīšu sastāvdaļām ir kompānijas interese uzlabot savu konkurētspēju, samazinot izmaksas, kas izpaužas piegādātāju tīkla pārskatīšanā un jaunu piegādātāju atlasē. 

Atsevišķās nozarēs ir mērķtiecīgi veikt patstāvīgu tiešā mārketinga kampaņu ar mērķi radīt piegādes līgumus, jo ļoti bieži iniciētā sadarbība var izaugt dziļākā partnerībā vai vēl tālāk kopīgu uzņēmējsabiedrību izveidošanā.

Piegādes līgumu radīšana: pro-aktīvi identificēt un uzrunāt potenciālos ārvalstu investorus ar mērķi rosināt to interesi izvērtēt un galarezultātā investēt Rīgā. Tā ir klasiska starptautiskā mārketinga aktivitāte, lai palielinātu ārvalstu tiešo investīciju projektu ienākošo plūsmu. 

Jāizšķir lielās starptautiskās un vidējās kompānijas.

Tiešais mārketings uz potenciālajiem pasūtītājiem ietver: 
· identificēt specifiskos lēmuma pieņēmējus mērķa kompāniju struktūrā par pasūtījuma izvietošanu, iepirkuma menedžerus (Purchasing Manager), 

· kontaktēt tieši ar šiem lēmuma pieņēmējiem un tikai ar tiem (tieša zvana – e-mail – pasta sūtījuma pieeja); 

· tikties ar iespējami lielāku to skaitu, 

· pārliecināt tos, ka Latvijas piegādātāji spēj piegādāt nepieciešamā kvalitātē par konkurētspējīgu cenu, salīdzinot ar piegādātājiem citās konkurējošās valstīs; 

· pārliecināt tos apmeklēt Rīgu, lai tie paši varētu novērtēt situāciju vai iniciēt LR piegādātāju vizītes pie mērķa kompānijas. Vizīte pie pasūtītāja vai tā vizīte Rīgā ir atslēga turpmākajam pozitīvajam piegādes līgumam. 

Jāatceras, ka

· bieži detaļu / komponenšu ražošana, kur jāizmanto augstās tehnoloģijas un augsti automatizētas iekārtas ir tikpat dārga kā attīstītajās valstīs. Vienīgā Rīgas priekšrocība ir vietējā operatora alga, kas lielāku transporta izmaksu vai nelielā skaita izejkomponenšu importa cenu, kā arī sliktākas biznesa organizācijas dēļ bieži tiek zaudēta. Ievērojami labākas cenas LR ražotāji līdz šim varēja piedāvāt tur, kur nepieciešams izmantot etapus ar roku darba elementiem, kur cilvēka īpatsvars kopējā ražošanas ciklā ir lielāks. Parasti tas ietver montāžas, testēšanas u.c. operācijas. Tomēr, pateicoties ES struktūrfondu atbalstam, arvien vairāk pieaug uzņēmumi, kuri atsevišķās nišās uzrāda pietiekami augstu produktivitāti un konkurētspēju.
· Sagatavošanas posms ietver perfektas informācijas par Rīgas / LR piegādātājiem pieejamību (uzņēmumu profili, iekārtu apraksti, mārketinga brošūras, atsevišķos gadījumos produktu paraugi un ražotni raksturojoši fotoattēli). Kompānijas vadībai jāspēj finansēt savu pārstāvju braucienu pie atrastā pasūtītāja, t.i. būtisks šķērslis daudziem maziem un vidējiem uzņēmējiem.

Censties pirms pirmās tikšanās ar iepirkuma direktoru no klienta saņemt:

· nepieciešamo detaļu / komponenšu sarakstu;

· to rasējumus, skices, tehniskos aprakstus;

· kā minimumu vismaz apakškontrakta / piegādes aprakstu

· prasības, kādas izpildot Rīgas kompānija var saņemt sertificēta piegādātāja statusu

4. Lielo investoru monitorings

Izmantojot no monitoringa iegūtos datus un ņemot vērā to svarīguma pakāpi ir ļoti svarīgi operatīvi reaģēt uz kādas multionacionālās kompānijas publiskiem paziņojumiem par tās nākotnes plāniem, apmeklējot tieši tās galveno biroju un vadītājus – lēmuma pieņēmējus. 

Lielajās transnacionālajās kompānijās lēmumu pieņemšanā ir iesaistīti vairāki cilvēki. Lēmuma pieņemšana par investīcijām kādā noteiktā reģionā ir diezgan ilgs un sarežģīts process (tas var aizņemt no 1-3.gadiem). Tādejādi ir svarīgi nodibināt tiešus kontaktus ar atbildīgām personām, kā arī šos kontaktus uzturēt un paplašināt.  

Monitorings kalpos kā izejas bāze visām tiešā mārketinga aktivitātēm, jo ideālā variantā monitoringa ietvaros iegūtā informācija tiks izmantota tiešā kontakta veidošanai ar potenciālo investoru, kā arī veidos priekšstatu par to, kur RADMN būtu jāfokusē sava uzmanība. 

Kā informācijas avoti kalpo raksti mediju izdevumos, personīgie kontakti, uzņēmuma gada pārskati un citi materiāli, sadarbība ar vietējām biznesa atbalsta struktūrām, statistiskie dati, kas analizē mērķa nozari. Var izmantot starptautiskas informācijas un konsultantu kompānijas, kuras piegādā informāciju par FDI jaunumiem/trendiem, pozitīvos investoru pieprasījumus (leads) u.c. informāciju. (Kā vienu no tādiem datu piegādātājiem var minēt IPANet, Ernst&Young Investment Monitor, PWC-Plant Location  Int u.c. ).
 

Monitoringu regulāri būtu jāveic RADMN kopā ar LR vēstniecību komercatašejiem, ekonomiskajiem padomniekiem, kā arī LIAA pārstāvjiem, kas sagatavoto, apstrādāto un atlasīto informāciju nosūta RADMN. Tomēr, ņemot vērā LIAA pieejamo informācijas daudzumu un LR vēstniecību darbinieku vidējo noslodzi, ir šaubas par iespēju veikt kvalitatīvu monitoringu.

5. Biroji ārvalstīs, vēstniecības

Daudzas IPAs savas veicināšanas / mārketinga aktivitātes ārvalstīs veic, izmantojot savu ārvalstu biroju tīklu, tai skaitā arī A-Eiropas valstu IPAs. Šāds biroju tīkls ārvalstīs ir priekšnoteikums veiksmīgam tiešajam mārketingam, jo pārstāvji atrodas tieši mērķa tirgū un var daudz vieglāk veidot tiešos kontaktus kampaņu ietvaros. 

Sadarbība ar ārvalstu medijiem. Lai gan tas attiecas uz valsts tēla veidošanu, parasti sadarbība ar ārvalstu medijiem ir viens no galvenajiem ārvalstu biroju un vēstniecību uzdevumiem. Labas personīgās attiecības ar galveno izdevumu žurnālistiem mērķa valstī var ievērojami ietekmēt potenciālo investoru lēmumu pieņemšanas procesu. Pozitīvi raksti. Kurus sagatavojuši minētie žurnālisti, var tikt adresēti investoriem un var ietekmēt pārliecināšanas procesu, ka investīcijas Rīgā satur nelielu risku. 

6. Tiešā mārketinga efektivitātes novērtēšana 

RADMN veiktā mārketinga izmērāmie mērķi / uzdevumi / efektivitātes kritēriji

RADMN definē uzdevumus, kas sasniedzami plānotajā periodā un nosaka, ko konkrētu tā mēģinās sasniegt – citiem vārdiem, kas nodrošinās tās panākumus. Ja galvenie veiksmīgas darbības kritēriji ir nodarbinātības rādītāji, tad efektivitātes indikatori būs jaunradīto darba vietu skaits un īstenoto investīciju projektu skaits.

Ja tās darbības funkcija ir investīciju pieteikumu izskatīšana un apstiprināšana, tad tās veiksmīgu darbību raksturos ikgada saņemto un apstiprināto pieteikumu skaits. 

Monitoringa un atskaišu sistēmai jāspēj sniegt pietiekamu informāciju, lai pieņemtu tekošo RADMN vadības lēmumu un pamatotu nākamo lēmumu nepieciešamību, veicot stratēģisko plānošanu. Šie statistiskie dati jāanalizē nozaru griezumā.

RADMN veiktajiem pasākumu izvērtējumam būtu jāsniedz atbildes uz kritiskajiem jautājumiem:

· vai pasākuma / kampaņas mērķi tika labi definēt?

· Vai noteiktie mērķi tika sasniegti?

· Vai projekta izmaksas pret darbību bija optimālas, vai cits alternatīva pieeja neļautu tās samazināt?

· Vai pasākums tika fokusēts uz konkrētu mērķa auditoriju?

· Vai aktivitāte centās sasniegt pārāk daudz vai pārāk maz?

· Vai veiktā aktivitāte būtu jāturpina?

Mērķis būtu sasniegt pasākumu izvērtējuma kultūru, kurā ieguldījumu dotu visas iesaistītās puses un spēlētāji, ne tikai RADMN vadība.

Vispārējie indikatori

Ārvalstu tiešo investīciju gadījumā būs sekojoši efektivitātes indikatori:

· FDI uz vienu iedzīvotāju; 

· Investīciju projektu kopējais skaits valstī; 

· Ārvalstu investīciju Rīgā īpatsvara reģionā izmaiņas, rādītāja ikgadējas izmaiņas

· Tīrā kapitāla ienākošā plūsma; 

· Specifisko zināšanu satura nozaru izaugsme / nostiprināšanās utt..

· tīrais nodarbinātības pieaugums 5 gados;

Eksporta indikatori būs attiecīgi: 

· Tirdzniecības bilance;


· % eksporta pieaugums;

· eksporta sadalījums preču grupu griezumā;

· eksporta vienības vidējā vērtība;
 

· eksporta / importa apjomi valstu griezumā;
 

· nozaru eksportspējas dinamika;

· salīdzinājums ar līdzīgām valstīm utt.

· projektu vad. – radīto piegādes līgumu apjoms MLVL

Darbības efektivitātes indikatori

· ārvalstu investoru pārņemto un pievienoto vietējo uzņēmumu skaits;

· īstenoto investīciju semināru / misiju / kampaņu skaits;

· radīto mērķa kompāniju kontaktu skaits;

· īstenoto tikšanās tiešo vizīšu ietvaros skaits ārvalstīs ar klientiem;

· investīciju potenciālo projektu pieprasījumu plūsma nozaru griezumā

· radīto investīciju pieprasījumu skaits (investment enquiries);

· investoru pirmo vietas apskates vizīšu vizīšu skaits Rīgā;

· kopējais investoru vietas apskates vizīšu skaits Rīgā;

· saskaņoto projektu skaits;

· apstiprināto projektu skaits;

· saskaņoto ikgada darba vietu skaits (jaunas vai saglabātas);

· nodomāto / apstiprināto ikgada jauno darba vietu skaits (jaunas vai saglabātas);

· jauno projektu skaits;

· reāli Latvijā kopā gada laikā radīto darba vietu skaits;

· esošo investoru uzņēmumu ekspansijas apjomi (vai reinvestētā peļņa)
Projekta vadītājam kā indikatori kalpo – jauno kompāniju vizīšu skaits, papildus nosaka mēneša, ceturkšņa indikatorus – mērķus (var būt tā, ka viens cilvēks veic telemārketingu, otrs rīko investoru vietas apskates vizītes) 

Svarīgi, lai ikviens RADMN vienādi saprot efektivitātes novērtējumu: kas jāizvērtē, tam jātiek izvērtētam. 


Pārstāvniecības darbinieka darbības efektivitāte tiek novērtēta, pamatojoties uz pārstāvja ikmēneša atskaitēm par patērēto laiku un pusgada analītiskajām atskaitēm. Veicot pārstāvja darbības novērtējumu tiek izmantoti sekojoši kritēriji:

· radīto kontaktu skaits,

· tikšanās / prezentāciju skaits klientiem;

· notikušās un plānotās potenciālo investoru vizītes Rīgā – galvenais efektivitātes kritērijs;

· apstiprināto / īstenoto projektu skaits;

· ar pārstāvja atbalstu noslēgtie eksporta vai sadarbības līgumi starp Rīgas uzņēmumiem un ārvalstu kompānijām;

· plānotais, realizētais uzņēmumu eksporta pieaugums pārstāvja darbības rezultātā;


Ideālā gadījumā efektivitātes indikatori ir RADMN ikmēneša sanāksmju darba kārtības priekšmets, lai izvērtētu progresu, identificētu esošās problēmas un identificētu follow-up vajadzības, kā arī lai pārraudzītu un vadītu kopējo projektu plūsmu. 

Ikmēneša tikšanās nodrošina darba uzlabošanai nepieciešamo pasākumu īstenošanu projekta / kampaņas sākuma fāzē, ka nepieciešamais follow-up tiks veikts vajadzīgajos termiņos. 

Pielikumi

1.pielikums. Anketa, lai aptaujātu esošos priekšstatus par Rīgu mērķa tirgū

Piedāvātais anketas paraugs ir izveidots, lai to izsūtītu mērķa kompānijām valstīs un nozarēs, no kurām tiek plānots sagaidīt ārvalstu tiešās investīcijas. To nosūta kopā ar īsu pavadvēstuli, kurā jānorāda aptaujas mērķi un rezultātu pielietojums.

Atbildētājs tiek lūgts novērtēt katru faktoru 5 punktu skalā savus iespaidus par 12 svarīgākajiem valsts investīciju klimatu. Jo augstāks vērtējums, jo pozitīvāki ir investora iespaidi.

Pavadvēstulē minamais mērķis varētu būt sekojošs:

We are working to improve the quality of service we provide to foreign investors. To this end, we are surveying firms such as yours to provide feedback to the government on the range of measures that we should take to improve our investment climate. We would greatly appreciate it if you could take two or three minutes to complete and fax the enclosed questionnaire. Your response will be kept completely confidential.

Please rank your perception of the following factors on a scale of 1 to 6 using the following scale:

1 – very unfavorable

2 – unfavorable

3 – acceptable

4 – favorable

5 – very favorable

6 – don’t know or no opinion

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Political situation
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Economic situation
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Attitude of government towards attracting FDI
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Market accessibility and distribution
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Ability to recruit a productive workforce
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Overhead costs
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Incentive regime
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Telecommmunications infrastructure
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Taxation regime and profit repatriation
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Sourcing and subcontracting opportunities
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Business establishment procedures
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Country track record in attracting FDI
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Overall investment climate
	(
	(
	(
	(
	(
	(


2.pielikums. Tiešās mārketinga vēstules piemērs

Target Company

Seniour Vice President Operations

Address

Date

Re:  Enhance Cost Efficiencies in Riga 

Dear Mr. (or Mrs. Insert name),

Last year company Telia doubled the purchase of wireless data transfer equipment designed and assembled in Riga from local company SAF Tehnika which demonstrated 200% yearly growth. Local company Dambis demonstrated up-todate capability to design and manufacture robotised testing equipment for automated electronics assembly lines resulted in 156% growth of company in 2000.

With labour costs currently one-fourth of Germany levels, but with productivity equivalent to 80% of the European norm and growing, these cost-efficiencies contribute significantly to improve clients profitability and furthermore its competitiveness.

The Riga Industrial Office, a full-service investment and trade promotion institution and the City Council’s executive arm, commissioned a study that quantifies the benefits available in Riga for precise metal processing, electromechanical manufacturing and electronics assembly companies like yours. In a view of the increased competitive pressures you may face, we would like to share the key outcomes of a study with you.

I have a series of meetings in Finland during the period of September 14-18 and would be pleased to meet with you for 30 minutes to present you with a copy of executive summary of the study and to demonstrate the ways in which we can help satisfy your future production and sourcing needs. My assistant Mr. (or Ms., insert name) will call your office on September 3rd to schedule the most convenient time for a short meeting.

To ensure that we are most effectively addressing your company’s current and future needs, I would appreciate if you or a designated member of management would take a few minutes to complete and send the attached fax reply form.

Yours sincerely,

Inga Nemse,

Marketing Director

3.pielikums. Reply fax / e-mail piemērs

Fax

Riga City Marketing Unit
To:       Laura Sile, Marketing assistant

From:  
___________________________

Fax:     +371 7012872




Date:   ___________________________

Phone: +371 7012875




Pages: ___________________________








Company: ________________________

(  Urgent
 ( For Review
    ( Please Comment
   ( Please Reply     ( Please Recycle

(Please tick)

Manufacturing / Sub-supply Opportunities in Latvia 

I would like to find out more about investing in Riga 



(
I would like to find out more on sub-supply opportunities in Riga  

(
I would welcome a 20-minute presentation by a senior Riga executive 

when next visiting Finland







(
I have no further interest in Latvia at this time 




(
Please mail me

Facts and figures on Riga (Locate Latvia) 





(
Latvian Business Guide 







(
Sector brochure 








(
Sector presentation 








(
Legal Review 









(
Available fiscal incentives 







(
Company profiles – potential subsuppliers 





(
Survey of existing investors on investment environment 



(
Other (please, specify) _______________________________________________ (
The person responsible for developing our plans / purchasing in Eastern Europe including Baltic states is:

Name  _____________________________________________________________________

Title  ______________________________________________________________________

Address ____________________________________________________________________

Contact    e-mail ___________________  Phone _______________ Fax _________________

4.pielikums. Vietas apskates vizītes Rīgā sagatavošana

Atbildīgais projektu vadītājs / pārstāvis ārvalstīs / vēstniecības darbinieks sagatavo nepieciešamo informāciju, lai nodrošinātu efektīvu potenciālā investora vizītes sagatavošanu, maksimālu klienta interešu aptveršanu un iespējami pozitīvāka lēmuma pieņemšanu Rīgas interesēs. Izmantojot šo informāciju, RADMN projektu vadītājs spēs īstenot izcilu investora vizīti. Piedāvājam vadlīnijas, lai sagatavotu informāciju, kas nepieciešama vietas apskates vizītes sagatavošanai.

Vadlīniju formāts

1. Nosaukums, novietojums un galvenās aktivitātes

2. Kas brauks: noskaidrot cilvēkus, to amatus, lomas vietas izvēlē un izvērtēšanā

3. Vizītes datumi, salīdzināt ar valsts brīvdienām, citiem lieliem notikumiem, censties, lai klienta laiks nav velti tērēts

4. Piedāvātā darbībā projektā: Kādi specifiski produkti tiks ražoti, sagaidāmie apjomi 2-3 gados

5. Eksporta īpatsvars, %, kuros tirgos? Kas būs galvenie klienti?

6. Kādam investīciju tipam klients dod priekšroku – grienfield, brownfield, acquisition vai JV?

7. Pēc cik ilga laika sagaidāma lēmuma pieņemšana par investēšanu? Kad sagaidāma būvēšana, telpu aprīkošana, pirmās saražotās partijas nosūtīšana?

8. Kādas ir prasības pret zemi un ēkām?

9. Lietot klientam ērtāko zemes platības apraksta formātu – akri vai hektāri.

10. Nosakot ēku / telpu izmēru, noskaidrot platību 1.stāva perimetrā.

11. Ja klients pasaka ēku izmērus, bet atturas no zemesgabala platības novērtēšanas, pieņemiet, ka 1.stāva platība aizņems 30-50% no zemesgabala platības.

12. Noskaidrojiet specifiskās nekustamā īpašuma vajadzības un novērtējiet infrastruktūras vajadzīgo apjomu.

13. Kāda ir investīciju kapitāla plūsma 3 gadiem, vai tā ietver būvniecības izmaksas, vai tikai kapitāla preču iegādi, vai tās ir jaunas jeb lietotas iekārtas no citas rūpnīcas.

14. Novērtēt nepieciešamo darbaspēku tā prasmju griezumā tuvākajiem 3 gadiem.

15. Mēģiniet novērtēt projekta patieso motivāciju. Vai tā ir vēlme labāk apkalpot savus pircējus, samazināt izmaksas, vai tas ir cita konkurenta preču cenu spiediena rezultāts.

16. Ko un kādā apjomā klients vēlas izvietot vietējiem piegādātājiem. Kuras daļas un montāžu kādos apjomos?

17. Kuras komponentes un daļas klients importēs, kādos daudzumos un no kurienes. Tas nepieciešams, lai nodrošinātu muitas apstrādes ātrumu, dažām komponentēm iespējami importa kvotas ierobežojumi.

18. Ar kurām valstīm Rīga konkurē šajā projektā.

19. Kuri primārie faktori nosaka klienta vietas izvēli?

20. Vai klientam ir kādas specifiskas vajadzības?

21. Vai klienta pārstāvji LR ir jau kādreiz bijuši?

22. Vai kompānija ir izvirzījusi jelkādus konkrētus uzdevumus vēl pirms vizītes?

23. Kam klients dod priekšroku vizītes programmas uzmetumā?

24.  Vai klienta ģimene / partneri pavadīs klientu vietas izvēles vizītē? Vai nepieciešama sociālā programma?

5.pielikums. Kontakta ar investoru / investīciju pieprasījuma apraksta piemērs

To: Laura Sile, Riga City Council Development Department, Marketing Unit
FAX: +371 7012872
e-mail: laura.sile@riga.lv
Profila anketa 

1. Vispārējie dati

	Aizpildīja
	

	Kontakta datums
	

	Aizpildīšanas datums
	

	Persona, ar kuru runāts
	

	Kas vēl piedalījās no LR puses
	

	Informācijas avots
	

	Īss kontakta kopsavilkums
	


2. Kompānijas dati

	Nosaukums
	

	Adrese, pasta / biroja
	

	Tel.
	

	Fax
	

	E-mail
	

	Web lapu adrese
	

	Kontaktpersona I
	

	Tel.
	

	Fax.
	

	e-mail
	

	Kontaktpersona II
	

	Tel.
	

	Fax.
	

	e-mail
	

	Darbības veids, SIC kods
	

	Īss kompānijas darbības apraksts
	

	Strādājošo skaits
	

	Gada apgrozījums, MUSD
	

	Peļņa, MUSD
	

	Produktu / pakalpojumu saraksts
	

	Tirgi
	

	Darbība ārvalstīs
	


3. Iespējamā projekta apraksts

	Projekta statuss
	

	Iespējamā investīciju projekta būtība
	

	Prasības novietojumam, Rīgā
	

	Kritiskie šķēršļi
	

	Investīciju apjoms
	

	Darba vietas
	

	Iespējamais sākuma datums
	

	Radītie produkti
	

	Konkurējošie tirgi
	

	To priekšrocības
	

	Panāktās ar investoru vienošanās statuss
	

	
	


4. Turpmākā darbība / follow-up

	Vienošanās par turpmāko darbību
	

	Plānoto vizīšu Rīgā detaļas
	

	Piesaistāmie LR partneri
	

	Nākošā kontakta laiks
	

	Atbildīgais projektu vadītājs RADMN
	

	Piezīmes
	


Profila anketas paskaidrojums:

Anketas punkti, kas attiecas uz firmas nosaukumu, adresi, telefonu, faksu, nozari, īpašus paskaidrojumus neprasa.

Iedaļā info par firmu vēlams aprakstīt firmas pašreizējo stāvokli, kā arī nelielu attīstības vēsturi. Ja ir pieejami dati par kompānijas peļņu tās vēsturi, tad to var pievienot šeit.

Investīciju projekta būtība un detaļas – iedaļā ir jāapraksta potenciālo investīciju apjomu (lielumu), kādā veidā firma to grasās ieguldīt, ko un kā ražos, kur liks gatavo produkciju(eksporta tirgi), potenciālo darba vietu skaits, paredzētas aktivitātes jauda.

Prasības no Rīgas: Investorus interesē visizdevīgākie nosacījumi, kurus kāda valsts var piedāvāt. Taču parasti uzņēmumiem jau ir izstrādātas zināmas prasības, kuras tie gribētu, lai tiktu apmierinātas. Šīs prasības, tad arī ir jāapraksta.

Šķēršļi : No uzņēmuma prasībām izrietošie šķēršļi, kuru pārvarēšanai Latvijas pusei vajadzēs pielikt papildus pūles.

Piemērs mārketinga plānam, lai piesaistītu multinacionālās (lielās) kompānijas

1. Uzrunāt MNK un to piegādātājus kā prioritārās mērķa kompānijas.

Sagatavošanas darbs Latvijā:

a) Apzināt un atlasīt potenciālos un spējīgos Rīgas / LR piegādātājus, apzināt to konkurētspējīgos pakalpojumus, produktus un kompetenci, lai veicinātu to iekļaušanos globālajās piegādātāju ķēdēs, apmācīt uzņēmējus par šo piegāžu prasībām un 

b) Sagatavot viskonkurētspējīgāko Rīgas / LR piegādātāju aprakstus un apakškontrakta labās prakses piemērus MNK

c) Sagatavot prioritārajos Rīgas nozares segmentos piegādātāju info-paketi, kas būtu ātri modificējama, jo ātra pirmā atbilde profesionālā līmenī dod būtisku priekšroku, salīdzinot ar konkurentiem. Savā piedāvājumā izmantot MNK standartjautājumus un jau iepriekš sagatavot standartatbildes, no kurām var modificēt piedāvājumu. 

d) Apmācīt Rīgas uzņēmējus sagatavoties MNK piegādātāja lomai, ideālā variantā vienoties ar profesionāliem apmācītājiem, kas piedāvā šādu apmācību, kuru var finansēt no VAP.
e) Pārliecināt gan īpašniekus / top vadītājus, gan mārketinga cilvēkus (ne vienmēr vadītāji ieklausās „sales” cilvēkos, RADMN var palīdzēt pārvarēt šos šķēršļus), rēķināties, ka Latvijā ir augsti vertikāli veidota un centralizēta atbildības sistēma, apzināt perfektus sales cilvēkus uzņēmumos, uz kuriem var paļauties profesionālā darbībā.

f) Analizēt 1.-3.līmeņa MNK piegādātājus, identificēt vidēja izmēra un fleksiblos piegādātājus kā mērķa kompānijas

g) Saskaņā ar saņemto uzdevumu precizēt mērķa uzņēmumu lēmumu pieņēmējus un apzināt uzņēmumu intereses, identificēt tiešās vizītes pie klienta vai vizītes Rīgā iespējas

Sagatavošana, pārdošana un pēc-projekta-apkalpošana
h) Izplānot un īstenot 2 tiešā mārketinga kampaņas un vismaz 2 tiešās vizītes pie MNK, to plānošanā orientēties uz vietējo nozaru uzņēmumu „čempionu” / nozares priekšrocībām

i) Veikt MNK monitoringu un vizīšu sagatavošanu pēc RADMN un / vai ĀM uzdevuma, ko var viegli veikt vēstniecības un pārstāvniecības, atsevišķos gadījumos goda konsulu tīkls

j) Regulāri uzrunāt MNK stratēģijas un iepirkuma menedžerus, atgādināt par sevi, pieradināt pie domas, ka MNK aktuāla jautājuma gadījumā viņus uzrunās, pat ja MNK nav izteicis nekādu interesi par pasūtījumiem Latvijā, bet MNK ir uzskatāms par mērķa kompāniju un pasūta konkurējošos tirgos

k) Īpašu uzmanību pievērst MNK (oriģināltehnoloģijas piegādātājiem un ražotājiem) produktu pēcpārdošanas servisam un apkalpošanai, vietējo klientu adaptācijai, projektēšanai un pārprojektēšanai, komplektēšanai, testēšanai, ieviešanai, darbinieku apmācībai utt. (piemēram, to veica ABB Latvija, pievienotā vērtība ir ~50% no pārdošanas vērtības, importē tikai iekārtas). Veidot uz vietas MNK sales, technical support front- un back-offices (shared service centri). Arī šo produktu tranzīta kravu plūsmām. 

l) Izmantot tirdzniecības misiju iespējas, apvienojot to ar apaļajiem galdiem utt., uzaicināt MNK vai to piegādātājus uz šiem pasākumiem

m) LR uzņēmumiem nepieciešams integrēties MNK mārketinga un piegādes sistēmā / tīklā, kļūt par MNK sertificētajiem piegādātajiem, pirmkārt apzināt jau Rīgā pārstāvētos MNK, piedāvāt tiem kvalitatīvu info par savu nozari

n) Aicināt MNK menedžerus uz Rīgu un iepazīstināt ar pasūtījumu iespējām, piemēram, palīdzot rīkot valdes vai reģionālo menedžeru sēdes (Sybase piemērs)

o) piedāvāt rietumvalstu MNK ieiet NVS tirgū, izmantojot LR kompānijas / partnerus. Izstrādāt argumentus, kas apliecina Rīgas priekšrocības par NVS tirgus, valodas, klientu mentalitātes zināšanām. 

Atbalsta pasākumi

p) jāorientējas uz starptautisko kompāniju piesaisti, kas nodrošina MNK high tech produkcijai kļūdu / brāķa analīzi, pēcgarantijas apkalpošanu, remontu, veco iekārtu demontāžu un pārstrādi. Iespēja veidot vismaz Baltijas reģiona kompetences centrus attiecīgajās jomās.

q) Informēt par iespējām Rīgā un sadarboties ar bankām, auditoriem un lielajiem konsultantiem, kas apkalpo MNK to iepirkumu un ekspansijas projektos.

r) Stimulēt Rīgas uzņēmējus virzīties no daļu, komponenšu piegādātājiem uz sistēmu piegādātājiem.

s) Apzināt un sadarbībā ar Uzņēmējdarbības vides nodaļu uzlabot nozarei specifisko uzņēmējdarbības vidi, kas pievilktu MNK.

2. Stimulēt Rīgas „čempionu” uzņēmumu eksportu un izaugsmi.
a) Identificēt visstraujāk augošās kompānijas vai kompānijas ar lielu izaugsmes potenciālu (4-8).

b) Veikt to eksporta spēju novērtējumu un ieteikt pasākumus uzņēmuma eksporta efektivitātes palielināšanai, palīdzēt to īstenot.

c) Strādāt ar zināšanas pielietojošiem uzņēmumiem un tādiem, kas izvieto pasūtījumus arī citiem vietējiem piegādātājiem. Tad no katra radītā eksporta projekta seko lielāka atdeve.

d) Mazāk atbalstīt tos, kuriem ir izteikta likviditātes problēmas vai kas neklausa ieteikumiem (resursu izšķiešana).

e) Panākt to uzticību Rīgai ar kvalitatīviem pakalpojumiem, konsultācijām un lieliskiem eksporta rezultātiem

f) Rēķināties, ka šī pieeja var būt / būs pretēja asociāciju darbībai, kas vērsta uz visu biedru (arī nelikvīdo) interešu apmierināšanu, mēģināt ar pārējām kompānijām strādāt tieši ar asociāciju palīdzību un censties palielināt asociāciju kapacitāti un kompetenci, ietekmēt asociācijas gada pasākumu plānu

g) Stimulēt uzņēmumu aģentu, distributoru tīkla veidošanos

h) Izvērtēt iespējas CEEC un NVS tirgos, jo kad tur ienāks MNK tieši, nevis ar bāzi Rīgā, tad Rīgas kompānijas ar zemāku spēju reklamēties un R&D būs zaudētāji.

i) Panākt, ka uzņēmumā ir perfekta ienākošā eksporta pieprasījuma apstrāde, strādāt personīgi ar mārketinga / sales cilvēkiem.

j) Izvērtēt vai uzņēmums nav atkarīgs tikai no viena piegādātāja, palīdzēt diversificēt risku.

k) Sagatavot perfektu (virs vidējā) uzņēmuma profilu, iekārtu aprakstu, uzņēmuma prezentāciju, mērķa kompāniju sarakstu utt. (atsevišķā līgumā).

l) Stimulēt un atbalstīt „čempionu” līdzdalību pasaules līmeņa galvenajās izstādēs.

m) Īstenot dažas (3-4 gadā) tiešās vizītes ar „čempionu„ līdzdalību

3. Stimulēt kooperāciju starp Rīgas uzņēmumiem eksporta darbībā ar mērķi palielināt to konkurētspēju.

a) Dalīties ar savu pieredzi Rīgas attīstības un uzņēmējdarbības atbalsta stratēģijā, stimulēt labās prakses piemēru pieredzi starp Rīgas uzņēmumiem.

b) Stimulēt informācijas apmaiņu starp vietējiem un uzņēmumiem ar ārvalstu kapitālu.

c) Veicināt inovāciju pieredzes apmaiņu, jaunu tehnoloģiju iegādes pieredzi.

d) Pārliecināt uzņēmējus kontaktēt ārvalstu partnerus, apmeklēt to uzņēmumus, formulēt precīzu savu interesi un piedāvājumu, sagatavot nepieciešamo mārketinga informāciju, izkopt nepieciešamās prasmes, izstrādāt ārvalstu partnera uzņēmuma apmeklējuma algoritmu / procedūru.

e) Strādāt ar vietējā tirgus „čempioniem”, pārliecinot tos eksportēt, paplašināt eksportētāju skaitu.

f) Veidot „īrēto eksporta menedžeru” sistēmu Rīgā.

g) Atbalstīt piegādātāju vietējās izstādes, nevis importētāju izstādes

h) Asociāciju ietvaros atbalstīt uzņēmēju klubus, tīklus, klasterus – visu, kur var notikt labās prakses un veiksmīgā kaimiņa sindroma difūzija.

i) Stimulēt uzņēmumus investēt un sadarboties darbinieku apmācībā.

Katrs RADMN projektu vadītājs aktualizē mērķa tirgus, apkopo jaunāko uzņēmējiem svarīgo tirgus informāciju (vēstniecības, pārstāvniecības), identificē mērķa kompānijas, plāno pārstāvju līdzdalību un noslodzi, konsultē uzņēmumus, izstrādā attiecīgā gada individuālo pasākumu plānu.

RADMN sadarbībā ar pārstāvniecībām








RADMN





RADMN





































































































Mērķa kompāniju saraksts





Pozitīvie kontakti








Prezentācijas








Vizītes LR








Nodoms investēt








Veikta investīcija








Saraksts





Kontakts





Prezentācija, tikšanās





Vizīte Rīgā





Potenciāls projekts





Investīcija veikta








� Skatīt 1.pielikumu


� Investment promotion toolkit. MIGA, 2000, Washington, Part 6


� Šī apskata kontekstā izmantosim jēdzienu “augsta zināšanu satura uzņēmējdarbība” kā mērķa nozares. Tie ir jebkuras nozares uzņēmumi, kuri augstu konkurētspēju nodrošina, veicot nozīmīgas investīcijas pētniecībā un attīstībā, jaunu tehnoloģisko produktu vai pakalpojumu izstrādē. Angliski „high knowledege content industries” pretstatā ievērojami šaurākajam high-tech nozaru jēdzienam.


� face-to-face meeting


� Pretēji infrastruktūras maksas iekasēšanai no jebkura investora


� Taču ir jārēķinās ar profesionālāku attieksmi, bet lielākām izmaksām, kā arī ar to, ka RADMN būs tikai viens no vairākiem klientiem. 





