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Ievads

Ikviena uznémuma meérkis ir attistities un paaugstinat savu konkurétspéju, bet metodém,
kuras mérka sasniegSanai izvélas lielie un saméra nelielie uznémumi, jabiit atSkirigam. Arl
marketinga aktivitates mainas atkaribha no uzpémuma lieluma. Mazajiem un vidéjiem
uznemumiem (MVU) nav velams izveléties tadus paSus marketinga instrumentus un produktu
izstrades, virziSanas un realizacijas panémienus ka lielajiem uznémumiem. Savukart prakse
MVU 1pasnieki/vaditaji bieZi vien So atSkiribu nesaskata, lai gan MVU marketinga darbiba ir
biitiski ierobeZota (pieméram, MVU nevar atlauties veltit marketingam lielu budZetu).
Tadejadi pircéju/klientu piesaistiSanas un noturésanas, ka ari konkurétspéjas paaugstinasanas
jautajumi jarisina citadak, neka lielos uznémumos.

No visiem pieejamajiem marketinga instrumentiem konkurétspéjas paaugstinasanai
uznémeéjiem jaizvelas tikai tie, kuri ir visvairak pielagoti MVU vajadzibam un Ipatnibam.
Strauja interneta un IT attistiba pédéjos gados ir izveidojusi uznémeéjiem jaunu marketinga
darbibas paradigmu, proti, devusi uznémumiem iespgjas, kuras agrak lielakajai dalai MVU
nebija pieejamas. Misdienu pasaulé uznemeéji ar interneta un IT palidzibu var veikt
marketinga pétijumus, nodroSinat produktu virziSanu tirgli, vertet marketinga darbibu
efektivitati utt. Tas viss ir iespgjams ar krietni zemakam izmaksam un mazaku laika patérinu.
Péc biitibas interneta vide piedava uznémumiem praktiski visus nepiecieSamos marketinga
instrumentus, lai varétu radit un virzit tirgii konkurétspéjigas priekSrocibas. Lidz ar to ir
aktuali izveidot MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un vértéSanas
modeli, kas nem vera miusdienu attistibas tendences, un, balstoties uz So modeli, piedavat
atbilstoSu marketinga instrumentu kompleksu interneta vide.

MVU marketinga vides pétiSanai zinatnieki lidz Sim veltijuSi nepietiekami daudz
uzmanibas. Neskatoties uz to, ka Latvija MVU veido 99,9% no visiem uzpémumiem, to
marketinga instrumentu izstrades un konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un
vertéSanas probléemas zinatniska limeni lidz Sim praktiski nav pétitas. Zinatnisko pétijumu
trikums ir viens no iemesliem, kapéc Latvijas MVU ir tik grati paaugstinat savu
konkurétspgju vietéja un starptautiskaja tirgli. Nepietiekama teorétiska baze nelauj MVU
risinat praktiskas marketinga problémas un paaugstinat savu konkurétspéju. Tapéc tiem nekas
cits neatliek, ka izmantot tos paSus marketinga instrumentus un stratégijas, ko izmanto lielie
uznémumi. Prakse liecina, ka Sadas ricibas rezultata vairakums MVU nespgj izturét
konkurenci un bankroté vai uzrada neapmierinoSus saimnieciskas darbibas rezultatus.

MVU konkurétspejas paaugstinasanas aktualitate pieaug lidz ar vairaku jaunu Eiropas
Savienibas struktiirfondu programmu ievieSanu, kas vérstas uz uznéméjdarbibas attistibu

Latvija. Sakot no 2012. gada, MVU un mikrouznémumiem bis pieejams 2 milj. Ls liels
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Eiropas regionalas attistibas fonda (ERAF) lidzfinanséjums jaunu produktu un tehnologiju
attistibas programmas ietvaros. ES struktirfondu programmas ,Atbalsts nodarbinato
apmacibam komersantu konkurétspéjas veicinasanai — atbalsts partneribas organizétam
apmacibam” ietvaros MVU un mikrouznémumiem biis pieejams Eiropas Sociala fonda (ESF)
lidzfinansejums 1 121 374 Ls apmera [146]. Uzpemumu piedaliSanas minétajos projektos
obligata karta prasa inovativu marketinga instrumentu, t.sk. interneta vides, izmantoSanu.

Starp arvalstu zinatnieku pétijjumiem par MVU konkurétspeju var minét S.Birley
(S.Birley), C.Blaksona (C.Blackson), D.Carsona (D.Carson), A.Gilmora (A.Gilmore),
M.Dunna (M.Dunn), P.Herbiga (P.Herbig), D.McCarten-Quinna (D.McCarten-Quinn),
A.O’Donnela (A.O’Donnel) u.c. publikacijas. Latvija marketinga instrumentu izmantoSanu
MVU petijusi V.Praude, B.RivZa, B.Sloka u.c. Bet,neskatoties uz augstak minéto autoru
zinatniskajiem pétijjumiem MVU konkurétspéjas joma, visas problémas vél nav atrisinatas,
t.sk. vel joprojam Saja procesa atbilstoSa limen1 nav izvertéta svariga marketinga loma un
interneta izmantoSanas nozime. Tapéc promocijas darba autors, izmantojot marketinga
instrumentus interneta vide, izpetija MVU konkurétspejigu priekSrocibu radiSanas un
virziSanas problémas tirgd.

No temas aktualitates izriet petijuma objekts un priekSmets.

Pétijuma objekts — Latvijas MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSana, virziSana un
vertesana.

Pétijjuma priekSmets — marketinga instrumenti interneta vidé ka MVU konkurétsp&jigu
priekSrocibu radiSanas un virziSanas faktors.

Pirms pétijuma veikSanas darba autors ir izvirzijis hipotezi:

* MVU darbibai var biit noteikti ierobeZojumi, kas nelauj izmantot tos pasus
marketinga instrumentus konkurétspéjigu prieksrocibu radiSanai, virziSanai un
vertéSanai ka lieliem uznémumiem;

» sava darbiba MVU nepilna apmeéra izmanto marketinga instrumentus interneta
vide, kas negativi ietekmé to konkurétspeju.

Pétijjuma objekta un priekSmeta noteikSana, hipotézes formuléjums nosaka promocijas
darba meérki.

Promocijas darba merkis ir izanalizet MVU konkurétspejas Ipatnibas, izstradat MVU
konkurétspgjigu prieksSrocibu radiSanas, virziSanas un vertéSanas modeli un, balstoties uz 3o
modeli, piedavat MVU attiecigus marketinga instrumentus interneta vide.

Lai 1stenotu pétijuma mérki, promocijas darba tika izvirziti Sadi uzdevumi.

Teoretiskaja joma:

» izpetit konkurétspéjigu prieksrocibu un konkurétspgjas biitibu un veidus;



» izstradat visparéjo konkurétspéjigu prieksSrocibu radiSanas, virziSanas un vértéSanas

modeli un ta izmantoSanas metodiku;

« izpetit Latvijas MVU attistibas problémas un marketinga Ipatnibas. Saja noliika:

» veikt aptauju par MVU marketinga darbibas efektivitati;
» veikt ekspertizi par MVU marketinga komunikaciju efektivitati;

» izstradat MVU konkurétspéjigu prieksSrocibu radiSanas, virziSanas un vértésanas

modeli.
Praktiskaja joma:

» izpetit interneta vides izmantoSanas tendences MVU, t.sk. veikt aptauju dazadu nozaru

uznémumu vida;

+ izstradat tirgus analizes metodes, izmantojot internetu un IT;

e novertét un izanalizét marketinga instrumentu izmantoSanu interneta vide MVU

konkurétspgjigu priekSrocibu radiSanas un virziSanas procesa;

» izstradat MVU darbibas efektivitates vértéSanas un kontroles metodes, izmantojot

interneta resursus;

+ izstradat MVU marketinga konkurétspéjas noteikSanas algoritmu.

Darba merkis un uzdevumi atspoguloti darba struktiira. Promocijas darbu veido tris
nodalas. Nosleguma formuléti secinajumi un priekslikumi, pievienots literaturas saraksts (159
avoti) un 12 pielikumi (anketas, attéli u.c.).

Pirma nodala ir teorétiska, kura autors pétija konkurences, konkurétspéjigu priekSrocibu
un konkurétspéjas biittbu un veidus, izstradaja visparéju konkurétspéjigu prieksSrocibu
radiSanas un virziSanas modeli un konkurétspéjas novertésanas metodiku.

Otraja nodala autors peétija MVU attistibas problemas Latvija, MVU marketinga
Ipatnibas un to izmantoSanas pakapi, izanalizéja arzemju zinatnieku piedavatos modelus, kuri
saistiti ar uznémuma konkurétspéjigam priekSrocibam un piedavaja MVU konkurétspéjigu
priekSrocibu radiSanas, virziSanas un verteSanas modeli.

Tresaja nodala autors petija Latvijas MVU interneta un IT izmantoSanas pakapi,
izanalizeja kludas, ko pielauj Latvijas MVU marketinga darbiba, t.sk. marketinga
komunikacijas. Nodala aprakstiti MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un
verteSanas modela posmi un interneta marketinga instrumenti, ar kuru palidzibu MVU
iespéjams realizet izstradato modeli. Autors ir izstradajis un piedava izmantot praksé Online
CRM, ka vienu no MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas un virziSanas marketinga
instrumentiem. Tapat tiek piedavats MVU konkurétspéjas reitinga noteikSanas algoritms no

marketinga viedokla.
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Promocijas darba teorétiskais un metodologiskais pamats ir arvalstu zinatnieku raksti
(A.O’Donnell, A.Gilmore, D.Carson, D.Cummins, G.Lancasfer un I. Waddelow).

Darba autors izmantojis informaciju no vairakiem zinatniskajiem Zurnaliem, t.sk. no:

* Advances in Consumer Research;

» Frontiers of Entrepreneurship Research;

« Marketing Intelligence & Planning;

* European Journal of Marketing;

e International Journal of Market Research;

e International Small Business Joumal;

* Journal of Small Business and Enterprise Development;

* Journal of Marketing;

« Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship;

* Journal of Advertising Research;

* Journal of Interactive Marketing.

Darba autors par pamatu izvélgjies labakos pétijumu rezultatus, pilnveidojis tos un
piedavajis savu Latvijas MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un
vértéSanas modeli. Darba izmantoti arl zinatnisko konferen¢u un seminaru materiali. Tapat
pétijuma izmantoti LR Centralas statistikas parvaldes, Eiropas Savienibas Statistikas biroja un
citu starptautisko organizaciju statistiskie dati, uznémumu aptaujas dati, uznémumu parskati.

Promocijas darba teoréetiska un praktiska nozime: pirmkart, tika izstradats MVU
konkurétspgjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un véertéSanas modelis, otrkart, atbilstoSi
izstradatajam modelim izvirziti priekSlikumi par MVU marketinga instrumentu izmantoSanu
interneta vide.

Autora zinatniskais ieguldijums. Darba ietvaros ir izstradatas Sadas zinatniskas

novitates:

« izstradats visparéjs konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un vertéSanas

modelis (1.1. un 1.2. apakSnodala);

 apkopojot zinatnisko literattiru un nemot vera Latvijas MVU pieredzi, noteiktas MVU

marketinga 1patnibas (2.2. apaksSnodala);

 balstoties uz autora pétijjuma rezultatiem, apkopotas un noteiktas MVU marketinga

komunikaciju 1patnibas (2.3. apakSnodala);

» izstradats MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un vértéSanas

modelis (2.4. apaksSnodala);
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« detalizeti izpétitas MVU marketinga instrumentu izmantoSanas iesp€jas interneta vide,
kas balstitas uz izstradato MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un
vertéSanas modeli (3.1. — 3.5. apakSnodala).

Pétijuma izmantotas metodes

Lai sasniegtu promocijas darba izvirzito meérki, autors izmantoja sekojo3as pétnieciskas
metodes:

e grupéSanas metode;

» statistisko datu apkopoSana un analize;

» aptaujas (informacijas vaksSana, apstrade un analize);

* intervijas ar uznpémumu vaditajiem, zinatniekiem;

» grafiskas analizes metode;

* ekspertu aptaujas;

* interneta resursu salidzinajums un samérojums ar marketinga instrumentiem;

e datu analize tika veikta, izmantojot centralas tendences jeb lokacijas raditajus,

variacijas raditajus, korelacijas un regresijas analizi, faktoru analizi.

Pétijuma veikSanas periods: no 2009.lidz 2012. gadam. Lai sasniegtu promocijas darba
merki, Saja laika perioda autors veicis Cetrus patstavigus péetijumus:

* par Latvijas MVU marketinga ipatnibam;

e par marketinga komunikacijam Latvijas MVU;

» par marketinga izmantoSanas pakapi Latvijas MVU;

* par interneta un IT izmantoSanas pakapi Latvijas MVU.

Ka ikvienam promocijas darbam, ar1 Sim ir pétijuma ierobeZojumi. Darba autors pétijis
MVU konkurétspgjigu priekSrocibu radiSanas un virziSanas jautajumus vienigi marketinga
konteksta un nenem véra citus aspektus, pieméram, politiskos un juridiskos un to ietekmi uz
MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanu un virziSanu. Autors pétijis marketinga
instrumentus vienigi interneta vidé un nenémis vera tradicionalas marketinga metodes un

panéemienus.
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Promocijas darba hipotézes, mérka, uzdevumu, pétijuma priekSmeta, objekta, struktiiras

un pétniecisko metoZu saistiba atspogulota sekojosa shéma.

Hipoteze: 1) MVU darbibai var bt noteikti ierobezojumi, kas nelanj izmantot tos pasus
marketinga instrumentus konkurstsp&jign priekérocibu radifanai, virziSanai un vertSSanai ka
lieliem uzpémumiem; 2) savd darbibd MVU nepilnd apmé&rd izmanto méarketinga
instrumentus interneta vidE, kas negativi ietelom® to konkurtsp&ju

Objekts — Latvijas
MVU konlur&tsp&iigu
pricksrocibu radisana un

virzisana tirgi.

Merkis: 1) izanalizgt
MVU konlorstspeijas
ipatribas, 2) izstradat
MVU konkurstspgfigu
prieksrocibu radisanas,
wvirzisanas un vErtesanas

Priekimets- marketinga
instrumenti inferneta

vide un IT ka MVU

konlurétspEjigu
prielcirocibu raditanas
un virzisanas faltors.

modeli, 3} balstoties uz
50 modeli, piedavat
marketinga nstumentus
interneta vide %o
konkurstsp&jigu
prieksrocibu radisanai,
wirzisanai un vErtEianai.

9 uzdevumi teordtiskaja

un praktiskaja joma

Darba strukiira — ievads, ttis nodalas un nobeigums. Atslégas vardi konlowstspdija un
konkurdtsp&jigas pricksrocibas, MVU konkurftspgjas fpatnibas, marketinga nstrumentu
izmantoSana interneta wida.
1. nodala: konlarrstspEjigu
prielcérocibu un
konlkurgtspgjas jedziena,
veidu un vErtEianas analize

2. nodalas MVU
konkurstsp&jigu
prieksrocibu fpatnibu
analize méarketinga
konteksta

3. nodala: marketinga
mstrumentu izmantosana
mterneta vide MVU
konkurdtsp&jign
pricksrocibu radiSanas,
virzisanas un vertssanas
procesa.

Pé&tnieciskds metodes: grup&sanas metode; statistisko datu aplkopoSana un analize; aptaujas
(informacijas vaksana, apstrade un analize); intervijas ar uznémumu vaditdjiem,
zindtnieliem; grafiskas analizes metode; elspertu aptaujas; interneta resursu salidzingjums
un samfrojums ar marketinga instrumentiem; datu analize tika veikta, irmantojot centralas
tendences jeb lokacijas raditdjus, varidcijas raditajus, koreldcijas un regresijas analizi,

faktorn analizi.

Lai apstiprinatu izvirzito hipotézi, autors aizstav sekojoSas tezes:
e jaatSkir jedzieni — konkurence, konkurétspgjigas priekSrocibas, konkurétspgja,

konkurétspejas verteSana — to cieSi saistot ar patérétaju vajadzibu apmierinasanu;
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*  MVU nepiecieSams atSkirigs un to Ipatnibam pielagots konkurétspejigu priekSrocibu

radiSanas, virziSanas un vertéSanas modelis;

* MVU nepiecieSama to 1patnibam pielagotu marketinga instrumentu izmantoSana;

 lai realizetu konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un vértéSanas modeli,

MVU nepiecieSams aktivi izmantot marketinga instrumentus interneta vide.

Pétijuma rezultatu aprobacija. Ar péetijjuma galvenajam izstradém autors iepazistinajis

plasu interesentu loku:

piedalijies starptautiskas zinatniskajas konferencés ar zinojumiem;

promocijas darba veikSanas procesa sagatavojis un publicgjis zinatniskos

rakstus;

macibu procesa, vadot kursa darbus un bakalaura darbus, lasot lekcijas

un vadot seminarus Latvijas universitates Ekonomikas un vadibas fakultates

studentiem;

ieviesis MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un

vertéSanas modeli vairakos MVU.

Pétljumu rezultati tika aprobéti astonas zinatniskajas konferences, no kuram trs ir vietgja

un piecas -

1.

starptautiska meroga:

Latvija, Latvijas Universitate, 67. konference, 2009. gada februari prezentéts
referats ,,Produktu virziSanas ipatnibas mazos un vidéjos uznémumos”;

Latvija, Latvijas Universitate, 68. konference, 2010. gada februari prezentéts
referats ,,Uznémuma konkurétspgjigu priekSrocibu veidoSana, realizacija un
attisttba”;

Finland, Academy of World Business, Marketing & Management Development
2010 Conference, prezentéts referats ,Kliidas reklamas zinojumos, ko pielauj
MVU”;

Greece, 7" Annual International Conference on Small and Medium Sized
Enterprises 2010: Management — Marketing — Economic Aspects, prezentéts
referats ,,Marketinga izmantoSanas pakape MVU?”;

Latvija, Latvijas Universitate, 69. konference, 2011. gada februari, prezentets
referats ,,MVU konkuréjas paaugstinaSanas modelu analize”;

Austria, The IJAS International Conference 2011 prezentéts referats ,,Interneta un
IT izmantoSanas 1patnibas MVU”;

Czech Republic, The IJAS International Conference 2011 prezentéts referats

»SME competitiveness raising model”;

14



8. Italy, International Interdisciplinary Conference 2012 prezentéts referats

“Research: Latvian SMEs and their marketing activities on the Internet”.

Par promocijas darba tému autoram ir sekojoSas publikacijas:

1. Volvenkins S. Marketinga 1patnibas mazos un vidéjos uzpémumos. - Latvijas
Universitdtes raksti, 743. séjums, 2009, Ipp. 213 — 225;

2. Sloka B., Volvenkins S. The Role of Marketing in Enhancement of
Competitiveness of Small and Medium — Sizes Enterprises. - International Essays
on Small and Medium Sized Enterprises, 2010, pp. 275 — 289;

3. Danusevics M., Volvenkins S. The Use of Internet and IT by Small and Medium-
sized Enterprises, - International Journal of Arts and Sciences, 2011, Vol. 4(09), pp.
443-452;

4. Praude V., Volvenkins S. Uzpémuma konkurétspéjigu priekSrocibu biitiba un
vértéSana, Latvijas Universitates raksti, 771. sejums, 2011, Ipp. 595 — 608;

5. Praude V., Volvenkins S. SME competitiveness raising model, - International
Journal of Arts and Sciences, 2011, Vol. 4(15), pp. 287-306;

6. Volvenkins S. Quality Analysis Regarding Advertisements Of SME, - Latgales
Tautsaimniecibas peétijumi, 2012 (pienemts publikacijai);

7. Volvenkins S. Methodology For Print Advertisement Quality Assessment, -
International Journal of Trade and Global Markets, 2012 (pienemts publikacijai);

8. Volvenkins S. Research: Latvian SMEs and their marketing activities on the
Internet, - International Journal of Economic Sciences, 2012 (pienemts

publikacijai).
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1. Uzpémuma konkurétspéjigu prieksrocibu,

konkureétspéjas jédziena, veidu un vertéSanas analize

1.1. Konkurétspéjigu priekSrocibu un konkurétspéjas biitiba un veidi

Konkurencei un ar to saistitam problemam veltits loti liels pétjjumu un publikaciju skaits.
To vidii var minét M.Portera (Michael Porter) [134; 135], D.Barnija (Jay Barney) [118; 6],
P.Kotlera (Philip Kotler) [125; 126], P.Doila (Peter Doyle) [123] darbus. Konkurences
jautajumus pétijusi arl Latvijas zinatnieki V.Praude, I.Caune, I.Lapa, D.Paula u.c. [121; 126;
107; 138; 139]. Tomer, neraugoties uz lielo konkurences problemam veltito uzmanibu, péc
darba autora domam praksé joprojam tiek kliidaini traktétas svarigas kategorijas:

e konkurence;

* konkurétspéjigas prieksrocibas;

* konkurétspéja;

* konkurétspéjas faktori.

Skaidribas ievieSana minéto kategoriju traktéSana veicinas uznémumu konkurétspéjigu
priekSrocibu analizi un vértéSanu. Tas savukart ir loti svarigi uznémumu darbibas stratégijas
planoSanai un realizacijai.

Péec butibas starp zinatniekiem nepastav domstarpibas par konkurences jédzienu, kas
nozimé “’sacensibu starp kadiem subjektiem par labaku rezultatu sasniegSanu noteikta
darbalauka’’. Savukart ekonomiskas teorijas izpratné Si sacensiba notiek starp uznémumiem
u.c. par labaku rezultatu sasniegSanu” [118; 134; 51].

Pastav domstarpibas par konkurences veidiem un to analizes pieejam. Darba autors
pievienojas viedoklim, ka jaatskir:

e nozares konkurence;

* tirgus konkurence.
Nozares konkurenci raksturo divi galvenie kritériji:

* raZotdju skaits;

» produkta raksturojums: viendabigs vai diferencéts [125; 126].
Janem veéra ar1 papildus kritériji:

* iesp€jas ieiet tirgl un iesp€jas no tirgus aiziet; uznpémumu izmaksu struktiira;

» vertikalas integracijas iesp€jas.

" Jautdjums par rezultatu kritérijiem un raditajiem prasa atsevisku pétTjumu un $aja darba tiks apliikots velak
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Balstoties uz minétajiem kritérijiem, parasti makroekonomikas un mikroekonomikas

teorija izcel Cetrus nozares konkurences tipus [125; 126]:

e tira konkurence;

* monopolistiska konkurence;

* oligopolistiska konkurence;

* {irs monopols.

AtSkiribas starp Cetriem nozares konkurences tipiem autors paradijis 1.1. tabula, kas

sastadita matricas veida: katrs konkurences tips tiek saistits ar to raksturojoSiem kritérijiem.

Nozares konkurences tipu raksturojumi*

1.1. tabula

Kriteriji Tira Monopolistiska | Oligopolistiska | Tirs monopols
konkurence konkurence konkurence
Uzneémumu skaits Loti liels Liels Mazs Viens
Produkta Standartizéts, Pilnigi vai dalgji Diferencéts vai Vienreizéjs, bez
raksturojums nediferencéts diferencéts standartizéts aizvietotajiem
Ietekme uz cenu Nav ietekmes Liela ietekme IerobeZota NeierobeZota

Iespé€jas jaunai

Salidzinosi lielas

Loti lielas

Loti ierobeZotas

Praktiski nekadas

uznémeéjdarbibai
Izmaksu struktiira Dominé Domine Dazada struktiira | Dominé materialo
cilvekresursu nematerialo resursu izmaksas
izmaksas resursu izmaksas

*Tabulu izveidojis autors péc avotiem [134; 126]

Janem vera, ka laika gaita konkurences tips kada nozaré var mainities, un Iidz ar to
jebkuram uzpémumam, veicot konkurétspéjas analizi, ir janoskaidro — kads ir nozares
konkurences tips. Tomér misdienu apstaklos nepietiek ar nozares konkurences analizi, jo
uznémumiem, kuri orientéti uz patérétajiem, jaanalizé un jaievero arl tirgus konkurence. Tas
nozime, ka ikvienam uznémumam par konkurentiem jauzskata ne tikai tie uznemumi, kuri
noteiktaja nozaré/apaksSnozaré raZo attiecigas kategorijas produktus, bet visi uznémumi, kuri
apmierina kadas patérétaju vajadzibas. Pieméram, remdét slapes iespéjams ne vien ar
atspirdzinoSiem dzérieniem, bet arT ar téju, kafiju, kvasu, pienu utt. PasaZieri var parvietoties
ar dzelzcela, aviacijas un jiiras transportu, ar sabiedrisko transportu, taksi, privatautomasinam
utt. Tirgus konkurencei piemit:

* vajadzibu/veélmju konkurence;

» produktu, kuri apmierina noteiktas vajadzibas, konkurence;

e zimolu konkurence;

* daZadu nozaru/apaksnozaru uznemumu konkurence.
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Lidz ar to tirgus konkurences analize dod iespgju atklat vairakus realus un potencialos
produktus — konkurentus, ka arl zimolu — konkurentus un uzpémumu — konkurentus. Darba
autors pievienojas I[.F.Reiporta un I.Javorska (Ieffrey F.Rayport, I.Bernard, I.Jaworski)
domam, ka S1 analize javeic no patérétaja ricibas viedokla tirgii [76]. Balstoties uz So
secinajumu, darba autors sastadija tirgus konkurences shemu, kurai ir ne tikai teorétiska, bet

ar1 praktiska nozime (sk. 1.1. attélu).

Stavoklis
pirms
pirkSanas

Darbiba
péc Produkta

lietoSanas [ Patérétaju | PirkSana
T riciba tirgu
Citu

Produktu nepiecieSamo
lietoSana <«—  atribdtu
pirkSana

1.1. attéls. Tirgus konkurences shéema*
* attélu izveidojis autors péc [39; 40] avota

Shemas kodols ir patérétaju ricibas atspogulojums tirgli visos posmos: pirms produkta
pirkSanas, ta pirkSanas laika un péc pirkSanas procesa. Par patérétajiem sava starpa konkure
produkti, zimoli, uznémumi, kuri cenSas piedavat labakus risinajumus, katra minétaja pircéju
ricibas posma. Attiecigi veidojas tieSie konkurenti — uzpémumi, kuri saistiti ar
pamatproduktu un papildproduktu pirkSanu, un netieSie konkurenti, kuri saistiti ar visiem

patérétaju ricibas posmiem tirgi.
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No 1.1. attela modela redzams, ka konkurence attieciba uz uznémumiem var izpausties
dazadi. Konkurence notiek ne tikai starp vienas nozares uznémumiem, bet ari starp dazadiem
produktiem, kuri var biit arl viena uznémuma raZojums. Tapat konkurence notiek starp
dazadiem zimoliem: kurs ir atpazistamaks, kuru patérétaji vairak saista ar savam vajadzibam
utt. Kopuma jasecina, ka konkurences vide misdienas ir daudzSkautnaina un piesatinata. Lai
Saja konkurences cina sasniegtu pozitivus rezultatus vai vismaz to nezaudétu, nepiecieSams
veidot un attistit konkurétspéjigas prieksrocibas.

Uznemumu konkurétspejigu priekSrocibu attistibas jedziena pirmsakumi mekl&jami
V.Aldersona (Wroe Alderson) agrinajos pétijjumos par uzpémumu konkurenci. 1937. gada
sava darba ,Marketinga skatijums wuz konkurenci” vinS noradijis uz uznémuma
konkuretspejigas priekSrocibas pamatprincipiem, minot, ka pielagoSanas konkurences
apstakliem ir piegadataja specializeSanas pircéju dazado vélmju apmierinasana. Savos
turpmakajos darbos V.Aldersons viens no pirmajiem uzsveris, ka uznémumiem sava darbiba
jacenSas izveidot atSkirigas  prasmes, kas tiem dotu priekSrocibas salidzinajuma ar
konkurentiem. Sie argumenti ir aktuali arl vairakas desmitgades vélak, kad citi autori ir
izdiskutéjusi, ka uznemumiem attistit atSkirigas prasmes, kas tiem sniegtu priekSrocibas
salidzinajuma ar konkurentiem [83].

DaZi petnieki uzskata, ka viedoklis par konkurétspéjigu priekSrocibu ilgtspéju paradijies
1984. gada, kad G.Deijs (Georg S.Day) noradija uz stratégiju izmantoSanu, kas varétu
palidzét nodroSinat uznémumam konkurétspgjigu prieksSrocibu ilgtspeju [28; 6]. Péc darba
autora domam ka patstavigs jedziens ,ilgtspéjiga konkurétspéjiga priekSrociba” paradijies
1985. gada, kad M.Porters analizgja visparéjas uznemuma konkurétspéjigas stratégijas: zemo
izmaksu stratégiju un diferencéSanas stratégiju. M.Porters noradija, ka ilgtspgjiga
konkurétspejiga priekSrociba kalpo par pamatu tam, lai uzpémums ilgtermina sasniegtu
darbibas rezultatus, kas ir augstaki par videjo limeni. Citiem vardiem sakot, M.Porters
uzskata, ka konkurétspéjiga priekSrociba ir ilgtsp€jiga, ja ta ir noturiga pietiekami ilgu laiku
[134; 6].

Dazkart konkurétspéjigo priekSrocibu visparina un pétijjumos aizstaj ar jeédzienu
“’atSkirigas prasmes’’, ar to domajot relativu resursu vai prasmju parakumu salidzinajuma ar
citiem uzpémumiem. Zinatniskaja literattira par konkurétspéjigu priekSrocibu sastopams arl
tads plasi izplatits viedoklis par zemakam cenam vai paaugstinatu pelnas raditaju, kas balstits
uz uznémuma sasniegto ieverojamo tirgus dalu [28; 118].

Vienu no pilnigakajam uznemuma ilgtspejigas konkurétspéjigas priekSrocibas definicijam
formulgjis DZ.Barnejs: ’Uznémumam piemit ilgtspéjiga konkurétspejiga priekSrociba, ja tas

ir ieviesis pelnu nesosu stratégiju, kas turklat nav vienlaicigi ieviesta paSreizéja vai potenciali
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konkuréjosa uznémuma, un Sie paréjie uzpémumi nav spgjigi imitét Sis stratégijas
ieguvumus’’ [5]. ST definicija izskaidro vairakus svarigus aspektus. Pirmkart, ta norada, ka
uznemumam japieverS uzmaniba ne tikai ta paSreizgjai konkurétspéjai, bet janem vera arl
potencialie konkurenti, kas var ienakt tirgi nakotné. Otrkart, definicija nosaka ilgtspéjas
raditaju: netiek merits tas noturigums laika, bet gan tas noturigums pret imitaciju jeb
atdarinaSanu.

No ta secinam, ka konkurétspeja ir ilgtspéjiga, ja ta turpina eksistét péc tas
imitacijas/atdarinaSanas méginajuma no esoSo vai potencialo konkurentu puses. Tomeér, ja
uznémumam piemit ilgtspéjiga konkurétspejiga priekSrociba, tas nenozimé, ka tas ta bis
vienmeér. Izmainas nozaré vai uznémuma vidé var radit apstaklus, kad kadreizgjas
konkurétspejigas prieksSrocibas péc biitibas vairs nespéj reali sniegt uznémumam noteiktas
prieksrocibas konkurences videé.

Konkurétspéjigu uznémuma priekSrocibu faktoru analize arl ir viens no galvenajiem
menedZmenta pétijuma objektiem. Jau pagajusa gadsimta seSdesmitajos gados I.Ansofs (Igor
Ansof) analizéja uzpémuma prieksrocibas, ja ta stratégija tiek saskanotas uznémuma stipras
puses ar iespéjam, ko sniedz aréja vide, vienlaicigi neitraliz€jot apkartéjas vides draudus un
noversot uzpémuma vajas puses [117]. 1959. gada E.Penroze (Edith Penrose) publicgja
gramatu “’Uzpémuma izaugsmes teorija’’ (The Theory of the Growth of the Firm), kura
analizéti procesi, kas veicina vai ierobeZo uznémuma izaugsmi. Gramatas autore uzskata, ka
uzneémums jaapliko ka administrativa vieniba, kas koordiné atsevisSku individu vai grupu
darbibu un ar1 produktivu resursu kopumu. Lidz ar to uzpémuma vadibas uzdevums ir ar
esoS0 uznémuma struktiirvienibu palidzibu izmantot uznémuma kontroléto resursu kopumu.
E.Penroze ari skaidro, kas biitu jauzskata par produktiviem uzneémuma resursiem. Pieméram,
autore norada, ka arl uznémuma vadiba un tas uznémeéjspéja pieder pie produktiviem
resursiem, kas ietekmé konkurétspeju kopuma [118].

Apkopojot pétijjumus par uznémumu izaugsmes iespéjam, vadibas prasmém un zemes
nomu, pakapeniski tika izveidots uz resursiem centréts virziens (RCV) (resource-bassed
view of the firm), kura piekritgji uzskata, ka uznémuma kontrolé esoSo griiti imitéjamo resursu
kopums un ta izmantoSana dod iespéju sasniegt konkurétspejigu prieksrocibu [15]. Pec RCV
teorijas uznémuma resursi ir uznémuma konkurétspéjigas prieksrocibas avots. Daudzi
pétijumi veltiti resursu analizei, ka arT to saistibai ar uznemumu sasniegumiem un apkartéjas
vides draudiem un iespéjam [101; 1].

An1 starp Latvijas péetniekiem var sastapt RCV teorijas atbalstitajus. Pieméram, [.Caune
apgalvojis, ka “’konkurétspéjiga priekSrociba ir uznémuma vértibu veidojosas darbibas un

resursi, kas nodroSina rentabilitati virs nozares vidéja rentabilitates Iimena un spéj to saglabat
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daudzu gadu garuma’ [121]. Pec I.Lapas viedokla “uzpémumam piemit ilgtspéjiga
konkurétspgjiga priekSrociba, ja tas, izmantojot unikalu resursu un spéju kombinaciju, ir
radijis atSkirigu prasmi un ieviesis tadu pelnu nesoSu stratégiju, ko tas spéj nemitigi pielagot
apkartéjas vides izmainam, un So stratégiju nav spéjigi imitét vai atdarinat paSreizéjie vai
potenciali konkuréejoSie uznemumi’’.

Sis pétnieciskais virziens atSkiras no paradigmas, kas fokuséjas uz apkartgjas vides
analizi, kuras ieverojamakais pétnieks ir M.Porters, jo RCV koncentréjas uz uznémuma
iekSgéjo resursu, stratégiju un sasniegumu savstarpéjam sakaribam [134].

Tomer ne visiem resursiem piemit konkurétspgjigas prieksrocibas potencials. Pétijumos
izdariti dazadi secinajumi par resursiem un to sastavu. Mainoties biznesa videi, mainas ari
resursu sastava nozime un paradas jauni priekSnosacijumi konkurétspéjigas prieksrocibas
nodroSinasana. Lai izprastu resursu nozimi uzpémuma konkuréetspéjigas priekSrocibas
veidoSana, svarigi noskaidrot pamatjedzienus: pirmkart, kas uzskatams par uzpémuma
resursiem, un, otrkart, kadam pazimém tiem jaatbilst, lai tie veidotu uzpémuma
konkurétspgju.

Plasaka nozime resursi ir visi ipaSumi, kas ir uznémuma riciba un ko iespéjams izmantot,
lai paaugstinatu ta darbibas efektivitati. Visai izplatita ir raZoSanas resursu triselementu
teorija: pamatlidzekli (€kas, celtnes, maSinas, iekartas, instrumenti u.c.), apgrozamie lidzekli
(izejvielas, materiali, pusfabrikati u.c.) un darba resursi. Tomér daudzi autori turpina diskutét
par to, ko 1sti uzskatit par uznémuma resursiem. Pieméram, G.Deijs un R. Venslijs (George
Day, Robin Wensley) darba ‘’Assessing Advantage: A Framework for Diagnosting
Competitive Superiority’’ uzskata, ka konkurétspéjigu uznémuma priekSrocibu var sasniegt,
pielietojot tikai personala ipaSas spéjas un 1pasSos resursus, kas, kopa nemti, raksturo
uznemuma prasmi veikt kadas darbibas vairak vai labak neka to dara konkuréjoSie uznémumi.
Personala ipaSas spéjas lauj tiem paveikt uzdevumus efektivak salidzinajuma ar citiem
uzpémumiem, lauj atrak reagét un pielagoties apkartéjas vides izmainam. IpaSie, par citiem
uzpeémumiem parakie resursi pec autoru domam savukart ir taustama vai jitama materiala
baze, kas lauj uznémumam realizét potencialas iesp&jas [28; 121].

Ir arl péetijumi, kur atsevisSki atdaliti uznémuma resursi un spéjas, ta uzsverot spéju
specifisko nozimi konkurétspéjas veidoSana. Tiek analizéts vertibu un spéju kopums, kas ir
pieejams un pielietojams, lai uznémums identificétu un reagétu uz apkartéjas vides iesp&jam
un draudiem. Uzpémuma resursi (vertibas) ir jebkuras materialas vai nematerialas vértibas
(patenti, reputacija, labas piegadataju attiecibas), ko firma var pielietot, planojot, raZojot un
piedavajot preces vai pakalpojumus tirgii, turpreti uznémuma spéjas ir ta riciba, lietojot un

koordingjot vertibas iepriekSminétajos procesos [121]. Resursi var biit gan uznémuma veikto
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procesu ieguldijums, gan iznakums. Turpreti spejas parveido ieguldijumus, pieSkirot
galaiznakumam lielaku vértibu [126]. Darba autors piekrit, ka uznémuma spéjas var biit
ieverojami nozimigaks konkurétspéjigas priekSrocibas radiSanas avots neka uzpémuma
materialie resursi, jo tieSi no spéjas vai nespéjas izmantot resursus liela meéra atkariga
uzneémuma efektivitates pakape salidzinajuma ar konkurentiem.

TieSi resursu un spéju efektivs apvienojums veido uznémuma atSkirigo prasmi, kas lauj
uznémumam atri reagét uz apkartéjas vides izmainam un tadéjadi iegit konkurétspéjigu
priekSrocibu [107]. Sastopamas koncepcijas, kas pamato, ka tieSi uznémuma prasmém ir
izSkiroS8a nozime konkurétspéjigas priekSrocibas sasniegSana [125]. Tadel pec bitibas
uznémuma resursi un spéjas japéta savstarpéja mijiedarbiba vai arl paraléli. Noveérojot
uznemuma vai ta konkurentu konkurétspéjas potencialu, tikai materialo un nematerialo
resursu analize vien, neievérojot uznémuma spéjas, sniegs vienpuséju un neprecizu rezultatu.

Konkurétspéjas pamata ir uznémuma atSkiriga prasme, jo bez tas uznémums nav labaks
par saviem konkurentiem vai potencialajiem aizstajéjpreCu raZotajiem un var zaudét
konkurences cina. Pateicoties savai atSkirigajai prasmei, uznémums var izveidot
konkuretspejigu prieksrocibu, kas palidzes tam parspét savus konkurentus. Tomeér ne visas
prasmes var definet ka atSkirigas prasmes. Ja konkurenti spéj imitét jeb atdarinat uzpémuma
prasmi kada no tas funkcionalajam darbibam, tad ta klist vienkarSi par minimalo prasibu
attiecigaja nozare [121].

K.Prahalads (C.K.Prahalad) un H.Hemels (Gary Hemel) noradijuSi uz uzpémuma
atSkirigo prasmju nozimi konkurétspéjigas priekSrocibas veidoSana un vadibas lomu Saja
procesa. Sava pazistamaja darba zinatnieki izvirzijusi tris galvenas pamattézes. Pirmkart,
konkurétspejiga prieksSrociba ir atkariga no uznemuma spéjam atrak un ar zemakam izmaksam
neka konkurentiem veidot pamatprasmes, kas bitu jaunu, inovativu produktu attistiSanas
pamata. Konkuréetspejigas priekSrocibas avots ir uznemuma vadibas spéja konsolidét
tehnologijas un razZoSanas spéjas kopé&jas prasmés, kas lautu uznémumam atri pielagoties
iespejam, ko sniedz apkarteja vide. Otrkart, nepiecieSams izveidot saikni starp vienu vai
vairakam uzpémuma prasmém un gala produktu. TreSkart, uznemuma vadibai japievers liela
uzmaniba stratégijas izstradaSanai un realizacijai. Stratégijas merkis ir noteikt, kadas
pamatprasmes uznémumam biitu jaattista [83].

Dazkart darbinieku spéja macities un apgiit jaunas iemanas var biit uznémuma vienigais
konkuretspejigas prieksSrocibas avots. Ka svariga iezime noradita darbinieku un jo seviski
uznémuma vadibas uznemeéjspéja. Petijjumos noradits, ka uznpemuma konkurétspeju 1sa laika
perioda noteiks firmas produkcijas kvalitate un cenu limenis. Tomér ilglaicigas konkurences

spéjas pamata ir uznémuma vadibas spéja apvienot tehnologijas un raZoSanas prasmes, kas to
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atSkirtu no konkurentiem un lautu savlaicigi reagét uz apkartéjas vides izmainam un iespgjam
[83].

Gan novertéjot uznemuma konkurétspejas avotu, gan ta potencialu, RCV teorijas
konteksta ir svarigi pilniba identificét visus uznémuma esoSos resursus. Janem véra, ka no
uznémuma finanSu dokumentiem var giit tikai daléju informaciju, jo tie pilniba neatspogulo
nematerialos resursus un spgjas.

Apkopojot dazZadus resursu defingjumus, darba autors uzskata, ka visi uznémuma esoSie
resursi jaiedala Cetras kategorijas:

* finanSu resursi ietver daZzadus naudas resursus, ko uznémums var izmantot sava
darbiba. FinanSu resursu avoti var biit akcionaru, debitoru, kreditiestazu lidzekli,
uznemuma nesadalita pelna u.c. [118];

* materialie resursi ietver zemi, nekustamo 1paSumu (€kas, riipnicas u.c.), iekartas,
izejvielas [20; 1]. Strauji attistas specifiski materialie resursi: datori,
datorprogrammas, automatizétas noliktavas u.c. [126];

* cilvekresursi ietver ne tikai uznémuma darbiniekus (vadibu un stradniekus), bet ar1 to
pieredzi, spéjas, zinaSanas un attiecibas [136]. leguldot lidzek]us darbinieku apmaciba,
uznémums paaugstina to spéjas, pieméram, apgit jaunas tehnologijas vai procesus, un
lidz ar to vairo cilvéku resursu prasmju un zinasanu apjomu un kvalitati uznémuma;

* nematerialie resursi var biit uznémuma reputacija, tels, iekSeja kultiira. Pieméram,
uznémums var izmantot ta vadibas pozitivo reputaciju, lai nodroSinatu labveligakus
nosacijumus darbaspéka pieejai. Var izmantot arl uznémuma iekSejo kultiru, lai
panaktu darbinieku pozitivu attieksmi pret jauninajumu ievieSanu uznémuma [6]. Péc
darba autora viedokla pie nematerialajiem aktiviem attiecinama ar1 zimola veértiba, kas
dod iespeju piesaistit produktiem lojalus pircejus.

Kopsavilkums par konkurétspéjigu  priekSrocibu radiSanas elementiem uzpémuma

atspogulots 1.2. attela.

1.2 attela paraditas konkurétspéjigas prieksSrocibas, balstoties uz uzpémuma riciba
esoSajiem resursiem un spejam. Lai tas noskaidrotu, javeic resursu audits. Veicot resursu
auditu, janoskaidro, kadi resursi pieejami uznémumam un kada stavokli tie atrodas, lai
nodrosinatu efektivu darbibas stratégiju.

Uznémuma resursi ir jaapliko gan no kvantitativa, gan kvalitativa viedokla, sadalot
minétos resursus pa veidiem: materialie resursi, cilvekresursi, finanSu resursi, nematerialie
resursi. Veicot resursu auditu, ir javadas no diviem principiem. Pirmkart, auditam ir jaaptver
pilnigi visi resursi, lai nodroSinatu uznémuma stratégijas planoSanu, izstradi un istenoSanu.

Otrkart, katra resursa veida auditam jabiit vispusigam.
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Konkurétspéjigu prieksrocibu radiSana

A

AtSkirigas prasmes

TN

Uzpémuma finansu,
materialie, cilveku
un nematerialie
resursi

Uznemuma spé€jas
efektivi izmantot
visus resursus

attels Uznemuma konkurétspéjigu prieksrocibu radisanas elementi*
*attélu izveidojis autors

1.2. attéla atspogulots, ka konkurétspéjigas priekSrocibas pamata ir ne tikai resursi, bet arl
Spéjas, tade] ir javeic arl spéju audits. Zinatniskaja literatiira galvenokart apliikoti jautajumi,
kas saistiti ar resursu auditu, bet gandriz nav pétiti jautajumi par uznémuma spéju auditu un ta
saturu. Miisdienu ekonomika produktu radiSanas procesa arvien lielaku lomu ienem tieSi
uznémuma Spéjas, savukart resursu nozime mazinas. Tadejadi autors uzskata, ka spéju
noteikSanai un analizei ir biitiska loma uznemuma konkurétspéjigu priekSrocibu radiSana.
Veicot auditu, autors iesaka uznémuma riciba eso3sas spéjas grupét tris grupa**:

* uznemuma iek3gjas vides vadibas sp€jas;

e uznémumam ka sistémai piemitosas tieSi ietekméjosas aréjas vides vadibas spéjas;

* uzpemumam ka sistémai piemitoSas netieSi ietekméjosas aréjas vides spéjas.

Ka izriet no 1.2. attela, uzpémuma resursi un spé€jas tos izmantot veido atSkirigas
prasmes. Tapéc javeic arl atSkirigo prasmju audits, kas péc biitibas apvieno resursu un spéju
auditu, bet taja pasa laika tas palidz atSkirt pamatprasmes un atsSkirigas prasmes.

Zinatniskaja literatlira pamatprasmju un atskirigo prasmju ka noskirtu jedzienu lietoSana
vienlaikus ir retums. Parasti autori savos darbos izmanto vienu jédzienu ‘’pamatprasme’’, jo
jédziens ‘’atSkiriga prasme’’ ir salidzinoSi jauns. Jautajums par pamatprasmju un atSkirigo
prasmju definicijam un So jédzienu lietojumu ir nepietiekami izstradats, tadel autors piedava
savu skatljumu uz atSkirigo prasmju veidoSanu un $1 jédziena skaidrojumu.

Lai pamatprasme veidotos par atSkirigo prasmi, tai jaatbilst vairakam prasibam. Pirmkart,
prasmei ir ieverojami japalielina produktu/zimolu patérina vertiba, lai ta labak neka
konkurenti apmierinatu patérétaju vajadzibas. Otrkart, prasmei jabiit unikalai un parakai par
konkurentu prasmém. TreSkart, prasmei jabiit izmantojamai jaunu produktu radiSanai un

jaunu tirgu iekaroSanai. Ceturtkart, prasmei jabtt griiti atdarinamai. Autors atzimé, ka

B par uznémuma vides raksturojumu sk. [28].
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atSkirigas prasmes uznémuma ir jaapliko daudz plasak un nav jaaprobeZojas ar viena resursa
vai spéjas mekléjumiem, kas veidotu pamatu konkurétspéjigai priekSrocibai. BieZi vien
ieverojami vertigaka un grutak atdarinama ir noteikta sistema, kuras darbibas rezultats atbilst
atSkirigas prasmes kritérijiem.

Tas nozimé, ka uznémuma resursu un spéju klasifikacija tomér nedod pilnigi skaidru
atbildi uz jautajumu, kadi ir nosacijumi, lai uznémuma resursi un spéjas varétu ne tikai radit,
bet ar1 realizét konkurétspéjigu priekSrocibu kompleksu, proti — izmantot stipras puses un
NOVerst vajas puses.

Apkopojot zinatnisko literatiiru un papildinot pétijumu ar saviem uzskatiem, darba autors
piedava uzsvert sekojoSus nosacijumus, kas lauj uznémuma atSkirigajam prasmém ka resursu
un spéju apvienojumam realizét raditas konkuretspéjigas prieksrocibas:

» atSkirigo prasmju vértiba un unikalitate;

» atSkirigo prasmju retums;

» atSkirigo prasmju sarezgita imitacija un/vai aizvietoSana;

* atSkirigo prasmju virziSana uz patérétaju vajadzibu apmierinaSanu;

* atSkirigo prasmju potenciala kompleksa izmantoSana.

Tagad detalizétak apliikosim minétos konkurétspgjigas priekSrocibas realizacijas
nosacijumus.

Atskirigajam prasmém ir jabut veértigam, lai uznemums varétu izmantot apkartéjas
vides priekSrocibas un neitralizét taja pastavoSos draudus. Tadi uzpémuma riciba esoSie
resursi un spéjas, ko ar griittbam var pielietot apkartéjas vides iespgju izmantoSana un
pastavoSo draudu neitralizeéSana, uzskatami par uznémuma vajajiem punktiem. Uznémuma
resursi un spéjas ir uzskatami par vertigiem tad, ja tie samazina uznémuma izmaksas vai
palielina ta ienémumus salidzinajuma ar situaciju, ja Sadu resursu uznémuma riciba nebitu.
Ja, pielietojot resursus, netiek izmantotas apkartéjas vides iesp€jas vai neitralizéeti draudi, tad
speka esoSa uznémuma stratégija nedos papildu ienakumus vai nesamazinas izmaksas.

Uzpeémumam, kura riciba vairs nav vertigu resursu, ir divas iespejas. Pirmkart, iespejams
attistit jaunus un vertigus resursus vai spéjas, pieméram, veidojot jaunas alianses, izmantojot
pétijumu rezultatus vai veicinot komunikaciju un komandas darbibu starp uzpémuma
partneriem. Otrkart, ta vieta, lai attistitu jaunus resursus, var méginat jauna veida izmantot
tradicionalas stipras puses, pieméram, mekléjot esoSajiem produktiem jaunus tirgus [118].

Atskirigajam prasmém jabiit reti sastopamam uznpémuma esoSo un potencialo
konkurentu vidii. Resursi var biit vértigi attiectba uz ienémumiem vai izmaksam, tacu, ja Sie
atseviskie resursi ir arl citu uznémumu riciba, tie nevar biit konkurétspéjigas prieksrocibas

avots nevienam no Siem uzpémumiem. Ja kadas nozares uzpémumi attista vienadus resursus,
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kuri tiem nepiecieSami talakai izaugsmei, pieméram, tehnologijas vai iekartas, tad, lai
uznémums sasniegtu konkurétspéjigu priekSrocibu, tam papildus jaattista kads pavisam
atSkirigs resurss vai spéja, pieméram, jauzlabo attiecibas ar klientiem vai iekSgja kultira.
Vertigi, bet izplatiti resursi spéj nodroSinat uznémuma izdzivoSanu konkurétspejigas paritates
apstaklos. Sada situacija, kad neviena uznémuma riciba nav konkurétspéjigas prieksrocibas,
uznémums palielina savas izdzivoSanas iesp&jas. Turpreti Sadu resursu trilkums var nostadit
uznemumu neizdeviga stavokli, jo ta darbibas nosacijumi un raditaji bus zemaki neka videji
nozare.

Uzpémuma atskirigajam prasmém jabuit griiti imitéjamam vai aizvietojamam.
Vertigi un reti resursi var biit konkurétspéjigas priekSrocibas avots, jo uznémumi, kuri pirmie
tirgli ievieS jauninajumus, var izmantot pirmatklajeja priekSrocibas: pieprasit augstaku cenu
par produktu, tiem nav konkurentu, ar kuriem sacensties, giit augstakus ienakumus neka videji
konkretaja nozaré utt. Bet ja reiz konkurétspéjiga priekSrociba ir sasniegta, svariga klist tas
uzturéSana, jo daudzi konkuréjoSie uznémumi var censties sasniegt to pasu. Lidz ar to, kamér
kads cits uzpémums nav centies originalo resursu atdarinat vai aizvietot, nav iespéjams
noteikt, vai kadam resursam piemit ilgtspéjigas konkurétspéjigas priekSrocibas pamats. [136].

KonkurgjoSie uznémumi tos intereséjosas prasmes var méginat vai nu tieSi atdarinat, vai
imitét. Ja uznémums ir ieguvis konkurétspéjigu priekSrocibu, pieméram, ar savam inovacijas
vai pétljumu prasmém, citi uzpémumi var méginat attistit analogas prasmes. Gadijuma, ja
resursa tieSa atdarinaSana var parsniegt izmaksas, kas saistitas ar SI resursa izveidoSanu,
konkurétspgjiga priekSrociba var biit saistita ar $1 resursa izveidoSanu un tadejadi ta var biit
ilgtspejiga. Turpreti, ja resursa atdarinasana nav dargaka par originalo resursu vai sp&ju
izveidoSanu, konkurétspéjiga prieksrociba var sniegt tikai 1slaicigu ieguvumu.

Ja resursu tieSa atdarinasana saistita ar parak lielam izmaksam, konkuréjoSie uznémumi
var méginat tos aizvietot ar citiem resursiem vai sp&jam, kas varétu nodroSinat stratégiski
lidzvertigu rezultatu.

Vairaki autori [118; 2; 28; 101; 156] pétijusi faktorus, kapéc resursu imitéSana var izradities
parlieku darga salidzinajuma ar originalo resursu izveidoSanu. Minétie faktori ir:
» unikali vesturiski apstakli (pieméram, uznémums ir lideris tirgd, resursu iegadaSanas
par zemam cenam, subsidijas u.c.);

* prasmju céelonu neskaidriba (pieméram, uzpémuma tradicijas, attiecibas ar klientiem
un piegadatajiem u.c.);

* sociala komplicétiba (pieméram, uznémuma iekseja kulttra, reputacija, téls u.c.);

* tiesiska aizsardziba (zimoli, autortiesibas, licences u.c.);
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Autors pievienojas viedoklim, ka nematerialajiem resursiem ir lielaks potencials
veidot konkurétspéjigu prieksrocibu, jo tie ir grutak imitéjami. Tomér pastav uznémumi, kuri
palaujas uz atri atdarinamiem resursiem. Produkti, kuri ir balstiti uz idejam, atri tiek izpétiti
un atdarinati, tadé] uznemumiem, kuru resursiem ir augsta atdarinasanas iespé€ja,
konkurétspgjiga priekSrociba jameklé pamatprasmé, ko veido resursi un spéja atri un pastavigi
attistit arvien jaunus inovativus produktus [123; 156].

Ar atSkirigo prasmju palidzibu uzpemumiem japiedava tirgii produkti, kuriem reali
iegiita paterina vertiba parsniedz patérétaju gaidamo veértibu. Turklat janem vera, ka
patérina véertiba veidojas ka starpiba starp patérina labumiem un iespéjamam patérina
izmaksam [84]. Lidz ar to konkurétspgjigas priekSrocibas var sasniegt, pateicoties zemakam
cenam par to pasu patéerina vertibu vai augstakas kvalitates produktu piedavajumu par tadam
paSam vai augstakam cenam, kas attaisno So kvalitati. A.Smitijs (Alan Smithee) uzskata, ka
uznémuma stratégijas pamata jabut patérétaju vertibas veidoSanai. Tadel, lai resursi biitu
uzskatami par potencialu konkurétspéjigas priekSrocibas avotu, tiem jabiit derigiem vai
spéjigiem radit vertibu, kas nepiecieSama uznemuma klientiem. Jo vairak resursi sp€j
apmierinat patéréetaju velmes vai sniegt tiem papildu labumu, jo tiem piemit lielaka vértiba no
konkuréetspejigas priekSrocibas viedokla [101; 128]. Jaatzimé, ka pat vienas nozares
uznémumiem var bit dazadi vertigie resursi un misijas, un stratégijas spéjas, pieméram, tie
razo produkciju dazadiem tirgus segmentiem.

Jau 21. gadsimta sakuma kluva skaidrs, ka attistitajos tirgos ir mazinajusies klasisko
menedZmenta risinagjumu — planoSanas, organizacijas, liderisma, kontroles — efektivitates
loma. Arvien gritak ir radit un realizét konkurétspéjigas priekSrocibas, balstoties tikai uz
vértigiem un retiem resursiem, bez informacijas par patérétdju mainigajam vajadzibam. Ari
jau esoSo produktu pilnveidoSana nenodroSinas konkurétspéjigas priekSrocibas, jo misdienas
globala jauno tehnologiju izplatiba un zinaSanas lauj atdarinat konkurentu tirgii ieviestos
produktus. NodroSinot patérétaju vajadzibu apmierinaSanu, tiek panakts augstaks
konkurétspejigu priekSrocibu limenis salidzinajuma ar konkurentiem. Nemot vera, ka
patérétaju vajadzibas un vélmes nemitigi mainas, uzpémumiem Saja joma nepiecieSams
sistemiski veikt pétijumus un savlaicigi reagét uz izmainam. Lidz ar to ilglaicigu
konkurétspgjigu priekSrocibu pamata nokliist zimolvadiba, patérétaju lojalitates programmas
veidoSana, stabilas un ilglaicigas attiecibas ar patérétajiem un citas marketinga darbibas.

Uzpémuma atskirigas prasmes jaizmanto kompleksi. Uznémuma organizatoriskajai
struktlirai un stratégijai jabut tadai, lai pilniba izmantotu ta riciba esoSo vertigo, reti
sastopamo un griiti imitéjamo resursu un spéju potencialus. NepiecieSama to efektiva

izmantoSana, ievieSana un pielietoSana atbilstoSi uzpémuma stratégiskajiem mérkiem un
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patérétaju vajadzibu apmierinaSanai. Pieméram, uzpémumam, izvéloties tirgus stratégiju
“videja kvalitate — vidéja cena’’, janem véra nepiecieSamiba izmantot attiecigu kvalitates
vadibas sistemu, efektivas piegades un informacijas sistémas prasmes. Turpreti, balstoties uz
tirgus stratégiju ‘’augsta kvalitate — augsta cena’’, jasaprot, ka Saja gadijuma bis
nepiecieSams veikt tirgus pétijumus, veikt uznémuma/zimola téla veidoSanas komunikacijas
pasakumus u.c. Savukart inovacijas ievieSana prasa jaunu produktu attistibas procesus un
radoSas personala spéjas.

Apliikotas konkurétspejigas priekSrocibas reali izpauZas tirgii ka produkti, t.sk. kvalitate,
zimols, sortiments, dizains u.c., kas apmierina patérétaju vajadzibas. Tapec pec
konkuréetspéjigu priekSrocibu radiSanas, to nepiecieSams virzit tirgd.

Konkurétspéjigu prieksrocibu virziSanas elementu kopsavilkums atspogulots 1.3. attéla.

Konkurétspéjigu priekSrocibu virziSana

AtSkirigu prasmju realizacijas nosacijumi

. ) 0

Uznémuma Konkurenta Uznémuma Uznémuma

Uznemuma retie un nespeja imitet resursu un spéju resursu un spéju
vertigie unikalie vai atdarinat virziSana uz kompleksa
resursi un resursi un resursus un patérina vértibu izmantoSana
Spejas spéjas Spéjas veidoSanu un

pateretaja

vajadzibu

apmierinasanu

1.3. attéls. Uznémuma konkurétspéjigu prieksrocibu virziSanas elementi*
*Attélu izveidojis autors

Péc darba autora domam, vienigi apvienojot konkurétspéjigu prieksSrocibu radiSanas un
virziSanas elementus, iespeéjams nonakt pie pamatota Sis kategorijas jedziena formul€&juma.
Praktiski So jédzienu iespéjams atspogulot shematiski, apvienojot 1.2. un 1.3. attélu, un
izveidojot jaunu, 1.4. attelu.

Péc darba autora viedokla konkurétspéjigas prieksrocibas ir uzpémuma atSkirigu
prasmju (resursu un spéju izmantosanas) radiSana un virziSana, lai labak un efektivak
apmierinatu patérétaju vajadzibas salidzinajuma ar tieSajiem un netieSajiem

konkurentiem un realizétu uznémuma merkus.
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Tikai konkurétspejigu priekSrocibu virziSana tirgi novedis pie uznémuma /produkta/
zimola konkurétspéjas. Tapéc darba autors nepiekrit tiem zinatniekiem, kuri teorétiski un
praktiski identificé konkurétspéjigas priekSrocibas un konkurétspgjas [108; 134; 135]. Péc
autora domam konkurétspéja ir konkurétspéjigu priekSrocibu istenosanas rezultats.

Atkariba no ta, uz kuru saimnieciskas darbibas jomu konkurétspéjas jedziens ir
attiecinams, iespéjams izdalit Sadus konkurétspéjas veidus:

* produkta (precu un pakalpojumu) konkurétspéja;

* zimola konkurétspéja;

e uznémuma konkurétspéja;

* nozares konkurétspégja;

e valsts konkurétspéja.

Katram no Siem konkurétspéjas veidiem ir raksturigas gan atSkirigas, gan kopigas
pazimes. No vienas puses nozares vai nacionalas ekonomikas konkurétspeju var realizét tikai
caur ekonomiski aktivu subjektu — konkréta uznémuma efektivu darbibu. No otras puses katra
konkréta uznémuma konkurétspéju nosaka patérétaja reakcija uz produktu kvalitati un
attiecigu to cenu, kas veido patérina veértibu, un Saja gadijuma patérétaju neinteresée

uznemuma izdevumi vai ta produktu realizacijas problemas.
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1.4. attels. Uznemuma konkurétspéjigu prieksrocibu radiSanas un virziSanas modelis*
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Atskiribas starp konkurétspejigam priekSrocibam un konkurétspeju paraditas 1.5. attéla.

Konkurétspéjigas prieksrocibas: Konkurétspéjas limenis:

A 4

sabiedribas parvalde tautsaimnieciba

A 4

uznémuma sadarbiba ar partneriem nozare

A 4

uzpémuma menedZmenta un .| uzpémums
marketinga metodes

produkta izstrade (inovacijas) un > produkts
realizacija

zimolvadibas metodes > zimols

1.5. attels. Konkurétspéjigu prieksrocibu saistiba ar konkurétspéjas veidiem (piemeérs)*
*attélu izveidojis autors

Analizgjot konkurétspéjas butibu un veidus, darba autors ir nonacis pie secinajuma, ka Sai
kategorijai piemit sekojoSi raksturlielumi:

* dinamisms (situacija strauji var mainities);

* saistiba ar iekS@jas un aréjas vides apstakliem (jebkura veida konkurétspéju ietekmé noteikta
vide un tas izmainas);

» saistiba ar konkréta tirgus apstakliem (konkurétspéjas vertéjums kada viena tirgii neattiecas
uz citiem tirgiem);

* saistiba ar laika posmu (konkurétspéjas vertéjums attiecas uz konkrétu laika periodu).

Kopsavilkums par autora pétijumu 1.1. apakSnodala atspogulots 1.6. attéla, kur paradita peétamo

kategoriju savstarpéja saistiba.



IetekméjoSie iekSgjie un aréjie faktori

A 4 A 4
Konkurence Konkurétspéjigas
priekSrocibas
nozares radisana
- >
A 4
tirgus virzisana Konkurétspejas ltmenis
|| tautsaimnieciba
|| nozare
| uznemums
— produkts
— zImols

1.6. attéls. Konkurences, konkurétspéjigu priekSrocitbu un konkurétspéjas jedzienu
savstarpéja saistiba*
*attélu izveidojis autors

Péc minéto kategoriju jedzienu noskaidroSanas nepiecieSams izpétit to vértéSanas modelus,
kuriem ir gan teorétiska, gan praktiska nozime. Pieméram, uznemums nespéj kvalitativi raksturot
savas konkurétspéjigas priekSrocibas bez to analizes un novertéSanas salidzinajuma ar
konkurentiem.

1.2. Konkurétspéjas vértéSanas modelis

Lai novertétu nozares/uznemumu grupas/uznemuma konkurétspéju, ekonomikas literatura tiek
piedavati un praktiski izmantoti daZzadi modeli un metodes. Starp tam var minét BCG, GE,
McKinsey, Shell. Arthur D.Little u.c. Tacu, raksturojot konkurences situaciju, kada izveidojusies vai
veidojas tirgii kopa ar 1.1. apakSnodala minétajiem raditajiem un faktoriem, analizé jaieklauj arl
plasaks aréjas vides skaidrojums. Pazistamaka konkurétspéjas analizes metodika, skaidrojot to
plasaka griezuma, ir M.Portera konkurences piecu speku modelis [134; 135]. M.Porters, atzistot, ka

konkurence ir tirgus funkcionéeSanas dabiska izpausme, ievieS plasaku $I jedziena interpretaciju.
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M.Portera piecu konkurences speku modela pielietoSana balstas uz sekojoSiem principiem:

e areja vide un konkurences situacija nozaré/uzpémuma nosaka pamatierobeZojumus
uznemuma konkurétspéjas attistibai;

* uznémuma konkurétspéja ir tieSi atkariga no ta spéjas pielagoties un ietekmét aréjo vidi un
konkurences situaciju sev vélama virziena;

* konkurences draudu un spéku sameérs raksturo katra uzpémuma iespéjamo konkurétspgjas
priekSrocibu izmantoSanu;

* ienesiguma un pelnas giSanas iespéjas nosaka piecu konkurences speku/draudu

mijiedarbiba:

- tirgtd darbojoSos uznémumu savstarpéja konkurence;

- jaunu tirgus dalibnieku potencialas ienakSanas draudi ka konkurences spéks;
- aizvietotajproduktu paradiSanas draudi ka konkurences spéks;

- piegadataju ekonomiskas iespéjas un riciba tirgd;

- pircéju iespéjas un riciba tirgi.

1.7. attela paradita M.Portera modela biitiba [135].

Aprakstito spéku/draudu savstarpéja mijiedarbiba nosaka konkurences situaciju un katra
uzpémuma stratégisko poziciju tirgd. Jo intensivak darbojas katrs no minétajiem faktoriem, jo asaka
konkurence valda tirgi.

Savu modeli M.Porters izstradaja un piedavaja realizét jau 20. gadsimta 80-tajos gados.
Misdienas vairaki autori izteikuSi kritiku M.Portera piecu konkurences speku/draudu modelim.
Pieméram, D.Reklija (Dagmar Recklies) [156] apgalvojis, ka, neraugoties uz to, ka M.Portera
modelis kalpo par pamatu lielakajai dalai stratégiskas analizes teoriju, tomér tas nespéj izskaidrot
daudzus biznesa aspektus péc divdesmita gadsimta astondesmitajiem gadiem, kad modelis tika
radits. Astondesmitajos gados biznesa vidi raksturoja asa konkurence, cikliska attistiba un relativi
stabili tirgi. Tade] arT piecu speku/draudu modelis ir fokuséts uz paSreizgjo situaciju (patérétaji,
piegadataji un esoSie konkurenti) un uz paredzamo, gaidamo situacijas attistibu (potencialie
jaunpienacéji tirgl un aizvietojoSas preces/pakalpojumi).

Tadejadi uznémuma konkurences priekSrocibu veido savas pozicijas nostiprinaSana So piecu
faktoru ietvaros. D.Reklija paudusi viedokli, ka M.Portera modeli nevar izmantot, lai analizétu
Sodienas biznesa vidi, kas veidojas no dinamiskiem, nevis statiskiem spekiem. Ka biitisku atSkiribu
starp misdienam un astondesmitajiem gadiem, kas nav ietverta M.Portera modeli, D.Reklija

minéjusi interneta vidi un e-komerciju, kas ir ietekméjusi praktiski visas nozares.

34



Jauni tirgus
dalibnieki

Jaunp!
draud:

Piegadataji
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Piegadataju ietekme Pircgju ietekme

Aizvietotar

Aizvietotajprodukti

1.7. attels. M.Portera piecu konkurences speku/draudu modelis

* attelu izveidojis autors péc [134] avota

Ar L.Dovns (Larry Downes) apgalvo, ka piecu speku/draudu modelis vairs nespéj izskaidrot

biznesa procesus un piedava tris jaunus spekus, kas, kombinéti ar M.Portera modeli, labak ilustrétu

musdienu biznesu [146]:

digitalizacija nozimé, ka lidz ar informacijas tehnologiju attistibu visiem tirgus dalibniekiem
ir pieejama daudz plasaka informacija neka agrak, 1idz ar to arl tie uznémumi, kas atrodas
arpus konkrétas nozares, spej bitiski ietekmét konkurenci tirgd (ka pieméru L.Dovns
mingjis interneta veikalu un banku sadarbibu). Izmantojot M.Portera piecu spéku/draudu
modeli, S1s izmainas nebiitu iespéjams savlaicigi paredzét;

globalizacija nozimé, ka uznémumi strada globalaja tirgl, un pircéjiem tiek piedavatas
daudz plasakas izveles un piekliiSanas iespéjas dazadiem produktiem. Tapéc L.Dovns
uzskata, ka uznémuma stratégijas veidoSana nepietiek, ka uznémums sevi pozicioné ka cenu
lideris vai ka kvalitates Iideris, jo par uznémuma konkurences priekSrocibu kalpo ta spgja
veidot ilgtermina attiecibas ar klientiem;

deregulacija nozimé ievérojamu valsts ietekmes samazinaSanos, ko 1paSi piedzivojusi
uznemumi ASV un Eiropa, pieméram, avioparvadajumu, komunikaciju un citas nozarés. Tas
savukart saasina konkurenci tirgii un liek parstrukturizeét savu biznesu. Tadejadi tieSi
deregulacija ir bitiskakais konkurences spéks, jo daudzas valstis valdibas apzinati un

pamatoti veic Sadus solus.
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Savukart D.Knaits (David Knight), veicot plasu literatiras apskatu par M.Portera idejam,
paudis viedokli, ka piecu speku/draudu modela ticamiba ir apSaubama, jo, sekojot Sim modelim,
neviens uznémums nevarétu iegiit konkurétspéjas prieksrocibu, jo ta balstas uz nevienmerigu speku
sadaltjumu. Tapec piecu speku/draudu modelis tikai teorétiski ir pareizs, bet nav plasi pielietojams
praksé [56].

Turpreti A.Millers (Alex Miller) un G.Dess (Gergory Dess) kritizéjis piecu spéku/draudu
modeli ka parak akademisku, kuru nav iespéjams empiriski pieradit, lai gan tas ka originals tika
radits lielo uznémumu vaditajiem, tatad — praktiskai lietoSanai [72].

Vairaki autori paudus$i viedokli, ka stratégiskas analizes veidoSana nepietiek tikai ar vienu
modeli, tapéc piecu spéku/draudu modelis biitu kombingjams ar citiem stratégijas modeliem.
Pieméram, D.Reklija apgalvojis, ka, M.Portera modeli nevar izmantot dinamisku izmainu
analizéSanai, tapéc to ieteicams apvienot ar citiem modeliem, lai Iidzsvarotu to priekSrocibas un
trikumus.

Lidzigi M.Portera modeli ka parak virspuséju kritizejis N.Foss (N.Foss), noradidams, ka tas
dod parak maz informacijas par uznémuma stratégijas pamatidejam [37]. Savukart O.Sorensens
(O.Sorensen) uzskatijis, ka piecu speku/draudu modelis ietver sava veida kontroljautajumus, kas
domati konkurences situacijas noteikSanai. Kopgjais visu faktoru komplekss parada konkurences
intensitates pakapi. Tomér So modeli nevar piemérot kadas konkrétas formulas aprékinasanai, tas ir
paredzets tikai piecu dimensiju un to apakSdimensiju novertesanai [156].

Uzpeémumu konkurétspéju un piecu konkurences speku/draudu modeli analizéjusi ar1 Latvijas
petnieki. J.Caune noradijis uz esoSo konkurétspejigu prieksrocibu nodroSinaSanas modelu
nepilnibam [121]. U.Duka papildinajis M.Portera modeli ar spekiem, kas ietekmé konkrétas nozares
— sabiedrisko radiokanalu — konkurétspeju kopeja raidorganizaciju tirgi [138], bet J.Binde
uzskatijis, ka minéto modeli nepiecieSams papildinat ar uznemeéjdarbibas reguléjoSo vidi ka biitisku
konkurences speku [137].

M.Portera modela kritikas sarakstu varétu turpinat, bet darba autors to apzinati nedarls, jo
uzskata, ka visas kritiskas piezimes var apvienot tris grupas:

* minéto modeli nepiecieSams papildinat ar spekiem/draudiem, kas atspogulo kadas nozares

specifiku;

* minéto modeli nepiecieSams papildinat ar jauniem makrovides faktoriem, kas netieSi

ietekmé uznémuma konkurétspéju;

* minétajam modelim ir kvalitativs raksturs, un tas neder kvantitativiem konkurétspéjas

vertéjumiem.

36



Darba autors no vienas puses piekrit M.Portera mode]a kritikiem, jo arl uzskata, ka Sis modelis

japilnveido. Bet no otras puses darba autors nepiekrit kritiskajiem viedokliem, jo uzskata, ka

daudzas problemas iespéjams atrisinat esosa modela ietvaros ta izmantoSanas procesa.

1.2. tabula

Konkurences speku ietekme uz uznpémuma darbibu (piemers)

Konkurences

Konkurence starp
uznémumiem

nozare

Vai pastav ietekme uz uzpémumu un

Pastav un pakapeniski pieaug, jo
ikviens no uzpémumiem ir orientéts
palielinat savu ietekmi tirgi, par ko

liecina to darbibas analize.

Pasakumi, kas var noverst

sBéki/draudi kada mera konkurences seéku negaﬁvo ietekmi

Pastavigi analizét konkurentu darbibas
aktivitates. Novertet konkurentu
stipras un vajas puses, atbilstosi reagét

uz konkurences izmainam tirgi.

Konkurence ar
uznémumiem, kas
piedava

aizvietotajpreces

Pastav, bet nav ietekmiga. Var
attistities, ja aizvietotajprecu
uznemumi saks attistit savu
produkciju, kas tuva uznémuma

darbibas nozarei.

Izpétit aivietotajprecu piegadataju
darbibu, novertét iespgju konkurét ar
viniem, pastavigi akcentét patéerétaju
uzmanibu uz atSkiritbam ar
aizvietotajprecém, attistit un pilnveidot
pasakumus, kas saistiti ar produkcijas

kvalitati.

Konkurence ar

jaunajiem un

Gandriz nepastav, jo iekliSanai tirgi

pastav noteiktas barjeras. Ir

Sekot situacijai tirgli un reagét uz

izmainam noteikta laika perioda

potencialajiem iespejams, ka tirgii paradisies dazadi | atbilstoSi apstakliem.
uznémumiem lokalie piegadataji un produktu
izplatitaji.
Piegadataju Nepastav, jo parsvara visi uznemumi | Pastavigi pétit piegadataju darbibu, to
ietekme izmanto savus piegades Iidzeklus. Sp€ju apmierinat uzpemuma

vajadzibas un reagét uz izmainam.

Pircéju ietekme

Pastav, jo tirgus ir ierobeZots un
klienti var diktét savus nosacijumus

un izveléties alternativu.

Pastavigi peétit pircéju/klientu
vajadzibas un attistit apkalpoSanu
atbilstoSi patérétaju prasibam. Veidot
pozitivu uznemuma télu un labas

attiecibas ar pircéjiem/klientiem.

Pirmkart, péc autora domam, nav verts palielinat modeli ar specifiskiem nozares faktoriem, jo

visas nozares Ipatnibas iespéjams atspogulot esoSa modela speku/draudu (sk.1.7. attélu) analizes

procesa. Par to liecina paSa M.Portera piemeérs par konkurences speku ietekmi uz uzpémuma

darbibu, kuru darba autors parada 1.2. tabula [135].

Katru no konkurences spéekiem/draudiem var analizét no atseviSku to elementu viedokla,

sadalot sikak pa faktoriem. SekojoSais piecu konkurences spéku/draudu raksturojums dod iespé&ju
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labak izprast jebkura uzpémuma/nozares funkcionéSanu kopuma, to ir iespéjams adaptét ari
atseviSku preCu grupu tirgu analizei. PétiSanas metodes, kas biitu jaizmanto visu faktoru
novertésanai, adaptejot M.Portera modeli uznémuma konkurences vide, aptver gan statistikas datu
analizi, gan ekspertu veértejumu, gan arl pircéju aptauju un pieejamo marketinga pétijumu rezultatu
apkopojumu, ka ar1 biznesa un nozares specializéto periodisko izdevumu publikaciju analizi.
M.Portera modela pielietojuma janem véra gan piedavata preces/pakalpojuma specifika un
marketinga darbibas raksturigakas ipatnibas, gan arl atsevisku tirgus segmentu ipatnibas. Darba
autors M.Portera piecu konkurences speku/draudu modela pielietojuma procesa piedava nemt véra
virkni konkrétu elementu.
Uzpémumu savstarpéja konkurence:

» koncentracijas Iimenis nozaré, tieSo un netieSo konkurentu skaits un lielums;

konkurences cina par tirgus dalu lénas vai straujas nozares izaugsmes situacija;

produktu diferenciacijas limenis;
e uzpémuma darbibai nepiecieSamo izmaksu limenis;
* realizéjamas produkcijas raksturojums (pieméram, atri bojajoSies produkti, kuru glabasanas
apstaklu nodroSinasana prasa papildus izmaksas).
Jaunu tirgus dalibnieku paradiSanas draudi:
* darbibas méroga ekonomijas iespgjas (tirgus dalibnieku prieksrocibas, pateicoties lielakam

apgrozijuma apjomam un prasmém, kas nosaka lielaku tirgus dalu);

ieguldita kapitala lielums, kas nepiecieSams patérétaju lojalitates iegiiSanai un atpazistama
zimola izveidei;

* augstaka nozaré esoSo uznémumu efektivitate, pateicoties to uzkratajam zinasanam un
lielakai darbibas pieredzei (t.sk. pieredzes liknes efekts, kas atspogulo zemaku paSizmaksu

ka ilgstoSas pieredzes rezultatu);

klientu/pircéju izmaksas, parorientgjoties no viena piegadataja uz citu;

valsts un/vai paSvaldibu reguléjoSie pasakumi, ar likumiem noteiktie ierobeZojumi un
barjeras.
Pircéju ietekme uz uznémuma konkurétspéju:
e pircéju pieprasijuma koncentracijas lIimenis salidzinajuma ar piedavajuma koncentracijas
ITmeni;
» preces/pakalpojuma nozimigums un vértiba no patérétaju viedokla, ieskaitot kvalitati,
izmaksas un apkalpoSanas Iimeni;
* raZotaju/tirgotaju nomainas relativas izmaksas no pircéju viedokla;

* pircéju riciba esosas informacijas apjoms un zinasanu limenis;
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pircéju iespéjas apvienoties un izvirzit noteiktas prasibas tirgus dalibniekiem;
pircéju maksatspéja;
pircéjiem nepiecieSama produkta diferenciacijas Iimenis;

pircéju prasibas péc jauniem produktiem.

Aizvietotajproduktu konkurences draudi:

aizvietotajproduktu pastavésSana, pieejamiba un patérétaju gataviba parorientéties uz to precu
iegadi, kuram ir analogiski funkcionali raditaji;

iespéja iegiit analogisku (vai Iidzigu) patérina vértibu (pieméram, drukato masu informacijas
lidzeklu konkurence ar zinu portaliem interneta timeklt);

aizvietotajproduktu ietekme uz pelnas raditajiem;

aizvietotajproduktu cenas un kvalitates proporciju salidzinoSs vértéjums.

Piegadataju ietekmes iespéjas:

nozares piegadataju un razotaju struktiras raksturojums;

produkcijas diferenciacijas limenis (aizvietotajproduktu pieejamiba);
iespgjamas integracijas potencials;

pieprasijuma ietekme no raZotaju un piegadataju puses;

[EEE

raZotaju izmaksas piegadataju nomainas gadijuma un to potenciala ’jitigums’’ pret Sadu
nomainu;

piegadataju iespéja paaugstinat/samazinat cenas.

Otrkart, péec autora domam nav vérts M.Portera modeli papildinat ar kadiem atseviSkiem aréjas

vides faktoriem, bet uznpémumu konkurétspéjas novértésanas noliika ir lietderigi apvienot M.Portera

modeli ar PEST analizi (politiskie, ekonomiskie, socialkultiras, tehnikas un tehnologijas faktori)

(sk. 1.8. attélu). Ar PEST analizes palidzibu iespgjams novéertét makroekonomisko vidi, kura

nozare/uznémums darbojas, lai varétu prognozet ta iespéjamo attistibu.Rezultata izveidojas

paplaSinats speku/draudu modelis (sk. 1.9. attélu).
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Ekonomiska vide (valsts ekonomiska stratégija, nozares valsts
reguléjums, eksporta un importa attiecibas u.c.)

!

Socialkultiiras - _ Tehnikas un

. ,| Nozare/uzpémumu grupa/uzpémums | tehnologiju
vide (nozares . .

vide (tehnikas

produktu
patérins 4 un
sabiedribas teh_n(zloguu
attieksme pret attistibas
nozari Politiska vide (likumdoSana, wvalsts iespé@jas,

- institticiju darbibas u.c.) ekologisko
kultiiras i
tradicijas u.c.) problému

= risinajumi
u.c.)

1.8. attels PEST metodikas shema*

attélu izveidojis autors péc [135] avota

1.9. attéla bultinas rada savstarpéjo aréjo faktoru ietekmi, turklat katra konkrétaja situacija.
Savukart atseviSka faktora ietekme var atSkirties, proti — dominét, ietekmét saméra vaji vai vispar
neietekmét. Sis secinajums attiecas arl uz konkurences spékiem/draudiem, kaut gan attéla tie ir
atspoguloti ka vienadas ietekmes faktori (par to liecina vienadais segmentu izmérs).

Balstoties uz parveidotu un papildinatu M.Portera modeli, darba autors izstradaja ta lietoSanas
metodiku, kura atSkiriba no pamatmodela shémas paredz ne tikai kvalitativu, bet arl kvantitativu

analizi. Turklat $T metodika paredz noteikt ar1 analizes rezultatu — attistibas stratégijas noteikSanu.

Social-
kultiiras
ide

-

Jaunie tirgus
dalibnieki

Politiska
vide

Pirceji

Uznémumu
savstarp€ja
konkurence

Piegadataji

Aizvietotajprodukti

ehnikas un
tehnologiju yid

Ekonomiska
vide

-~

1.9. attéls. Konkurétspéjas vértésanas modelis*

*attélu izveidojis autors
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Metodikai ir gan praktiska, gan teorétiska nozime, jo péc bitibas tas abas var izmantot jebkurs
uznemums neatkarigi no darbibas veida, lieluma un ekonomiskajiem raditajiem. Taja pasa laika
jaatzimeé, ka metodika ir elastiga, jo lauj ieverot uznémuma ipatnibas (pieméram, vai tas ir
mazs/liels uznémums, vai tas ir raZotajs/starpnieks utt.). Autora meérkis Saja nodala ir piedavat
principialu metodikas shemu bez piemeériem un kvantitativiem datiem. Otraja nodala autors jau nem

véra MVU ipatnibas.

1.3. Konkurétspéjas vertésanas modela izmantosanas metodika

Piedavatas metodikas saturs tiek izklastits, balstoties uz definetajiem posmiem (sk. 1.10. attéelu).
1. Posms. Analizes objekta noteikSana. Par analizes objektiem péc M.Porteta konkurences

modela var klut:
» atseviSki esoSie uznémumi esoSaja tirg(;
* es0S0 uznémumu grupa esosaja tirg;
e vesela nozare;

* atseviSki esoSie uznémumi (uzpémumu grupa) jaunaja tirgi.

Objekta izvele ir atkariga no:
* analizes mérkiem;
* informacijas pieejamibas;
* resursu (naudas I1idzeklu, specialistu u.c.) pieejamibas;

* analizes veikSanas pieredzes.

2.posms. Nozares iekséjas konkurences analizi iespéjams veikt, pirmkart, balstoties uz tirgus
dalu. So metodi lietderigi izmantot, analizéjot atsevisku uznémumu (nelielu uzpémumu grupu)
konkurétspaju. Otrkart, analizi var veikt, balstoties uz raditaju kompleksu. So metodi lietderigi
izmantot, analizéjot lielas uzpémumu grupas konkurétspeju. TreSkart, visas nozares analizi
iespéjams veikt, novertgjot konkurences intensitati kopuma. Metodes izvéle balstas uz tiem paSiem
priekSnosacijumiem ka analizes objekta noteikSana (sk. 1.posmu).

Nozares iekSejas konkurences rezultatus atspogulo uznpémuma tirgus dala, kura tiek aprékinata

péc sekojoSas formulas:
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Qij
iQij i=Lk j=1n (1.1)
=1

q; =

kur:  g; —uznémuma j dala i produkta (produktu grupas) realizacijas apjoma;
Q;; — uznémuma j i produkta (produktu grupas) realizacijas apjoms;
- i produkta (produktu grupas) realizacijas apjoms tirgii j-tajam uznémumam,;
n - uznemumu (konkurentu) skaits tirgd, kas pardod i produktu (produktu grupu);
k — produktu grupas.
Aprekinot tirgus dalu péc 1.1. formulas, iespéjams izmantot gan naturalus, gan veértibas
raditajus. AtbilstoSi tirgus dalai iespéjams noteikt uznémuma poziciju tirgl pec noteiktas skalas (sk.

1.3. tabulu).

1.3.tabula
Uznemuma konkurétspéja atbilstosi tirgus da!aiD
Tirgus dala > 40 40 - 20 2--10 <10
(%)
Pozicija tirg Lideris Pretendents uz Vadamais Izvairas no
starp tirgi lidera lomu (stipra (vaja konkurences,
konkurentiem konkurétspégjas konkurétspéjas | ienemot tirgus
pozicija) pozicija) niSu (tirgus
pastaritis)

Analize japaredz arl iespéjamas izmainas tirgl, proti — konkurétspéjigas pozicijas limena
paaugstinaSana vai pazeminasSana (sk. 1.4. tabulu). 1.4.tabula jaaizpilda, nemot veéra:

* uznemuma raditaju izmainu tendences pedejos 2-3 gados (apgrozijums, pelna, u.c.);

* ekspertu vertejumu;

* pircéju aptaujas rezultatus.

71.3. —1.11. tabulas izveidojis autors izstradatas metodikas ietvaros
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4

Mikrovides konkurences

faktoru analize

1 2 3
Analizes Nozares Jaunu
objekta ieksgjas konkurentu
noteikSana konkurences .| paradiSanas
(uzpémums, "| analize "| iespéju
uznémumu analize

grupa, nozare)

A 4

Piegadataju
iedarbibas
analize

Pirceju
iedarbibas
analize

A 4

5 6
Produktu- Makrovides
aizstajeju konkurences
paradiSanas faktoru
tirgl iesp€ju "| analize
analize

7

uznemuma

(uzpémumu

un ietekmi
stratégijas
izvelei

Secinajumi par

grupu, nozares)
konkurétspéju

1.10.attels. Papildinati konkurétspéjas modela praktiskas izmantoSanas posmi*

*attélu izveidojis autors
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Konkurétspéjas pozicijas matrica

Konkureétspeja Tirgus konkurentu klasifikacija analizes perioda sakuma:
analizes Lideris Stipra Vaja konkurétspégjas Tirgus
ioda tirg konkurétspéjas pozicija pastaritis

Tirgus pozicija C
. . A B D
izmainu
tendences
Uzpemumam atri
uzlabojusas  konkurétspéjas Al Bl C1 D1
pozicijas 1
Uzpémumam uzlabojusas Al B2 C2 D2
konkurétspéjas pozicijas 2
Uznémumam nav mainijusas A3 B3 C3 D3
konkurétspéjas pozicijas 3
Uznémumam pasliktinajusas
konkurétspéjas pozicijas 4 A4 B4 C4 D4
Uzpemumam atri
pasliktinajusas konkurétspgjas

— s A5 B5 C5 D5
pozicijas 5

1.4.tabula

Péc 1.4. tabulas aizpildiSanas ar ekspertu vértéjumu palidzibu uznémumiem ieteicams izvéléties

atbilstoSu stratégiju:

A1,A2 — ja pietiek resursu, turpinat uzbrukumu un nostiprinat lidera poziciju tirgg;

A3,A4 — veikt marketinga un menedZmenta pasakumus, lai saglabatu lidera poziciju;

A5 — draud “’parslégSana’’ uz B grupas poziciju, ja netiek veikti atbilstoSi marketinga un

menedZmenta pasakumi;

B1 — var izvéléties uzbrukumu uz Iidera poziciju stratégiju;

B2, B3 — var nostiprinat savas pozicijas tirgu;

B4, B5 — draud “’parslégSana’’ uz C grupas poziciju, ja netiek veikti atbilstoSi marketinga un
menedZmenta pasakumi;
C1, C2, C3 — veikt aktivu aizsardzibas stratégiju, dazkart izmantojot ‘’pretuzbrukumus’’;
C4, C5 — veikt diversifikacijas stratégiju vai meklét noteiktu niSu tirgd un izvairities no
konkurences;
D1, D2, D3 — aizsargat savu niSu no visparéjiem konkurentiem;
D4, D5 - biitiski reorganizét uznémumu vai atstat tirgu.
Uzpeémuma konkurétspéja atkariga ne tikai no tirgus dalas (kaut gan tas ir galvenais raditajs),
bet arT no citiem faktoriem. Tapéc ir lietderigi izmantot raditaju kompleksu un veikt atbilstoSu

konkurétspejas analizi (sk. 1.5. tabulu):

44



noteikt raditaju kompleksu;

ar ekspertu palidzibu noteikt katra raditaja svarigumu (nozimigumu) konkrétaja tirgdi un

konkreétaja situacija;

noteikt raditaju vertéjumu skalu un vértéSanas kritérijus;

ar ekspertu palidzibu noveértét uznémuma raditajus;

veikt konkurétspéjas aprekinus péc formulas:

k
K, = ZRinVi j=Ln (1.2.)
=i
kur:
Kj — uznémuma j konkurétspégjas raditajs;
R;; — konkurétspgjas raditaja i nozimigums uznémumam j;
V; — konkurétspgjas raditaja i vertéjums;
k — konkurétspéjas raditaju skaits;
1.5. tabula
Uznémuma konkurétspéjas raditaji
Nr. Raditaji Nozimigums Vertéjums
Zems Vidéjs Augsts
(1-2 balles) (3-4 balles) (5 balles)
1. | Tirgus dala Mazaka neka | Augstaka Lidziga lidera
1/3 no lidera | neka 1/3 no | tirgus dalai
tirgus dalas lidera tirgus
dalas
2. | Izmaksas, rékinot Augstakas Lidzigas ka | Zemakas
uz vienu neka galvenajiem | neka
produkcijas vienibu galvenajiem konkurentiem | galvenajiem
konkurentiem konkurentiem
3. | Produkta Saurs produktu | Plass Unikals,
raksturojumi sortiments produktu konkurenti
(kvalitate, sortiments nevar
sortiments u.c.) atdarinat
4. | Tehnologijas Gruti Viegli Pilnigi apgiita
apgiSanas limenis apgiistama apgiistama
5. Sadales kanalu Nekontrolgjami | Kontrolejami | TieSie sakari
vadiSana ar pircéjiem
6. Zimola Nav pazistams | Pazistams Pazistams un
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atpazistamiba, arl populars

popularitate

Balstoties uz 1.5. tabulas rezultatiem, nepiecieSams:
* noteikt uzpémuma produktu maksimali pieejamo vidéjo cenu attieciba pret galveno
konkurentu cenu, nemot véra pieprasijuma elastigumu;
* noteikt uznémuma vidéjas izmaksas, rekinot uz produkcijas vienibu, attieciba pret
galvena konkurenta izmaksam;

* sastadit uznémuma konkurétspéjas matricu (sk. 1.11 attélu).

1.11. attela izmaksu koeficients i katarm uzpémumam j tiek aprékinats péc formulas:

1.

K; :Ilf i=Lk j=1Ln (1.3.)
gl

kur:
Kjj — uzpémuma j izmaksu i koeficients;
I — uzpémuma j izmaksas, rékinot uz produkta i vienibu;
¢ — galvena konkurenta izmaksas, rekinot uz produkta i vienibu.

Maksimali pieejamais cenas koeficients tiek apréekinats péc formulas:
D =— i=Lk i=1t (1.4.)

kur:
pij — cenu koeficients i produktam j uznémumam,;
P;; — uznémuma j produkta i vidéja cena;

P — konkurentu produkta i vidéja cena

AtbilstoSi uzpémuma izvietojumam 1.11. attela A,B,C vai D kvadranta konkurétspéju var
novertet Sadi:
A — “’izgaSanas’’ pozicija; B — liderpozicija izmaksu joma; C — liderpozicija produkta joma; D —

ideala pozicija.
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Izmaksu

koeficients ,
A L7 C
/
/
/
/7
/7
1,3 /7
T 7
41127
111
/
0,7 08 0,9 / 1,1 1,2 1,3
/
I I I R
1 1 .
,7 Maksimali
7 pieejamais
e 4 09 cenas
e koeficients
’ -+ 0,8
/
/
L/ -+ 0,7
B D

1.11. attels. Uznemuma konkurétspéjas attels*
*1.11. — 1.14. attélus izveidoji autors, izstradatas metodikas ietvaros

Bisektrise EF sadala kvadrantus B un C divas pusés, no kuram viena puse (pa labi) ir labvéliga
un otra puse (pa kreisi) — nelabvéliga konkurences zona.

Atbilstosi konkurétspéjas pozicijai rekomendgjamas stratégijas ir Sadas:

Liderpozicija izmaksu joma — tirgus dalas palielinaSanas un cenu konkurences stratégija;

Liderpozicija produktu joma — inovaciju — jaunu augstakas kvalitates produktu raZoSanas un
pardoSanas stratégija;

Ideala pozicija — pardoSanas metoZu pilnveidoSanas stratégija.

Nozares konkurences intensitati starp uznémumiem ietekmé sekojosi faktori:

* konkurentu skaits nozaré, ieskaitot arvalstu uznpémumus;

produktu unikalums un individualas atSkiribas;
* pastavigo izmaksu lielums;

* razoSanas jaudu palielinasanas tendences;

* biznesa ierobeZoSanas (samazinaSanas) iespéjas.

Minéto faktoru iedarbiba uz nozares konkurences intensitati atspogulota 1.6. tabula:

1.6. tabula
Konkurences intensitates faktori
Nr.p.k. Nozares konkurétspéjas faktori Konkurences intensitatei ir:
augsts limenis | zems limenis
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1. Konkurentu skaits nozarée Samera liels I1dzigu

konkurentu skaits

Sameéra mazs

konkurentu skaits

2. Biznesa attistibas ierobeZoSanas Biznesa ierobeZoSanai | Biznesa ierobeZoSanai
iespéjas ir apgritinajumi nav apgriitinajumu

3. Produktu unikalitate un ipasas Nav 1paSu atsSkirtbu un | Produkti ir unikali, ar
atSkiribas unikalitates individualam 1pasibam

4. Izmaksu lielums, rékinot uz Samera lielas Sameéra zemas
produkcijas vienibu izmaksas, rekinot uz izmaksas, rekinot uz

produkcijas vienibu

produkcijas vienibu

5. RaZoSanas jaudas ievieSanas Nevienmeériga

vienmeérigums ievieSana

Sameéra vienmeériga

ievieSana

Péc 1.6. tabulas aizpildiSanas iespéjams izdarit secindjumus par konkurences intensitati

kopuma. Principa var aprobeZoties ar + un — vértéjumu salidzinajumiem (sk. 1.7. tabulu).

1.7. tabula

Konkurences intensitates vertéjumi (piemers)

Nozares Konkurences intensitatei ir:
konkurétspéjas augsts limenis zems limenis

faktori*

1 + _

2 - +

3 + -

4 + i}

5 + -

* faktoru raksturojumu sk. 1.6. tabula

Ja 4+’ skaits parsniedz “’—°’ Ipatsvaru, tas liecina par augstu konkurences intensitates
limeni un otradi.
No konkurences intensitates vertéjuma atkariga arl ieteicama nozares attistibas stratégija

(sk.1.12. attelu).

Augsts Zems
Labveliga Izmaksu samazinaSanas un cenu Produktu virziSanas tirgd un integréto
pazeminasanas stratégija marketinga komunikaciju stratégija
Nelabveliga Tirgus dalas palielinaSanas Diversifikacijas stratégija (segmentu
stratégija (cenas, produkta atlase, jaunu tirgu iekaroSana u.c.)

kvalitate, tirgus segmentacija)

1.12.attéls Nozares attistibas straté@ijas matrica

Par nozares attistibas perspektivam iespejams secinat, nemot vera:

* nozares attistibas raditaju pieauguma tempus;
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e nozares darbibas rentabilitates tendences;

e  pircéju maksatspéju un ricibu tirg.

3.posms Jaunu konkurentu paradiSanas iespéju analize atkariga no tirgus situacijas

(labveliga vai nelabvéliga) un tirgi esoSo uzpémumu reakcijas (aktiva pretestiba vai pasiva
pretestiba).
Tirgus situaciju no jaunu konkurentu viedokla raksturo sekojosi faktori:

* izmaksu samazinasana, rekinot uz produkcijas vienibu, sakara ar raZoSanas apjomu
palielinaSanu. Ja esoSajiem uzpémumiem ietaupijums ir liels, Sis iemesls attur jauno
konkurentu no tirgus iekaroSanas, jo prasa loti lielas papildus raZoSanas un marketinga
izmaksas;

* pircéju lojalitate pret esosajam produktu markam. Ja lojalitates limenis ir saméra augsts,
jauniem konkurentiem situacija nav labvéliga, jo papildus prasa lielas marketinga izmaksas;

* lielu ieguldijumu nepiecieSamiba, jo seviski, ja atra atdeve no investicijam nav gaidama,
arl samazina potencialo konkurentu loku;

* zemakas izmaksas, réekinot uz produkcijas vienibu, esoSajiem uzpémumiem
neatkarigi no produkcijas raZoSanas (pardoSanas) apjoma. Si prieksrociba
veidojas, pateicoties izdevigam izvietojumam, valsts atbalstam, darbinieku
kvalifikacijai, = patentiem, licencem un citiem faktoriem. Lielu izmaksu
nepiecieSamiba jauniem konkurentiem, kuriem nav minéto priekSrocibu, var
atturét vinus no tirgus iekaroSanas;

* pieejamiba sadales kanaliem ari ietekmé Iémumu pienemSanu par produktu
ievieSanu jaunos tirgos. Jo vairak tirgi esoSie uznémumi kontrolé taja esoSos, jo
mazak uzpémumiem — iesacéjiem ir iespéju pieejamibu sadales kanaliem izmantot sava
darbiba;

e valsts ekonomiska politika var gan stimulét, gan ierobeZot jaunu konkurentu
raSanos nozaré. Tas saistits ar nodokliem, ekologijas standartiem, licencém
u.c.

Esoso uznemumu reakcija uz jaunu konkurentu draudiem ir atkariga no:

* naudas lidzekliem un iespéjam piesaistit kreditresursus;

* iespejam ietekmét sadales kanalus;

* raZoSanas potenciala;

e cenu samazinaSanas iespéjam;

* tirgus ietilpibas un pieauguma tempiem;

» iepriekSejas konkurences cinu pieredzes.
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Katrs tirgus situacijas faktors un katrs uznpémumu aktivitates faktors ar ekspertu palidzibu

janoverté péc faktora nozimiguma uz faktora iedarbibu.

Faktoru nozimiguma novertéjumu no jauno konkurentu viedokla var veikt eksperti péec tris

ballu sistemas (1 - nozimigs, 2 - loti nozimigs, 3 - izSkiroSa nozime).

Faktoru iedarbibas novértéjumu no jauno konkurentu viedokla var veikt eksperti péc

devinu ballu sistemas (1-9). Kopgjais rezultats veidojas ka nozimiguma vertéjuma un ietekmes

vertéjuma reizinajums. Veértéjuma rezultati jaatspogulo tabula (piemeéru sk. 1.8.tabula):

1.8. tabula
Tirgus situacijas vértéjuma piemers
no jauno konkurentu viedokla un esoso uznemumu aktivitates
Faktori Faktoru nozimiguma Faktoru iedarbibas Kopéjais
vertéjums vertéjums rezultats
A Tirgus situacijas faktori 2
1. Izmaksu samazinasanas iespéjas, 8 16
rekinot uz vienu produkcijas
vienibu
2. Pircéju lojalitates Iimenis 2 6 12
3. Zemakas izmaksas 2 7 14
esoSajiem uznemumiem
4. Lielu ieguldijumu 3 8 24
nepiecieSamiba
5. Pieejamiba sadales kanaliem 2 8 16
6. Valsts ekonomiska politika 2 7 14
KOPA 13 - 96
B Esoso uznemumu aktivitates faktori
pret konkurentiem
1.Naudas lidzeklu nodroSinajums, iespgja 3 5 15
piesaistit kreditu
2. lespégja ietekmeét sadales kanalus 2 5 10
3. RaZoSanas potencials 3 8 24
4. Cenu samazinasanas iespgjas 3 5 15
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5. Tirgus ietilpiba un pieauguma tempi 3 5 15
6. Pieredze veikt konkurences cinpu 2 4 8
KOPA 16 - 87
Péc vertéjuma rezultatu apstrades un analizes var izdarit Sadus secinajumus:
* ja videjais tirgus situacijas vertejums ir 9-6 balles, situaciju var novertét

ka jauniem konkurentiem labveligu;

* ja videjais tirgus situacijas vertejums ir zemaks par 6 ballem, situaciju var
novertét ka jauniem konkurentiem nelabveligu;
* ja videjais uzpemumu aktivitates vertéjums attieciba pret konkurentiem ir 9-6 balles,So
rezultatu var novertet ka augstu aktivitates limeni;
* ja videjais uznemumu aktivitates vertéjums attieciba pret konkurentiem ir zemaks par 6
ballem, So rezultatu var novertét ka zemu aktivitates Iimeni.
Piemeéra no 1.8. tabulas izriet, ka vidéjais tirgus situacijas vertéjums ir 96:13 = 7.38 balles, bet
esoSo uznemumu aktivitates limenis pret konkurentiem ir 87:16 = 5,43 balles.

Tirgus situacija no jaunu konkurentu viedokla

Labveliga Nelabveliga
Augsts Vidgja jaunu konkurentu Zema jaunu konkurentu
raSanas varbiitiba raSanas varbutiba
Zems Liela jaunu konkurentu Videéja jaunu konkurentu

paradiSanas varbitiba paradiSanas varbiitiba

1.13. attels. Matrica ’Tirgus situacija — uzpémumu aktivitate”’
Pedeja posma, lai izdaritu secinajumus par jaunu tirgus konkurentu paradiSanas iesp&jam,

jasastada matrica “tirgus situacija — uznémumu aktivitates”.

1.9. tabula

Piegadataju spéja ietekmet tirgus situaciju

Faktori Piegadatajiem raksturigs:

augsts iedarbibas limenis zems iedarbibas limenis

1. | Piegadataju

koncentracijas limenis

Ir augstaks neka
parstavetaja nozaré un

pastav nedaudz uznémumu

Ir zemaks neka parstavétaja
nozaré un pastav nedaudz

uznemumu

2. Papildizmaksu

nepiecieSamiba

Lielas izmaksas sakara ar

ieguldijumiem

Zemas izmaksas sakara ar to,

ka uznémums nav loti cieSi
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piegadataju mainas

specializétas iekartas,

saistits ar noteikto

gadijuma personala apmaciba u.c.

3. Konkurences limenis Pastav zems konkurences | Pastav augsts konkurences
nozarés, kas apkalpo Iimenis Iimenis
piegadataju

4. Integracijas veidoSanas | Situacija ir labveliga Situacija nav labveliga
iespéjas piegadataju
starpa_

5. Nozares nozime Nav lielas nozimes Ir liela nozime

piegadataju vida

4. posms. Piegadataju un pirceju iedarbibas analizi var veikt kopigi sekojo3a seciba:

1. noteikt piegadataju spéju ietekmét tirgus situaciju, aizpildot 1.9. tabulu;

2. noteikt pircéju spéju ietekmet tirgus situaciju, aizpildot 1.10. tabuly;

3. ar ekspertu palidzibu novertét piegadataju un pircéju spéju ietekmeét tirgus situaciju, aizpildot

1.11. tabulu;

4. sastadit matricu ,,piegadataji — pircéji” un izvéléties atbilstoSu stratégiju (sk. 1.14. attélu)

1.10. tabula.

Pircéju spéja ietekmét tirgus situaciju

Nr. Faktori Pircéjiem raksturigs:
augsts iedarbibas limenis zems iedarbibas limenis
1. | Uzpémumu koncentracijas Ir augsts, raksturigs liels Ir zems, raksturigs liels
limenis nozare pirkumu apjoms pirkumu apjoms
2. | Nozares produkcijas Produkcija ir standartizeéta | Produkcija ir unikala, tai
diferencésanas limenis un maz diferencéta raksturigs plass sortiments
3. | Nozares produkcijas cenas Cenai ir sameéra liels Cenai ir sameéra neliels
1patsvars pircéju produktu ipatsvars pircéju produktu | ipatsvars pircéju produktu
groza vertiba groza vertiba groza vertiba
4. | Piegadataju darbibas Zema rentabilitate un Iidz | Augsta rentabilitate un lidz ar
rentabilitate ar to ir liels jlitigums pret | to ir mazs jlitigums pret
piegades cenam piegades cenam
5. | Nozares produkcijas Nav bitiski nozimiga un Ir biitisks nozimigums un lidz
nozimigums pret pircéju lidz ar to ir liels jitigums | ar to ir mazs jitigums pret
produktu kvalitati pret piegades cenam piegades cenam
6. | Produkcijas pirkSanas Pircéjiem nav 1pasi Pircgjiem ir strategiski
izdevigums izdevigi iegadaties izdevigi iegadaties produkciju
produkciju
7. | Integracijas veidoSanas Situacija ir labveliga Situacija nav labvéliga

iespéjas uznemumu — pirceju

starpa
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8. | lespéja ietekmét pircéju

ricibu patérina tirgii

Ir biitiska iespéja

Nav biitiskas iespgjas

€ €

Par piegadataju un pircéju spé€jam ietekmét tirgus situaciju liecinas iegiito “’+’’ un -

salidzinajums: “’+’’ parsvars nozimeé augstu vai zemu iedarbibas limeni. Péc tam, balstoties uz

secindjumiem par piegadataju un pircéju iedarbibas limeni, jaizveido atbilstoSa matrica (sk. 1.14.

attélu un izvéléties piemeérotu stratégiju).

1.11. tabula

Piegadataju un pircéju spéja ietekmét tirgus situaciju

Faktora Nr. Piegadataju iedarbibas Faktora Pircéju — uznemumu iedarbibas
Iimenis Nr.* Iimenis
Augsts Zems Augsts Zems
1. - + 1. - +
2. - + 2. + -
3. + - 3. + -
4. + - 4. - +
5. - + 5. + -
Kopa
€ + » 2 3 6 + -
skaits
7. + -
8. + -
Kopa
€ + » 6 2
skaits

* faktoru Nr. sk. 1.9. un 1.10. tabula

5. posms. Produktu — aizstajéju paradiSanas iesp&ju analize tirgii. Produktu aizvietoSanas

iedarbibas faktori nozarée:

* nosaka cenu limeni un ierobeZo cenu paaugstinasanas iespéjas nozares produktiem;

* ierobeZo rentabilitates Iimeni nozares uznémumiem;

» prasa zemakas izmaksas neka nozares produktu raZoSana un pardoSana.

Alternativas iespejas nozares produktiem, ka ierobeZot produktu — aizstajeju iedarbibu:

e paaugstinat produktu kvalitati;

* uzlabot produktu dizainu, iepakojumu;

* paplaSinat un pagarinat produktu sortimenta liniju atbilstoSi tirgus segmentiem;

» diferencet produktus atbilstosi tirgus segmentiem ar marketinga miks palidzibu un palielinat

lojalo pirceju skaitu.

Piegadataju spéjas ietekmeét tirgus situaciju

| Augstas

| Zemas
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Biznesa ierobeZoSanas | Pircéju izvéles un atlases

Augstas stratégija stratégija

Piegadataju izveles un | Tirgus poziciju

Zemas atlases stratégija nostiprinasanas stratégija

tekmét tirgus situaciju

péjas ie

-uznemumu s

5

ircéju

P

1.14. attels. Matrica “’piegadataji — pirceji’’
Lai novertétu nozares produkcijas konkurétspéju, nepiecieSams:
1. novertet produktu aizstasanas iedarbibas faktoru nozimigumu nozaré (faktoru kopa ir
pielidzinama koeficientam 1);
2. novertét alternativas iespéjas nozares produktiem, ierobeZot produktu — aizstajéju
iedarbibu nozaré (4 — loti lielas iespéjas; 3 — labas; 2 — vidgjas; 1 — vajas).
6. posms. Makrovides konkurences faktoru analizes posmi ir sekojosi:

* balstoties uz dazadiem informacijas avotiem, apraksta katru aréjas vides faktoru, kas
ietekmé kadas nozares/uznémumu grupu/uznémuma attistibu. Lielakoties jaizmanto
sekundari (jau apstradati) dati: likumdoSanas akti, pétijumi, raksti Zurnalos un laikrakstos,
interneta resursi, uznémuma nepublicétie materiali;

» piesaista ekspertu, lai veiktu ekspertizi un novertétu vides faktorus no analizéta objekta
attistibas viedokla;

* izdara secinajumus péc eksperta vértéjuma par vides faktoru ietekmi uz objekta attistibu.

7. posms. Secinajumi par uzpémuma/uzpémumu grupas/nozares konkurétspeju un
stratégijas izveli. Lai izdaritu secinajumus par konkurétspéju un stratégijas izveéli, jaapkopo un
jaapstrada visi secinajumi péc analizes 2.,3.,4. un 5. posma. 6. posma analizes rezultati var tikt
pienemti ka korekcijas faktori.

Secinajumus var izdarit no:

* viena uznémuma viedokla, kas paSlaik darbojas konkrétaja nozaré (tirg) un vélas izanalizet

savu konkurétspéju un izvéléties strateégiju attieciba pret konkurentiem (iekSgjiem un

arejiem);
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e uznémumu grupas viedokla, kas paSlaik darbojas konkrétaja nozaré (tirgi) un plano kopégjo
stratégiju, lai paaugstinatu savu konkurétspgju pret konkurentiem (iek$gjiem un aréjiem);
* visas nozares viedokla, kas veélas noteikt savas iesp€jas un paaugstinat konkurétspgju
attieciba pret aréjiem konkurentiem;
* jaunu uzpnemumu viedokla, kas paSlaik darbojas cita nozaré (tirgii) un velas konkurét ar
konkrétaja nozaré esoSajiem uznémumiem.
Tadejadi péc darba autora domam izstradata metodika lauj efektivi izmantot M.Portera
aprakstito modeli uzpémumu grupas/uznémuma konkurétspéjas analizé, vertéSanas un atbilstoSas
stratégijas izveles procesa. Nemot véra, ka darba pétiSanas objekts ir maza un vidéja biznesa

uznémumi, nepiecieSams noskaidrot metodikas lietoSanas 1patnibas Sajos uznémumos.

1. nodalas kopsavilkums

JaatSkir jedzieni — konkurence, konkurétspejigas prieksrocibas, konkurétspeja, konkurétspéjas
veérteSana — to ciesi saistot ar patérétaju vajadzibu apmierinasanu.

Tirgus konkurencei piemit: vajadzibu/vélmju konkurence; produktu, kas apmierina noteiktas
vajadzibas, konkurence; zimolu konkurence; daZzadu nozaru/apakSnozaru uznemumu konkurence.
Tirgus konkurences analize javeic no patérétaju ricibas viedokla tirgi (sk. 1.1. attelu).

Konkurétspejigu priekSrocibu radiSana uzpémuma ir atkariga no uzpnémuma resursiem, ta
spéjam tos efektivi izmantot un veidot atSkirigas prasmes. Lai to noskaidrotu, lietderigi veikt
uznemuma iekS$ejo resursu un spgju auditu (sk. 1.2. attelu).

Atskirigam prasmeém jabiit vertigam, unikalam, retam, griiti imitéjamam, virzitam uz patérétaju
vajadzibu apmierinasanu. Pateicoties atSkirigam prasmém, uznémums var realizét/virzit tirgii savas
konkuréetspgjigas prieksrocibas (sk. 1.3. attélu).

Konkurétspéjigas priekSrocibas ir uznémuma atSkirigu prasmju, resursu un spéju izmantoSanas
radiSana un virziSana, lai labak un efektivak apmierinatu patérétaju vajadzibas neka to dara tieSie un
netieSie konkurenti, un realizétu uznémuma meérkus. Autora izveidotais konkurétspgjigu
priekSrocibu radiSanas un virziSanas modelis paradits 1.4. attéla.

Konkurétspeja ir konkurétspéjigu priekSrocibu 1stenoSanas rezultats (sk. 1.5. attelu).
Konkurences, konkurétspéjigu priekSrocibu un konkurétspéjas jedziena savstarpéja saistiba paradita
1.6. attela.

Pazistamaka konkurétspéjas analizes metodika, skaidrojot to globala griezuma, ir M. Portera
konkurences piecu speku modelis (sk. 1.7. attelu). Miisdienu apstaklos M. Portera modelim ir daudz
kritikas. Darba autors no vienas puses piekrit M. Portera modela kritikiem, jo arl uzskata, ka Sis

modelis japilnveido. Bet no otras puses darba autors nepiekrit kritiskajiem viedokliem par
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M.Portera modela neatbilstibu misdienu apstakliem, jo uzskata, ka daudzas problemas iespéjams
atrisinat esoSa modela ietvaros ta izmantoSanas procesa.

Lai pilnveidotu M. Portera piecu konkurences speku/draudu modeli, darba autors piedava ta
izmantoSanas procesa nemt vera konkrétus elementus, kas ir plaSi aprakstiti. Darba autors arl
piedava apvienot M. Portera modeli ar PEST analizi (sk. 1.8. attelu). Rezultata izveidojas jauns
paplaSinats konkurétspéjas noveértésanas modelis (sk. 1.9. attélu). Balstoties uz So papildinato
modeli, autors izstradaja ta lietoSanas metodiku, kas izklastita septinos posmos (sk. 1.10. attelu).

Piedavato metodiku var izmantot ikvienas nozares un jebkura lieluma uznémumi, nemot véra
savas un vides 1patnibas un specifiku (sk. 1.3.-1.11. tabulas un 1.11.-1.14. attelus un 1.1.-1.4.

formulas). Autors izmanto So metodiku mazo un vidéjo uznémumu konkurétspéjas analize.
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2. Mazo un vidéjo uznemumu konkurétspéjigu prieksrocibu ipatnibu analize

marketinga konteksta

2.1. Mazo un vidéjo uznemumu biitiba un attistibas problémas Latvija

Saskana ar FEiropas Savienibas likumdoSanu primarais kritérijs, kas nosaka uznémuma
piederibu vienai vai otrai grupai, ir darbinieku skaits. Komercsabiedribas tiek dalitas Cetras grupas:
mikrouzneémumi, mazie, vidgjie un lielie uznemumi. Mikrouzpemumos ir nodarbinati no viena lidz
deviniem darbiniekiem. Mazajos uznemumos strada 10 lidz 49 darbinieki. Lai komercsabiedribai
biitu videja uznémuma statuss, tai ir jaatalgo 50 lidz 249 darbinieki. Ikviens uzpémums piederes pie
lielo kategorijas, ja darbinieku skaits taja parsniegs 250. Uznemumu klasifikacija, nemot véra citus

raditajus, attélota 2.1. tabula.

2.1. tabula
Uzpeémumu klasifikacija*
Mikro Mazie Vidéjie Lielie
Darbinieku skaits [ 1-9 10 - 49 50 - 249 No 250
Apgrozijums <= 2 mil.|<= 10 milj.|<= 50 milj. | >50milj. EUR
(milj.EUR) EUR EUR EUR

*attéls izveidots péc [138] avota

Mazie un vidéjie uzpémumi (MVU) jebkura valsti veido vienu no ekonomikas balstiem. ASV
MVU veido 99% no visiem registrétajiem uznémumiem, Anglija Sis raditajs tuvojas 99%, Krievija
41% uznémumu atbilst MVU kritérijiem, Kina Sadu uznémumu ir 98%. Latvija 2010. gada bija 11
587 uzpeémumu, kas atbilst MVU kritéerijiem. Uznémumu sadalijums péc to lieluma Latvija 2010.
gada ir sekojoSs: mikro uznémumi — 91,17%, mazie uznémumi — 7,4%, vidgjie uznémumi — 1,44%;

lielie uznémumi — 0,26% [100; 147; 143; 153; 159; 120].

Saskana ar Latvijas Ekonomikas ministrijas datiem 69,9% cilveku ir nodarbinati tieSi mazajos
un vidéjos uznémumos un to ieguldijums IKP veido 63,2% [152]. Nomaksatie nodokli veido

apmeram 50% no visiem Valsts kasé nomaksatajiem nodokliem.

Péc statistikas datiem par ekonomiski aktivo tirgus sektora statistisko vienibu sadalijjumu pa
lieluma grupam MVU skaits Latvija 2010. gada salidzinajuma ar 2009. gadu ir samazinajies par 732
uznemumiem vai par 1%. Vislielakais samazinajums MVU grupa vérojams mazo uznémumu
kategorija — 0,83%. Lielaka dala jeb 91,17% misu valsti ir mikrouznémumi, mazie uznémumi

veido 7,14%, bet vidéejie uznemumi — tikai 1,44% no kop€ja uznémumu skaita (sk. 2.2. tabulu).
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2.2. tabula.

Uznémumu skaits un 1patsvars péc to klasifikacijas Latvija 2008. — 2010. gada*

Uzpemumi 2008 2009 2010
Skaits Ipatsvars(%) Skaits Ipatsvars(%) Skaits | Ipatsvars(%)
Mikrouznémumi 113008 87,99 115939 90,15 123207 91,17
Mazie 12482 9,72 10254 7,97 9643 7,14
Vidgjie 2546 1,98 2065 1,61 1944 1,44
Lielie 401 0,31 351 0,27 345 0,26
Kopa 128437 100,00 128609 100,00 135139 100,00

*autora veiktie aprékini pec Centralas statistikas parvaldes datubazes datiem. Pieejams: http://www.csb.gov.lv (skatits

12.12.2011.)

Neskatoties uz to, ka mazo, vidéjo un lielo uznémumu skaits ir samazinajies salidzinajuma ar 2009.
gadu, mikrouznémumu skaits ir pieaudzis par 7268 vienibam, jeb par 1,02% un 2010. gada sastada

123207 vienibas.

100
8799 90,15 9117
80
60 -
40
20
972 797 7,14
1,98 1,61 1,44
0 I T 1
Mikrouzné mumi Mazie Vidéjie
W 2008 m 2009 2010

2.1. attels. MVU 1patsvars Latvija 2008. — 2010. gada*
*Centralas statistikas parvaldes datubaze. Pieejams: http://www.csb.gov.lv (skatits 12.12.2011.)

Vislielakais MVU skaits 2010. gada ir Rigas un Pierigas regiona, 38,3% mazo un vidéjo
uzpémumu atrodas Rigas regiona, Pierigas regiona — 15,3%, Kurzemes regiona — 12,6%, Latgales
regiona — 12,6%, Vidzemes regiona — 10,8%, Zemgales regiona — 10,4%. Salidzinajuma ar 2009.
gadu Rigas un Latgales regionos ekonomiski aktivo tirgus statistisko vienibu skaits ir nedaudz
samazinajies, Pierigas un Zemgales regionos nedaudz palielinajies, bet Vidzemes un Kurzemes

regionos palika nemainigs.

2.3. tabula.
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Ekonomiski aktivo tirgus sektora statistisko vienibu sadalijums pa lieluma grupam

Latvijas regionos 2008. — 2010. gada*

Regions 2008 2009 2010
Mikro-, Skaits uz Mikro-, mazo, | Skaits uz | Mikro-, mazo, | Skaits uz
mazo, vidéjo | 1000 iedz. | vidéjo uzn. 1000 iedz. | vid€jo uzn. 1000
uzn. Ipatsvars, % Ipatsvars, % iedz.

1patsvars, %

Rigas 38,18 67 39,34 71 38,3 74
Pierigas 14,29 47 14,51 48 15,3 53
Vidzemes | 11,11 59 10,83 59 10,8 63
Kurzemes | 12,76 53 12,64 54 12,6 57
Zemgales | 10,54 47 9,80 45 10,4 50
Latgales 13,11 48 12,87 48 12,6 50

*autora aprékini péc Centralas statistikas parvaldes datubazes datiem. Pieejams: http://www.csb.gov.lv (skatits
12.12.2011.)

Péc MVU skaita uz 1000 iedzivotajiem 2010. gada pirmaja vieta ir Rigas regions, kura uz 1000
iedzivotajiem ir 74 uznémumi, otraja vieta atrodas Vidzemes regions — 63 MVU, tad seko
Kurzemes regions — 57 MVU, Pierigas regions — 53 MVU, Zemgales regions — 50 MVU un
Latgales regions — 50 MVU (sk. 2.3. tabulu).

50,0
39,2382
40,0 382
30,0 -
15,3 26
145 10,8 12,6 10,4 ’
20,0 B 126 12,9
13,1
11 12,8
- 1 1 1 i ]
0,0 L 1
Regions Rigas Pierigas Vidzemes  Kurzemes Zemgales
B 2008 m2009 2010

2.2. attels. Ekonomiski aktivo tirgus sektora statistisko vienibu sadalijums pa lieluma grupam
Latvijas regionos 2008. — 2010. gada
*Centralas statistikas parvaldes datubaze. Pieejams: http://www.csb.gov.lv (skatits 12.12.2011.)

Uznémumu registra pieejama statistika liecina, ka vislielakais registréto uznémumu skaits ir
bijis 2007. gada — 14208 uznémumi, 2008. gada registréto uznémumu skaits samazinajies par 2861
uzpémumu, bet 2009. gada vel par 2119 uzpémumiem. Turklat 2009. gada palielinajies likvideto
uznémumu skaits, salidzinajuma ar 2008. gadu likvidéto uzpémumu skaits pieaudzis par 951

uzpémumu. 2010. gada salidzinajuma ar 2009. gadu registréto uznémumu skaits ir pieaudzis par
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4193 vienibam un veido 13421 vienibu. Likvidéto uznémumu skaits ari ir pieaudzis par 3120

vienibam (sk. 2.3. att.).

16

14,208
14 13,421

11,347

12 11,186

10 - 9,228 8835

5,715
4,764

2007 2008 2009 2010

B Registréto uznémumu skaits Likvidéto uznémumu skaits

2.3. attéls. Registréto un likvidéto uznémumu skaits Latvija 2007. - 2010. gada*
* autora apréekini pec Lursoft statistikas datiem. Pieejams: http://www.lursoft.lv (skatits 12.12.2011.)

Pasaules Bankas Doing Business indeksa sadala ,,Uzpémejdarbibas uzsakSana” 2012. gada
pétijuma Latvija iepéma 51. vietu (pavisam bija 183 valsts), bet 2011. gada pétijuma ta atradas 53.
vieta (no 183 valstim).

Lai palielinatu no jauna registréto uznémumu skaitu, ir jarada apstakli , kas sekmétu jaunu
uzpemumu dibinasanu un ilgtspgjigu attistibu. Jasamazina uznémumu dibinaSanai nepiecieSamas
izmaksas, uzpémumu dibinaSanas process japadara vienkarSaks un atraks. Apstaklos, kad pastav
saméra liels bezdarbs, svarigi ir vienkarSot arl pasnodarbinato personu registracijas procesu.
Pieméram, 2011. gada decembr1 bezdarba Itmenis veidoja 14,8% no ekonomiski aktivo iedzivotaju
kopskaita.

Palielinoties no jauna dibinato uznemumu skaitam, palielinas varbiitiba, ka pieaugs arl to
uznemumu skaits, kas darbojas veiksmigi un ir vérsti uz attistibu. Attistoties uznémumiem, tajos
tiek nodarbinats lielaks darbinieku skaits, palielinas sarazoto precu un sniegto pakalpojumu apjoms.

Zinatnieki N.Car¢ils un V.Ljuis (N.Churchill, V.Lewis) norada, ka bieZi vien Ipasnieki un
menedZeri nemaz nevélas attistit uznémumu, jo baidas riskét un zaudet patstavibu [22].

Latvija likvidéto uznemumu skaits strauji sak pieaugt, sakot ar septito darbibas gadu — 13,3%
uznemumu septitaja darbibas gada tiek likvidéti, astotaja darbibas gada tas notiek ar 29,3%,
turpmakajos darbibas gados likvidéto uznémumu 1patsvars turpina pieaugt. 18. darbibas gada tiek

likvidéts 71,1% uznemumu (sk. 2.4. tabulu).
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2.4. tabula.
Aktivo un likvidéto SIA skaits un ipatsvars Latvija 2010. gada*

Gadi Aktivie Likvidetie Uznémumu Likvidéeto uzpemumu
uznémumi uznémumi skaits 1patsvars, %

Mazak par gadu | 7187 4 7191 0,1%
1 8436 50 8486 0,6%
2 11748 223 11971 1,9%
3 11061 402 11463 3,5%
4 8341 489 8830 5,5%
5 7028 540 7568 7,1%
6 5113 501 5614 8,9%
7 3900 599 4499 13,3%
8 4553 1885 6438 29,3%
9 4336 2159 6495 33,2%
10 3780 2366 6146 38,5%
11 3607 2719 6326 43,0%
12 3211 2739 5950 46,0%
13 2902 2739 5641 48,6%
14 2492 2591 5083 51,0%
15 3843 8527 12370 68,9%
16 3454 8735 12189 71,7%
17 3592 9462 13054 72,5%
18 2908 7146 10054 71,1%

*autora apréekini péc Lursoft statistikas datiem. Pieejams: http:/www.lursoft.lv (skatits 20.05.2011.)

,Lursoft” datubazes uznémumu finansu dati liecina, ka no mazajiem un vidéjiem uznémumiem,
kas bija aktivi 2010. gada, astonus un vairak gadus darbojas 28,61% uznémumu, 7 gadus — 10,55%,
6 gadus — 7,81%, 5 gadus — 7,59% uzpemumu (sk. 2.4. tabulu).

Pasaules Bankas Doing Business indeksa 2012. gada pétijuma Latvija ierindojas 21. vieta, bet
2011. gada pétijuma — 24. vieta (pavisam bija 181 valsts). Indeksa aprékina metodologija tiek nemti
vera 10 jomu raditaji, kuri ietekmé uzneémeéjdarbibu. Latvija salidzinajuma ar iepriekS€jo gadu ir
pavirzijusies uz augSu par Cetram pozicijam, ir uzlabojusies IpaSuma registracijas, uznémeéjdarbibas
uzsakSanas un izbeigSanas joma, ka ar1 pieslegums elektroenergijai. Mérktiecigas reformas un cieSa
sadarbiba ar uzpémeéjiem lavusi Latvijai sasniegt teicamus rezultatus Doing Business indeksa un
apsteigt Baltijas kaiminus. Lietuva ienem 27. un Igaunija 24. vietu.

Diemzel Latvija noslidéjusi uz leju ligumu izpildes, investoru tiesibas aizsardzibas, biivatlauju
sanems3anas un nodok]u maksasanas jomas, jo Sajos virzienos nav veikusi nozimigas reformas.

Uznémumu dibinaSanu un attistibu ietekmé finanSu resursu pieejamiba. Pasaules Bankas
pétijuma par kreditu sanemsSanu 2012. gada Latvija ierindota 5. vieta. Arl turpmak nepiecieSams
atbalstit kreditu pieejamibu mazajiem un vidéjiem uzpémumiem, vienkarSot piekluvi Eiropas

Savienibas fondiem un valsts atbalsta programmam, lai tiktu nodroSinats starta kapitals
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uzneémeéjdarbibas uzsakSanai, ka arl nodroSinati lidzekli investicijam uzpémumu attistiba, jaunu
tehnologiju ievieSana un radoSu ideju 1stenoSana.

Ekonomikas ministrija ar Eiropas Investiciju fonda, Latvijas Hipotéeku un zemes bankas,
Latvijas Garantiju agentiiras palidzibu ievieS daudzas uznémumu finanSu atbalsta programmas.
Eiropas Investiciju fonds nodroSina riska kapitalu un sniedz garantijas finansSu iestadem aizdevumu
pieskirSanai tieSi maziem un vidéjiem uzpémumiem. Eiropas Investiciju fonds noslédzis ligumu ar
kompaniju Baltcap Management Latvija, kas nodroSinas 30 milj. EUR riska kapitala pieejamibu
maziem un vidéjiem uznémumiem, lai sekmétu inovativu ideju ievieSanu.

Liela ietekme uz mazo un videjo uznemumu darbibu ir valsts nodoklu politikai. Tai ir jasekme
uzneéméjdarbibas attistiba, bet pasSlaik uznémeéjiem lielas problémas sagada nodoklu paaugstinasana,
mainigd nodoklu politika, ka arT sarezgitais nodoklu maksaSanas un atskaiSu iesniegSanas
mehanisms, kas uznémeéjiem aiznem daudz laika.

Pasaules Bankas Doing Business indeksa sadala ,,Nodok]u maksaSana” 2012. gada pétijuma
Latvija ienema 67. vietu, bet 2011. gada pétijjuma Latvija ienema 59. vietu. SalidzinoSi Lietuva
2012. gada pétijuma ienema 62. vietu, bet Igaunija ienema 51. vietu.

Ekonomikas ministrijas veiktaja uzpémumu vaditaju aptauja noradits, ka 2011. gada 78%
uzpémeéju neapmierina nodoklu likmes (76% - 2009. gada). Augstas likmes smagak ietekmé
raZotajus un arvalstu investorus. Vairak neka puse uznémeéju ka kavéeklus mingja inflaciju (61%),
likumu un noteikumu izmainu bieZumu (59%) un nodoklu deklaréSanu (59%). Pieaugusi tadu
problemu izplatiba ka jaunu uznémumu registracija (+9%; 2011. gada pétijuma 18%); inflacija
(+9%; 2011. gada petijuma 61%); likumu un noteikumu izmainu bieZums (+7%; 2011. gada
pétijuma 59%); infrastruktiiras pieejamiba (+7%; 2011. gada pétijuma 20%) un darba aizsardzibas
un droSibas prasibas (+6%; 2011. gada pétijuma 30%). Vienlaikus samazinajusas problémas ar
finanSu resursu (-10%; 2011. gada pétijuma 38%) un valsts atbalsta pieejamibu, valsts iepirkumu
procesu un korupcija paSvaldibu un valsts sektora. Kopuma vertejot uznemejdarbibas veikSanas
vieglumu, aptaujas rezultati liecina par Cetru problémjomu saasinasanos - darba attiecibas; nodoklu
politika un administreSana; uznemeéjdarbibas uzsaksSana un komercstridu risinasana. Konkurétspejas
nodroSinasana un palielinaSana biitiska nozime ir inovaciju ievieSanai [152].

Pasaules ekonomikas foruma publicétaja zinojuma ,,Globalais konkurétspéjas indekss 2011-
2012” (The Global Competitiveness Index 2011-2012) Latvija 2011. gada, veértéjot tas
konkurétspeju, atrodas 64. vieta (no 133 valstim).

Darba autors pievienojas viedoklim, ka MVU attistibu un konkurétspéjas palielinasanu biitiski
veicina areja vide, ieskaitot valsts politiku, likumdoSanu, finansSu pieejamibu, nodoklu politiku u.c.
faktorus. Sads secindjums izriet arl no darba autora piedavata konkurétspéjigu prieksrocibu

radiSanas, virziSanas un verteSanas modela (sk. 1.9. attelu). Tomer darba autors nepiekrit pedejos
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gados preses izdevumos, interneta, seminaros, ka arl zinatniskaja literatira paustajiem
viedokliem/izteikumiem, ka galvenais iemesls, kas bremzeé MVU attistibu, ir uznémejdarbibas vide.
Ka jau tika minéts darba 1. nodala — konkurétspéjigu prieksrocibu radiSana un virziSana liela meéra ir
atkariga no paSa uzpémuma iekSgejas vides, t. sk. — no ta menedZmenta un marketinga iespéjam
pielagoties aréjiem apstakliem. IpaSu uzmanibu $aja darba autors pieveérs tieSi marketingam, no kura
attistibas liela meéra ir atkariga MVU konkurétspgja.

2011. gada 11.oktobra Ministru kabineta sede, tika apstiprinatas vairakas Eiropas Savienibas

struktiirfondu programmas uznémeéjdarbibas atbalstam. Mazajiem, vidéjiem un mikrokomersantiem
biis pieejams 2 milj. Ls liels Eiropas regionalas attistibas fonda (ERAF) lidzfinanséjums jaunu
produktu un tehnologiju attistibas programmas ietvaros. Viena projekta ERAF lidzfinanséjums biis
pieejams 60% apmera un ta maksimalais apmeérs paredzets 10000 Ls.
Programmas ietvaros atbalsts tiks sniegts rapnieciskajiem pétjjumiem, kas nepiecieSami jaunu
produktu vai tehnologiju izstradei, rapnieciska TpaSuma tiesibu nostiprinasanai izgudrojumiem,
dizainparaugiem un pusvaditaju izstradajumu topografijai, jauna produkta vai tehnologijas
sertificéSanas pakalpojumiem. Finanséjuma sanemSanas nosacijumus regulés Ministru kabineta
"Noteikumi par darbibas programmas "Uzpémeéjdarbiba un inovacijas" papildinajuma 2.1.2.2.4.
apaksaktivitati "Mikro, mazo un vidéjo komersantu jaunu produktu un tehnologiju attistibas
programma"".

ES struktiirfondu programmas ,,Atbalsts nodarbinato apmacibam komersantu konkurétspéjas
veicinaSanai — atbalsts partneribas organizétam apmacibam” ietvaros mikro un mazajiem
komersantiem bis pieejams Eiropas Sociala fonda lidzfinanseéjums 1 121 374 latu apmeéra. TreSas
atlases kartas merkis ir sekmeét tieSi mikro un mazo komersantu produktivitati un darba efektivitati,
paaugstinot to darbinieku kvalifikaciju un prasmes informacijas un komunikacijas tehnologiju joma.
Projekta TstenoSanai pieejamais maksimalais ESF Iidzfinanséjuma apmérs no kopgjam projekta
attiecinamajam izmaksam ir 80%. Apstiprinata Klasteru programma, kuras ietvaros uz ERAF
lidzfinanséjumu varés pretendét biedribas vai nodibinajumi, kas veido klasteri un apvieno
komersantus, pétniecibas, izglittbas un citas saistitas institlicijas kopéja sadarbibas tikla, kas
darbojas noteikta regiona vai tautsaimniecibas nozaré, vai arl savstarp&ji nesaistitas nozarés.
Programmas ietvaros kopégjais pieejamais ERAF lidzfinanséjums ir 3 407 288,67 lati.

Visu minétu projektu realizacija prasa plasu un efektivu marketinga instrumentu izmantoSanu
atbilsto§iMVU 1ipatnibam un problémam. Saja darba autors pétija marketinga instrumentu
izmantoSanu MVU konkurétspéjigu prieksSrocibu radiSanas un virziSanas tirgii noluka. Péc autora
viedokla marketinga instrumenti ir metoZu, principu un panémienu kopums, kurus izmanto
uzpémumi, lai izpétitu, izstradatu, izplatitu un virzitu tirgi produktus ar noliku apmierinat

patérétaju vajadzibas labak neka konkurenti.
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2.2. Marketinga darbibas ipatnibas un problemas mazajos un vidéjos uznémumos

2.1. apakSnodala mineétie raditaji liecina par arkartigi svarigu MVU lomu Latvijas ekonomikas
attistiba, jo tieSi MVU nodroSina lielu sabiedribas dalu ar darba vietam, sniedz nozimigu
ieguldijumu IKP un veido biitisku nomaksato nodoklu dalu. Ir acimredzams, ka, pilnveidojot MVU
konkurétspéju, iespejams veicinat valsts ekonomikas attistibu, uzlabot cilveku labklajibas Iimeni,

palielinat uznémumu ienakumus.

Lai izpeétitu un noveértetu MVU konkurétspéju péc 1.3. apakSnodala apliikotas metodikas,

vispirms nepiecieSams noteikt MVU marketinga Tpatnibas.

Protams, marketinga darbibas mainas atkariba no uzpémuma lieluma. Lidz ar to MVU nav
piemeéroti analogi ricibas modeli ka lielajiem uznémumiem. DiemZél, praksé nereti novérojamas
situacijas, kad MVU vaditaji nesaskata atSkiribas starp marketinga metodem, kas izmantojamas
MVU un lielajos uzpémumos. Tas ir viens no iemesliem, kapec MVU produkti bieZi vien nav

konkurétspgjigi [59; 68; 97].

Apkopojot zinatnisko literatiru, darba autors izce] Sadas marketinga objektivas 1patnibas MVU

[14; 59; 68; 74; 100; 105; 127; 133]:

* T1paSnieku biitiska ietekme uz uznémuma darbibas procesiem;

» iespéja operativi reagét uz iekSejas un aréjas vides izmainam,;

* TIpatnéjo marketinga efektivitates vertéSanas kritériju izmantoSana;

* resursu ierobeZoSana un Iidz ar to — atSkirigu prasmju lomas palielinaSana konkurétspéjigu

priekSrocibu realizacija.

Aplukosim minétas ipatnibas detalizetak. Vairakos gadijumos komersanti, kuri vada savu
uznemumu, velta daudz laika darbam un ir augsti motivétas personas. Tas noteikti paaugstina
varbiitibu, ka komercdarbibas rezultati bus pozitivi [68]. Visas veiksmes un neveiksmes, ka likums,
uznémeéji uztver personigi un necensSas atrast vainigos, vini ir vérsti uz rezultatu. Ta ka uznemeéji jit
pilnu atbildibu par procesiem, kas notiek uzpémuma, bieZi vien neviens svarigs lémums netiek

pienemts bez Ipasnieka piekriSanas. Nemot véra So nozimigo faktoru, jaatzimeé, ka biitisku lomu

uzpémeju kompetence un profesionalitaté iepem tieSi marketinga zinaSanas. Pieredze liecina, ka no
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ta, kada marketinga baze ir uznpémuma 1paSniekiem un kuru vietu saimnieciskaja darbiba tam atvel
uznémejs, ir atkarigi vairaki — gan taktiski, gan stratégiski lemumi. Lidz ar to arkartigi svarigi ir ne
tikai paradit uzpéméjiem marketinga ietekmi uz finansialajiem rezultatiem un produkta
konkurétspéjas paaugstinaSanu, bet arl piedavat atbilstoSas un efektivas produktu virziSanas

metodes tirg.

MVU organizatoriska struktiira parasti nav sarezgita un procediras nav formalizétas. Lidz ar to
informacija par marketinga aktivitatem atri nonak lidz uznémumu ipaSniekiem, kas savukart
nodro$ina iespéju tiem operativi rikoties. ST Ipatniba lauj atri pielagoties straujam aréjas un iek3gjas
vides izmainam un izmantot situaciju uznémuma laba. Var minét daudzus piemérus, ka nelieli

uznémumi, izmantojot So 1Ipatnibu, apsteidz lielos tirgus dalibniekus [68].

MVU, vertéjot saimnieciskas darbibas efektivitati (t.sk. marketinga), ir citas prioritates neka
lieliem uznémumiem. Nenoliedzot pelnas svarigumu, MVU 1ipaSnieki 1paSu uzmanibu pievers
pircgju/klientu lojalitatei, ko uznéméji biezi vien uzskata par svarigaku faktoru neka jaunu
pircéju/klientu iegtSana. Ja lielajiem uzpémumiem svarigs efektivitates verteSanas raditajs ir tirgus
dala, tad MVU 1paSnieki vairak uzmanibas pievéerS uznémuma attistibai un izaugsmei. DiemZeél,
bieZi vien vini cenSas loti atri sasniegt savus mérkus un nenem véra, ka strauja uznpémuma izaugsme
draud ar priekSlaicigu sagriiSanu naudas plismas lidzsvara trikuma del, jo jitami pieaug

pieprasijums péc finans€juma, kas var izraisit finansialo krizi un saimniecisko procesu deformaciju

[68].

1.1. apakSnodala tika apliikota resursu loma uzpémumu konkurétspéjas palielinasana. Jaatzime,

ka MVU ir raksturigs praktiski visu resursu trukums.

IerobeZoti finansu resursi ietekmé uznémumu marketinga darbibu no vairakam pusém. Pirmkart,
vaditaji nevar atlauties izmantot visas produktu virziSanas metodes tirgii. Pieméram, komunikacijas
stratégija nav verts planot reklamu televizijas kanalos, ja produkta mérkauditorija ir Saura un
specifiska. Tas nozimé, ka uznémumam ir janosaka savam iespé&jam atbilstoSas — saméra létas —

produktu virziSanas metodes tirg.

IerobeZotie finanSu resursi nelauj MVU veikt marketinga pétijjumus pietiekama apjoma. Tas
nozimé, ka marketinga lémumu pienemsSanai vienmér pietrikst pilnigas informacijas un dala
lemumu ir japienem, balstoties uz savu pieredzi vai konkurentu aktivitatém. Lai kompensétu So
trikumu, uznémumi bieZi vien paSi veic pétijumus, pieméram, piedavajot klientiem/pircéjiem
aptaujas anketas, izmantojot individualas parrunas ar darbiniekiem un augstskolu studentu
pétijumus, ka arl interneta pieejamu informaciju. Tadéjadi uzpémeéja riciba paradas vairak
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lietderigas informacijas, kas samazina risku pienemt nepamatotus lemumus marketinga jautajumu

risinasana [97].

Augsti kvalificétu darbinieku trikums ir vél viena probléma, kas raksturiga MVU. Nereti
uznémeéjiem ir griiti piesaistit kvalificétus darbiniekus ne tikai tapéc, ka vini nespéj tos atlauties, bet
ar1 tapeéc, ka nelielu uznémumu aicinajumi var likties nenopietni vai neinteresanti. Lai uznémums
varétu ieinteresét kvalificétus marketinga specialistus, profesionalus, nepiecieSams palielinat
pardoSanas apjomu Iidz noteiktam Iimenim. Savukart lai palielinatu pardoSanas apjomu,

uznémumam ir nepiecieSams pieredzéjis marketinga specialists [14].

Lai risinatu So probléemu un palielinatu pardoSanas apjomu lidz noteiktam limenim ar saviem
izstradatas MVU marketinga atbalsta programmas. Uznéméji var sanemt konsultacijas un
nepiecieSamo informaciju, kas palidzés léemumu pienemsSana. Cita metode paredz, ka atseviski
nelielie uznémumi var apvienoties, lai algotu vienu augsti kvalificétu marketinga ekspertu. Saja
varianta tiek atrisinatas uzreiz divas minétas problemas. Proti, ekspertam iespéjams nodroSinat
pietiekamu atalgojumu un ieinteresét vinu ar profesionalajam limenim atbilstoSiem uzdevumiem.
Biezak uznéméji paSi mégina apgit marketinga pamatus, atseviSskos gadijumos atalgojot
marketinga specialistu ar nelielu pieredzi. Praktiska pieredze liecina, ka visas minétas metodes

var biit efektivas, lai gan katrai no tam ir savi zemudens akmeni.

Vel viens Skerslis, kas palénina MVU attistibu, ir raZoSanas jaudu trikums.
Nespéja apkalpot visus potencialos pircéjus/klientus nelauj uzpémeéjiem iegit pietiekamu
pelnu no saimnieciskas darbibas. StraujS patérétaju pieaugums var izraisit vairakas problémas,
kas uznémumam var draudét ar finansialam problemam. Uznéméji nespéj strauji palielinat
razoSanas jaudas divu galveno iemeslu del. Pirmkart, kreditiestades diezgan negribigi nelieliem
uznémumiem izsniedz finansialo atbalstu. Otrkart, MVU saimnieciskaja darbiba liela nozime ir
nenoteiktibas faktoram. Vairaki zinatnieki atzinuSi, ka uzpémeéjiem ir griiti prognozet savu
saimniecisko darbibu ilglaiciga perspektiva. Lidz ar to uznémumu ipaSnieki bieZi vien nevélas
uznemties risku.

MVU izjut resursu trikumu. Tas ir viens no iemesliem, kapéc mazajiem un vidéjiem
uznemumiem sava marketinga ricibas plana nevajadzétu izmantot lielo uznémumu marketinga
stratégijas. Vairaki MVU vaditaji to nesaprot pat gadijumos, kad cies lielus zaudéjumus. Analizgjot
situaciju, uzpémeji biezi vaino uzpémuma lielumu un aréjo situaciju nevis sevi.

Starp MVU subjektivajam ipatnibam jaatzimé negativa attieksme pret marketinga

iespejam. Par to liecina daudzi péetijumi [15; 16; 68; 74].
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Zinatnieki salidzina MVU planoSanas funkciju ar automasinas vadibas paneli un piedava
iedomaties, ka vaditajs rikotos, ja vinam nebiitu pieejama informacija no vadibas panela. Zinatnieki
izce] vairakas grutibas, ar kuram saskaras MVU vaditaji:

e zinaSanu trikums marketinga pamatos;

* naivums attieciba uz marketinga nozimi;

* zinaSanu trikums par planoSanas procesu.

Neparzinot vai nenemot véra MVU marketinga specifiku, pastav risks, ka uznémuma
attisttba krietni paleninasies un produktu konkurétspéja bis zema. Pieméram, Krievijas
Marketinga akadéemijas zinatnieki savos pétijumos ir pieradijusi, ka MVU, kas pardomati un
sistematiski risina marketinga jautajumus, ir labaki finansialie raditaji [120].

Negativa attieksme pret marketinga iespéjam péec autora viedokla bitiski trauce MVU
attistibai un to konkurétspéjas realizacijai (sk. 1.4. attels). Tapec darba autors turpina pétit
jautajumus, kas ir saistiti ar MVU marketingu un ta Tpatnibam. Tadéjadi MVU bis iespgja
izmantot efektivakus marketinga instrumentus un lidz ar to uzlabot savus saimnieciskas darbibas
raditajus.

Nemot vera marketinga Ipatnibas, ar kuram sava darbiba saskaras MVU, rodas jautajumi par to,
vai Latvijas uznémumi pilna mera izmanto marketinga iespéjas savas saimnieciskas darbibas mérku
sasniegSanai, vai ne? Kadam marketinga aktivitatem MVU pieverS vairak uzmanibas un kadam
mazak? Vai uznémumu 1paSnieki un vaditaji zina un noverté sava produkta konkurétspéjigas
prieksrocibas?

Noliika, lai atbildétu uz Siem svarigajiem jautajumiem, darba autors tika veicis attiecigu
pétijumu. Jaatzime, ka, diemzZel, nebija iespéjams vadities péec ieprieksejo 11dzigo pétijjumu datiem,
jo pétijumi par Sadu problematiku Latvija ieprieks nav veikti.

Pétjjuma gaita ar anketu palidzibu darba autors noskaidroja, ka MVU veic tirgus situacijas
analizi un léemumu pienemsSanu par marketinga aktivitatem.

Aprakstot darba autora patstaviga pétijuma procediiru, japievers uzmaniba:

* teorétiskajam pamatojumam,;

* aptaujas metodologijai;

* pétijuma rezultatiem.

Aprakstot teorétisko pamatojumu, jauzsver, ka zinatnieki pieverS uzmanibu MVU marketinga
problémam, jo Sie uznémumi bieZi vien nevar atlauties uzturét lielu marketinga nodalu, jo tiem ir
ierobeZoti cilveku un finansu resursi. J.Vincents (J.Wincent) ir izpétijis, ka uznémuma lielums var
ietekmet ta marketinga darbibu un sasniegumus, bet M.Simpsons (M.Simpson), D.Padmore
(D.Padmore), N.Teilors (N.Tailor) un D.Freknal-Hju (D.Frecknall-Hughes) sava pétijuma par
marketingu mazajos un vidéjos uznémumos konstatéjusi, ka uznémumiem, kas izmanto inovativo
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marketingu, ir lielas priekSrocibas salidzinajuma ar uznémumiem, kas vispar neizmanto marketingu
vai marketinga aktivitates veic tikai dal&ji [97].

Dazi MVU pat nenojaus, ko nozimé marketings, vai art viniem ir pavisam vaj$ prieksstats par
to, ko pieradijusi H.Reijonenes (H.Reijonen) un D.M.Martina (D.M.Martin) pétijuma rezultati [90;
67]. Uznémuma 1paSnieki arl ietekmé uznémuma darbibu un ta rezultatus. H.Pinjo (J.Pinho) [79] ir
veicis padzilinatu pétijjumu par uznémuma ipasSnieku ietekmi un konstatéjis, ka daZi specialisti ir
pievérsusi uzmanibu dzimumlomu ietekmei uz MVU darbibu [112]. A.Leverins (A.Leverin) un
V.Liljandere (V.Liljander) pétijuma ir méginajusi analizét attiectbu marketingu un ta lomu klientu
apmierinatibas un lojalitats sekméSana [60].

DazZus klientu apkalpoSanas aspektus ir analizéjis K.Das (K.Das) [27], kurS ir izveidojis
parskatu par attiecibu marketingu uznémumos, tani skaita mazajos un vidéjos uznémumos, un
konstatéjis, ka marketinga aktivitatem MVU darbiba japievers liela nozime.

Marketinga aktivitaSu analizei tiek izmantotas daZzadas metodes, tani skaita multidimensionali
pétijumi [49]. Marketinga specialistu profesionalitate un izmantotas marketinga aktivitates ietekmé
eksporta apjomus visos uznemumos, tani skaita MVU. Sos aspektus sava pétijuma padzilinati
pétijusi L.F.Lages (L.F.Lages) un D.B.Montgomerijs (D.B.Montgomery) [58]. Korporativo ilgtspeju
un inovacijas mazajos un vidéjos uznemumos pétijis D.Bos-Brovers (H.Bos-Brouwers) [11].
Prasmju dinamiku un modelus mazajos un vidéjos uznemumos pétijis R.Mak Lartijs (R.McLarty)
un D.Douss (D.Dousios) [70]. Mazo un vidéjo uznémumu marketinga tiklus ir pétijusi D.Carsons
(D.Carson) un S.Roks (S.Rocks) [17]. MVU marketingu praksé ir méginajusi analizét A.Gilmors
(A.Gilmore) un K.Grants (K.Grant) [40]. Inovativais marketings ir aplikots M.O’Dovera
(M.O’Dwyer) pétijuma [74]. Starptautiskas marketinga standartizacijas stratégiju analize ir
aprakstita H.F.L.Canga (H.F.L.Chung) pétijuma [21]. Lielbritanijas uznémumu pieredzi pamatigi
pétijusi C.Blanksons (C.Blakson) un D.Stokes (D.Stokes) [10]. Internetu ka marketinga riku ir
petijis G.Simmons (G.Simmon) [98]. Rosalinda Mak Mulane (R.McMullan) ir izpétijusi arl
marketinga raditaju meériSanas skalas pakalpojumu sféra [42]. Apliikojot minétos pétijumus, autors
konstatéja, ka marketinga metodes dazadas valstis var atSkirties, bet minéto zinatnieku pieredzi var
izmantot, pétot marketinga izmantoSanu Latvijas MVU ka konkurétspgjigu prieksrocibu realizacijas
faktoru.

Aprakstot izmantoto metodologiju, janorada, ka pétijuma veikSanai tika izstradata aptaujas
anketa (aptaujas anketas paraugs paradits 1. pielikuma). Respondentiem tika piedavats atbildet uz
Cetriem KklasificéjoSiem un astoniem pamatjautajumiem. Respondentiem tika prasits, ka/vai
uznéemuma notiek tirgus, konkurentu un klientu/pircéju analize, ka/vai uznémeéji nosaka savu

produktu kvalitati un marketinga darbibu efektivitati. Nobeiguma respondentiem tika prasits noradit
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produkta konkuretspejigas priekSrocibas, t.sk. kapéc pirceji/klienti iegadajas konkréta uznemuma
produktus.

Aptaujas merkis ir:

1. konstatét, ka MVU izvirza marketinga mérkus un veic tirgus analizi;
2. izanalizet, kadas aktivitates veic MVU, lai piesaistitu klientus/pircéjus;
3. izanalizet, ka MVU verté marketinga darbibu efektivitati.

Aptauja notika 2010. gada janvarl un februarl. Péc jautajumu izstrades un izvietoSanas darba
autors veica anketas testéSanu. Aptaujas anketu vertéja Latvijas Universitates profesori. Anketas
testa variants tika nosutits art 30 MVU parstavjiem (testa anketu sk. 2. pielikuma). Péc atbilZzu un
komentaru sanemsSanas tika veiktas nepiecieSamas korekcijas: atbilZu variantiem tika nomainitas
izmantotas verteSanas skalas uz Laikerta skalu, tika precizéti dazu jautajumu un atbilZu variantu
formul&jumi un papildinats uznémumu darbibas virzienu saraksts.

Pétijuma veikSanai tika izveidota reprezentativa izlase, kura ieklauti Latvijas uznémumi, kuri
atbilst MVU noteiktajiem kritérijiem. Autors nejausa karta atlasija katru otro uznémumu no
devinam Latvijas lielakajam pilsetam: Rigas, Daugavpils, Liepajas, Ventspils, Jekabpils, Jelgavas,
Jirmalas, Rézeknes, Valmieras. Kopuma izlasé bija ieklauti 1265 uzpémumi. Pirms aptaujas anketu
izsutiSanas elektroniska veida katram uznémumam tika piezvanits un izteikts piedavajums
piedalities zinatniska pétijuma. 232 respondenti atteicas aizpildit anketu. 217 uznémumus nebija
iespgjams sazvanit divu nedelu laika. Paréjie 816 uznemumi piekrita piedalities pétijuma un tiem
tika nosiitita aptaujas anketa. No uznémumiem, kuri izteica véléSanos piedalities pétijuma, anketu
aizpildija 202 respondenti, kas veido 24,8% no anketas sanemejiem.

Lielaka Latvijas MVU dala atrodas Riga un Rigas rajona. Ari respondentu sadalijums atbilst Sai
tendencei. 85% no 202 uznemejiem, kuri aizpildija anketas, atrodas Riga vai Rigas rajona. Katrs
ceturtais respondents parstav mazumtirdzniecibas vai vairumtirdzniecibas uzpémumu.Vairak neka
puse MVU ir uzpémumi ar ieverojamu pieredzi, 44% tika nodibinati laika posma no 1991.1idz
1995. un 24% - no 1996.11dz 2000. gadam. Pilns respondentu profils paradits 2.5. tabula. Aptaujas
rezultatu apstradei un analizei tika izmantots programmnodroSinajums SPSS 16.0.

Aptaujas anketas struktiira attélota 2.4. attela.
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Marketinga lictosanas Hmenis Latvijas MVU

l l l

Merka noteik3ana un i Angaiiay _ Marketinga efektivitates
tirgus analizes veilcdana ROty = vertésana
Jautajumi 1.2 Jautajumi 3,78 Jautajumi 4,56
Vairdkas athildes. VertEjuma skala. Vertéjuma skala

Vertsjuma skala Atldats jautdums

2.4. attels. Aptaujas anketas par marketinga pielietojumu MVU jautajumu izkartojums*
*Attélu izveidoja autors

Autora pétijuma ietvaros tika vertéeti tris marketinga posmi — analize, planoSana, vértéSana un

kontrole. VirziSana tirgi ir visai apjomiga, tapec darba autors pétiji So problemu atseviski (sk. 3.

nodalu).
2.5. tabula
Uzpémumu - respondentu klasifikacija*
Ipatsvars,
Raditaji

%
Darbibas veids
Lauksaimnieciba, mednieciba, meZsaimnieciba un zvejnieciba 3
Informacijas un komunikacijas pakalpojumi 3
Transports, glabSana, sakari 7
Partikas produktu un dzérienu raZoSana 5
FinanSu un apdroSinaSanas darbibas 3
Operacijas ar nekustamo IpaSumu 2
Koksnes un koka razoSana, iznemot méebeles 4
Datori un ar tiem saistitas darbibas 2
Profesionalie, zinatniskie un tehniskie pakalpojumi 7
Elektroenergija, gazes un tidens apgade 3
Biivnieciba 11
Vairum- un mazumtirdznieciba, auto, moto sadzives aparatiiras remonts 25
Veseliba un sociala apriipe 3
IzmitinaSana un édinasanas pakalpojumi 2
Sabiedriskie, socialie, individualie pakalpojumi 2
Maksla, izklaide un atpiita 9
Cits darbibas veids 8
Uznémuma dibinasanas gads
Pirms 1991. gada 6
1991-1995 44
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1996-2000 24
2001-2005 19
2006-2009 7
Darbinieku skaits uznpémuma

1-9 15
10-49 50
50-249 35
Galvena biroja atrasanas vieta

Riga un Rigas rajons 85
Daugavpils 2
Jekabpils 2
Liepaja 5
Rezekne 2,5
Valmiera 2
Cita pilseta 1,5

*tabulu izveidojis autors péc pétijuma rezultatiem

Analizes procesa posms var biitiski samazinat riskus marketinga lemumu piepemsSana. Tas
ietver:

* tirgus analizi;

* pircéju ricibas analizi;

* konkurentu analizi.

S1 procesa svarigumu ir izpratusi lielie uznemumi, kur lielaka dala lemumu netiek pienemta bez
iepriekSgjas informacijas analizes [59]. Zinatnieki atzimé analitiskas funkcijas svarigumu art MVU
un noradijusi, ka nepietiekamas uzmanibas pievérsana analizes jautajumiem var apdraudeét atsevisSku
projektu realizaciju vai pat uznémuma attistibu [59].

Autora peéetijjuma ietvaros uznémejiem tika vaicats ,,Ka Jis veicat tirgus analizi?” un tika
piedavats novertet katru atbilZzu variantu/marketinga aktivitati pec 10 ballu Laikerta skalas, kur 1
noziméja — nekad un 10 — vienmeér. Atbildes liecina, ka uznémeéji cenSas meklét nepiecieSamo
informaciju, lai veiktu tirgus analizi. AtbilZu variantu ,,lzmantojam visiem pieejamu informaciju no
masu sazinas lidzekliem” uzneémeéji vidéji novertéja ar 7,39 ballem. SprieZot péc talakajam atbildém
par tirgus analizi, uznéméji visbiezak informaciju par tirgu iegtist no medijiem. Specialistiem ir
zinams, ka mediji ir kanals, kur iespéjams sanemt maldinoSu un bieZi vien neprecizu informaciju.
Retak MVU 1pasnieki/vaditaji ,,veic nozares ekspertu aptaujas”, ,iegadajas Centralas statistikas
parvaldes datus par nozari”, ,,analizé nozares asociacijas datus” un ,,iegadajas informaciju no citam
specializétajam datu bazem”. Videéjie vertejumi (aritmétiskais vidéjais, moda, mediana) un
variacijas raditaji uz $Im atbildem ir paraditi 2.6. tabula®. ST pétijuma rezultati paradija, ka Latvijas
MVU regulari realizé analitisko funkciju, lai gan bieZak izmanto loti vienkarSus un, iesp&jams,

nepietiekami efektivus panémienus.

22.6. — 2.11. tabulas autors izveidojis péc pétljuma rezultatiem
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Visbiezak izmantotais paneémiens — mediju izmantoSana — norada uz to, ka vaditaji censSas
minimalizét laiku, ko patéré tirgus analizei. No vienas puses Sada riciba ir saistita ar
ierobeZojumiem, ar kuriem MVU saskaras sava saimnieciskaja darbiba [13; 96]. Lai regulari veiktu
pilnvertigu tirgus analizi, nepiecieSami papildus materialie un cilveku resursi. Visticamak,
uznémeéjiem Sie resursi nav pieejami vai ar1 vini lidz galam nenoveérte tirgus analizes svarigumu un
nenodroSina papildus resursus. Tacu viens ir skaidrs: akcents uz mediju izmantoSanu tirgus analizée
no ta efektivitates viedokla ir nepamatots.

2.6. tabula paradits, ka standartnovirze atbilZzu variantam ,,Informacijas izmantoSana no masu
sazinas lidzekliem” ir 2,658, atbilZu variantam ,Nozares ekspertu aptaujas” ir 3,077, atbilZu
variantam ,,Centralas statistikas parvaldes datu iegade par nozari” ir 2,681, atbilZu variantam
»,Nozaru asociacijas datu analize” ir 3,108 un atbilZzu variantam ,Informacijas iegade no citam
specializétajam datu bazem” — 3,242.

Autora péetijuma ietvaros tika jautats par pircéju/klientu analizi. Uzpemejiem tika piedavati divi
atbilZzu varianti, kas viniem bija janoveérté péc 10 ballu skalas, kur 1 noziméja — nekad un 10 —
vienmer. Videji ar 8,66 ballem uznemeéji noverteja atbilzu variantu ,,Pasi veicam klientu analizi”.
Otro atbilZu variantu ,,Izmantojam tirgus pétjjumu uznémuma pakalpojumus” vidgji noverteja ar
3,32 ballem.

S1 pétijuma ietvaros netika noskaidrots, kada veida un cik profesionali uzpémeji veic
klientu/pircgju analizi, bet savaktas informacijas ir pietiekami, lai secinatu, ka MVU pievers lielu
uzmanibu Sadai analizei. Atbildes norada uz to, ka uzpémeéjiem ir svarigi sanemt atgriezenisko

saikni.

2.6. tabula

AtbilZu variantu apstrade par tirgus analizes informacijas avotiem
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Informacijas Centralas
izmantoSana statistikas Informacijas
no masu Nozares parvaldes Nozaru iegade no citam
sazinas ekspertu datu iegade |asociacijas datu| specializétajam
lidzekliem aptaujas par nozari analize datu bazém
N Derigi 202 202 202 202 202
Trikstosi 0 0 0 0 0
Aritmetiskais
7,39 4,63 2,83 5,24 4,89
vidgjais
Aritmetiska
vidgja 0,187 0,216 0,189 0,219 0,228
standartkliida
Mediana 8,00 4,00 1,00 5,00 5,00
Moda 10 1 1 1 1
Standartnovirze 2,658 3,077 2,681 3,108 3,242
Dispersija 7,065 9,467 7,189 9,657 10,509
Variacijas apjoms 9 9 9 9 9
Minimalais
1 1 1 1 1
novertejums
Maksimalais
10 10 10 10 10
novertejums

Viens no iemesliem, kapéc uznémeéji reti izmanto profesionalos pétijumus, ir finansu resursu

trikums. Acimredzot ekonomiski izdevigak ir veikt klientu/pircéju analizi, izmantojot iek3€jos

resursus, lai gan profesionalo pétijumu uznémumu pakalpojumu neizmantoSana var negativi

ietekmét iegtito datu kvalitati. Tas savukart var novest pie nepreciziem vai nepareiziem lémumiem.

Uznémeju atbilZu rezultati attéloti 2.7. tabula.

2.7. tabula

AtbilZu variantu apstrade par klientu/pircéju analizes veidiem
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Klientu analizes veikSana| Pakalpojumu par tirgus pétijjumiem
ar saviem spekiem izmantoSana

N Derigi 202 202
TriikstoSi 0 0
Aritmeétiskais videjais 8,66 3,32

Aritmetiska videja
0,158 0,212

standartkliida

Mediana 10,00 1,00
Moda 10 1
Standartnovirze 2,250 3,011
Dispersija 5,062 9,063
Variacijas apjoms 9 9
Minimalais novertejums 1 1
Maksimalais novertéjums 10 10

Tabula paradits, ka standartnovirze atbilZu variantam ,,Klientu analizes veikSana ar saviem
spekiem” ir 3,250, atbilZu variantam ,,Pakalpojumu par tirgus pétijumiem izmantoSana” ir 3,011.
Minimalais novértéjums ir 1 un maksimalais ir 10.

Konkurentu analize ir svariga marketinga aktivitate uznémuma veiksmigai attistibai un
konkurétspéjas paaugstinaSanai. TieSi konkurentu darbiba lauj uznemeéjiem noteikt, cik talu vinu
uzneémums ir ticis sava attistiba un cik vertigas ir ta konkurétspéjigas priekSrocibas. Autora pétijuma
rezultati parada, ka konkurentu analize 1paSi svariga ir MVU 1paSniekiem/vaditajiem. Atbildes uz
jautajumu par konkurentu analizi liecina, ka uzpémeéji Sim procesam pieverS lielu uzmanibu.
Konkurentu analizei MVU visbiezak ,,izmanto masu sazinas lidzeklos iegiito informaciju”, ,,iegtist
informaciju no sadarbibas partneriem”, ,,veic konkurentu cenu monitoringu”, ,,analizé pieejamos
finanSu datus” un ,,veic konkurentu marketinga aktivitaSu monitoringu”.

Parak specifiskus konkurentu vértéSanas panémienus, pieméram, konkurentu apmekléSana,
iejutoties klientu loma, konkurentu produktu iegade u.c. MVU izmanto saméra reti. AtbilZu
variantu ,,Apmekléjam konkurentus ka klienti” un ,legadajamies konkurentu produkciju” vidéjais

vertéjums ir attiecigi 4,36 un 3,86 balles. Uzneéméju atbilZu rezultati attéloti 2.8. tabula.

2.8. tabula

AtbilZu variantu apstrade par konkurentu analizes veidiem
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Informacij

Konkuren Marketing
Medijos |Konkure as Konkuren Pieejamo
tu ka a
iegiitas ntu | iegiSana tu cenu finansu
klientu aktivitaSu
informacijas | produkt no monitorin datu
apmeklésa monitorin
izmantoSana |u iegade| partnerie gs analize
na gs
m
N\ Derigi 202 202 202 202 202 202 202
Trikstosi 0 0 0 0 0 0 0
Aritmetiskais
7,54 3,86 7,45 4,36 6,92 6,21 6,75
vidgjais
Aritmeétiska
vidgja 0,191 0,213 0,172 0,224 0,219 0,215 0,217
standartkliida
Mediana 8,00 3,00 8,00 4,00 8,00 7,00 8,00
Moda 10 1 8 1 10 10 10
Standartnovirze 2,714/ 3,031 2,445 3,188 3,106 3,050 3,089
Dispersija 7,364 9,188 5,980 10,162 9,650 9,303 9,540
Variacijas apjoms 9 9 9 9 9 9 9
Minimalais
1 1 1 1 1 1 1
novertejums
Maksimalais
10 10 10 10 10 10 10
NOVertejums

Tabula paradits,

ka standartnovirze atbilZu variantam ,Medijos iegiitas informacijas

izmantoSana” ir 2,714, atbilZu variantam ,, Konkurentu produktu iegade” ir 3,031, atbilZzu variantam

,Informacijas iegliSana no partneriem” ir 2,445, atbilZu variantam ,Konkurentu ka

apmeklesana” ir 3,188, atbilZu variantam ,Konkurentu cenu monitorings” ir 3,106,

klientu

atbilzu

variantam ,Marketinga aktivitaSu monitorings” ir 3,050 un atbilZzu variantam ,,Pieejamo finansSu

datu analize” ir 3,089. Minimalais novéertéjums ir 1. Maksimalais ir 10.

Daudzi zinatnieki savos pétijumos ir pieradijusi marketinga procesa planoSanas posmu

nepiecieSamibu un svarigumu uznémuma attistibas procesa [40; 68]. MVU, kas pardomati un

sistematiski risina marketinga jautajumus, ir labaki finansialie raditaji [92]. Neskatoties uz

ievérojamo planoSanas nozimi, MVU tai nepievérs pietiekamu uzmanibu. MVU praksé planoSanai

parsvara vérojams gadijuma raksturs nevis sistematiska un sistémiska pieeja, uznémumu

ipasSniekiem ir diezgan skeptiska attieksme pret planoSanu. Tas nozime, ka MVU bieZi vien nav

izstradata marketinga stratégija, kas izraisa ievérojamu nenoteiktibas risku darbiba. Viens no

iemesliem, kapéc ta notiek, ir tas, ka uzpémumos bieZi vien aktualakas ir ikdienas problémas,
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kuram tiek veltits visvairak laika, lai gan stratégiskie jautajumi tieSa veida ir saistiti ar uznémuma
attistibas jautajumiem [59; 97]. Jaatzimé, ka uzneéméji izmanto marketinga kompleksu, lai virzitu
savus produktus tirgli, bet to dara nesistematiski un sameéra haotiski, nepieversot pietiekamu
uzmanibu tieSi planoSanai [33; 68; 97].

Zinatnieku secinajumi tiek apstiprinati arl autora veiktaja pétjjuma. Ka zinams, stratégiska
marketinga planoSana ietver Sadus posmus: tirgus segmentéSana; mérkauditorijas noteikSana;
produkta pozicionéSana [136]. BieZzi vien tieSi SIm marketinga sastavdalam uzpemeéji velta
vismazak uzmanibas.

Parasti zinaSanas Saja joma nav pilnvertigas informacijas apstrades un analizes rezultats, bet
spontana paradiba, izmantojot intuiciju un pavirSus datus. Pieredze liecina, ka pozicion&jumu
uznémeéji nosaka primitivi, nedomajot par tirgus segmentacijas un produkta diferenciacijas
jautajumiem. Pieméram, loti bieZi reklama produkts tiek pozicionéts ka ‘’vislabakais’’,
“augstvertigakais’’ utt. Uznemeéji izvelas Sadu produkta poziciju, jo to ir visertak noteikt. Vienigi
netiek nemts véra, ka $ads pozicionéjums bieZi nedod nekadus rezultatus un mérkauditorijai neko
neizsaka.

2.9. tabula paradits, cik ilgam laikam MVU izvirza marketinga mérkus. Ka redzams, Latvijas
MVU pilna meéra neizmanto planoSanas funkciju. Lielakajai MVU dalai planoSanas funkcijai piemit
gadijuma raksturs, jo 43% uznémumu planoSanu veic vienigi katram projektam atseviski. Tikai
46% uznemeéju nodroSina sistematisku planoSanu, 37% no respondentiem plano marketinga

aktivitates vienam gadam un 9% plano uz pusgadu. Bet 9% ar planoSanu nenodarbojas vispar.

2.9. tabula
AtbilZu variantu apstrade par MVU planosanas laika periodu
Planosanas laika periods Ipatsvars, %
Pusgadam 9
Gadam 37
Katram projektam atseviski 43
Neplanojam 9

Planosanas procesa taktiskajam marketingam ir tikpat liela loma ka stratégiskajam. Taktiskais
marketings — ta ir mérku sasniegSanas programma jeb marketinga komplekss:
» produkta vadiba (Product);
* cenu veidoSana (Price);
* produkta sadale (Place);
» produkta virziSana (Promotion) [55; 136].
BieZi vien uznémeéji izmanto marketinga kompleksu nesistematiski un, ka likums, ne visus
ta elementus. Ta, pieméram, uzpémuma marketinga specialisti var nepieveérst pietiekamu

uzmanibu produktu vadiSanai. Tas nozimé, ka notiks jau esoSa produkta virziSana, bet jautajums
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par produkta atbilstibu merkauditorijas vajadzibam paliek arpus uzneméju kompetences. Ta ir
viena no bitiskakajam klidam, ko produktu virziSana pielauj uzpeémeéji. Nespéja kritiski
paskatities uz savu produktu, novertét ta stipras un vajas puses, draud ar pieprasijuma
samazinasanos, jo produkts var neapmierinat mérkauditorijas vajadzibas. Sis jautajums klist vél
aktualaks attieciba uz jaunu produktu izstradi, bet pétijums liecina par to, ka pirms jauna produkta
izstrades netiek veikti nekadi pétijumi un uznémeéji balstas tikai uz savu intuiciju. Lidz ar to
jaunie produkti nereti ta ar1 paliek nerentabli un tos iznem no veikalu plauktiem [33; 68; 97].

Pétot marketinga procesa sastavdalu — vértésanu un kontroli — tika noskaidrots, kada veida
MVU nodroSina:

» produkta kvalitates vértéSanu un kontroli;

* marketinga darbibas efektivitates vertéSanu un kontroli.

Uzpemeju atbildes parada, kada veida MVU tiek verteta produkta kvalitate. Analizéjot
respondentu atbildes, var secinat, ka péc biititbas uznémeéji pievers lielu uzmanibu produkta
kvalitates noteikSanai. VisbieZak ,uznémuma darbinieki paSi vérté produkta kvalitati” un
,darbinieki veic klientu aptaujas”. Krietni retak uznémumos ir specials telefons vai e-pasts klientu
atsauksmém. So produktu kvalitates vertéSanas alternativu uznéméji vid@ji novertejusi ar 3,63
ballem. Uznémeéju atbilZu rezultati attéloti 2.10. tabula.

Tabula paradits, ka standartnovirze atbilZu variantam ,Klientu aptauju veikSana” ir 2,937,
atbilzu variantam ,,Produkta kvalitates vértéSana ar iekS€jiem spekiem” ir 2,525, atbilZu variantam
,Informacijas iegiSana no partneriem” ir 2,445, atbilZu variantam ,,Specials telefons vai e-pasts, kur
klienti atstaj savas atsauksmes” ir 3,416. Minimalais novértéjums ir 1. Maksimalais - 10.

Marketinga darbibas kontrole un vértésana lauj uzneméjiem noteikt ta aktivitasu efektivitati. ST
pétljuma rezultati parada, ka péc biitibas uznémeéji pieverS uzmanibu Siem jautajumiem.
Popularakais marketinga darbibas efektivitates noteikSanas veids ir pardoSanas datu apkopoSana un
analize. AtbilZu variants ,,Apkopojam un analizéjam pardoSanas datus” vidgji tika novertéts ar 8,55
balléem, kur 1 noziméja — nekad un 10 — vienmér. Saméra augsts S1 atbilZu varianta vértéjums
norada uz to, ka uznémeji riipigi seko I1dzi marketinga izdevumiem, jo viniem ir svarigi izprast, cik
efektivs ir vinu uznémuma marketings.

2.10. tabula

AtbilZu variantu apstrade par produkta kvalitates noteikSanas veidiem
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Produkta kvalitates | Specials telefons vai e-
Klientu aptauju
vertéSana ar iekSejiem | pasts, kur klienti atstaj
veikSana
spekiem savas atsauksmes
N Derigi 202 202 202
TriikstoSi 0 0 0
Aritmetiskais vidéjais 6,77 7,77 3,63
Aritmeétiska vidéja
0,207 0,178 0,240
standartkliida
Mediana 8,00 8,50 1,00
Moda 10 10 1
Standartnovirze 2,937 2,525 3,416
Dispersija 8,625 6,376 11,667
Variacijas apjoms 9 9 9
Minimalais novertéjums 1 1 1
Maksimalais
10 10 10
novertejums

Otrais bieZak izmantotais marketinga darbibas efektivitates vertéSanas veids ir marketinga
izdevumu analize. ST atbilzu varianta videjais vertejums ir 7,39 balles. Retak uzpéméji analizé
interneta majas lapas apmeklétaju statistiku un potencialo klientu zvanu skaitu. Sie atbilZu varianti
noverteti attiecigi ar 5,23 un 4,47 ballem. Tik zems pédgjo divu atbilZu variantu vértéjums ir saistits
ar to, ka lielaka respondentu dala ir mazumtirdzniecibas un vairumtirdzniecibas uznémumi. Parasti
majas lapai un potencialo zvanu skaitam marketinga darbibas efektivitates vértéSana ir mazaka
nozime (sk. 2.11. tabulu).

Tabula paradits, ka standartnovirze atbilZu variantam ,,PardoSanas datu apkopoSana un analize”
ir 1,882, atbilZu variantam ,,Marketinga izdevumu analize” ir 2,798, atbilZu variantam ,,Majas lapas
apmekléjumu skaita analize” ir 3,484, atbilZzu variantam ,,Potencialo klientu zvanu skaita analize” ir
3,044. Minimalais novertejums ir 1. Maksimalais ir 10.

Viena no svarigakajam marketinga kompleksa sastavdalam, kuru MVU visbiezak nekorekti
izmanto, slépjas produktu virziSana tirgii. Daudzi uznémeéji nepem vera, ka ne visas produktu
virziSanas metodes ir vienlidz pieejamas un efektivas. BieZi vien uznéméji izmanto tadas
metodes, kas ieteicamas tikai 1pasos gadijumos.

2.11. tabula

AtbilZu variantu apstrade par marketinga darbibas efektivitates vérteSanas veidiem
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Pardosanas datu Majas lapas Potencialo
Marketinga
apkopoSana un apmekléjumu klientu zvanu
izdevumu analize
analize skaita analize skaita analize
N Derigi 202 202 202 202
Trukstosi 0 0 0 0
Aritmetiskais vidéjais 8,55 7,39 5,23 4.47
Aritmeétiska vidéja
0,132 0,197 0,245 0,214
standartkliida
Mediana 9,00 8,00 5,00 4,00
Moda 10 10 1 1
Standartnovirze 1,882 2,798 3,484 3,044
Dispersija 3,542 7,830 12,140 9,265
Variacijas apjoms 9 9 9 9
Minimalais novertéjums 1 1 1 1
Maksimalais
10 10 10 10
novertejums

Tadejadi marketinga budZets tiek téréts neapdomigi un neefektivi. Sados gadijumos var
redzet, ka uznemeéji 11dz galam vél nav novertéjusi tadas iedarbigas produktu virziSanas metodes
tirgi, ka, pieméram, internets un sabiedriskas attiectbas. Arkartigi bieZi So klidu var novérot,
kad MVU pusgada marketinga budZets tiek izteréts nedelas laika, raidot reklamas rulliti
televizija vai izvietojot reklamu darga Zurnala. Tas nozimé, ka uzpémeéjiem nav pietiekamas
pieredzes marketinga joma. MVU 1ipaSniekiem nepiecieSams izstradat tieSi vinu vajadzibam
atbilstoSu produktu virziSanas modeli. Uzpeémeéjiem ir jaapgust jaunas produktu virziSanas
metodes tirgli, kuras jaizmanto ikdienas komunikacija. Nemot véra ierobeZoto marketinga
budZetu, produktu virziSana nav rekomendéjams izmantot, pieméram, televiziju, vides reklamu,
Zurnalus. Nelielajiem uznémumiem nevajadzétu izmantot arl dargos reklamas agentiru
pakalpojumus. Lidz ar to tiem ir janosaka tads marketinga komunikaciju komplekss, kas ar
minimaliem izdevumiem dos maksimalu labumu mérku sasniegSana.

Lai novertetu MVU gatavibu attistities un ieviest inovacijas, autors novértéja attiecibas starp
jauno produktu attistibu un marketinga faktoriem: jaunu sadarbibas partneru mekléSana, klientu
aptaujas veikSana, medijos iegiitas informacijas izmantoSana, speciala telefona vai e-pasta
nodroSinasana. Regresijas analizes rezultati paraditi 2.12. tabula (a — Atkarigais mainigais: Attistit
jaunus produktus).

2.12. tabula
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Regresijas analizes rezultati — faktori, kas ietekmé jaunu produktu attistibu

Standartizétajs

regresijas

Nestandartizétajs regresijas koeficients koeficients
Neatkarigie mainigie B Standartkliida Beta T | Sig.
1|(Konstante) 2,749 ,813 3,381/,001
r;‘iﬂ fjgff;tas informacijas 231 ,069 ,228| 3,370,001
Klientu aptauju veikSana ,164 ,062 ,178| 2,628(,009
Specials telefons vai e-pasts ,075 ,054 ,095| 1,405,162
f;:li‘l‘é;‘i‘garb‘bas partneru ,192 ,087 ,153| 2,199(,029

a. Atkarigais mainigais: Attistit jaunus produktus
Tabulu izveidoja autors. Avots:Aptaujas rezultatu analize, 2010. gads, n=243

Regresijas analizes rezultati rada, ka visi ieklautie faktori — neatkarigie mainigie (jaunu sadarbibas
partneru meklésana, klientu aptaujas veikSana, medijos iegiitas informacijas izmantoSana, speciala
telefona vai e-pasta esamiba) ar augstu varbiitibas pakapi ir statistiski nozimigi un ietekmé atkarigo

mainigo — jaunu produktu attistibu (sk. 2.13. tabulu).

2.13. tabula
Regresijas analizes rezultatu kopsavilkums
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 419° ,176 ,159 2,475

a. Neatkarigie mainigie (Konstanta): meklét jaunus sadarbibas partnerus, veikt klientu aptauju,
izmantot informaciju no medijiem, speciala talruna/e-pasta esamiba
Tabulu izveidoja autors. Avots:Aptaujas rezultatu analize, 2010. gads, n=243

Darba autors konstatéja, ka nozimigakais faktors, kas tika ieklauts regresijas analize, ir
,medijos iegiitas informacijas izmantoSana”. Regresijas analizes rezultati apstiprina, ka Latvijas
MVU mégina izmantot tradicionalus marketinga instrumentus, bet ne pilna apmera.

Faktora analizes rezultati par MVU marketinga aktivitatéem un izmantotajiem marketinga
instrumentiem paraditi 2.14. tabula. Apréekinos ka izlases metode pielietota principialo komponentu
analize, ka rotacijas metode izveléta Verimaks metode ar Kaiser normalizaciju. Apréekinos rotacija

tika pielietota septinas reizes.

2.14. tabula
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Faktoru analizes rezultati péc rotacijas (Rotated Component Matrix )

Component

1 2 3 4 5 6 7 8
2.1. Medijos iegtas informacijas izmantoSana ,090 [,260 |,015 |,039 |(,098 |(,823 ],023 |,051
2.2. Nozares ekspertu aptaujas ,027 1,010 | -,006(,031 1,183 -,005{,017 |,758
2.3. CSB datu iegade par nozari -,027(,012 | -,027|,732 |,041 |,146 | -,091|,117
2.4. Nozaru asociacijas datu analize -,053/,098 |,208 |,682 | -,027|,004 -,014| -,007
2.5. Informacijas iegade no citam datu bazém ,133 (,207 | -,051(,400 |,251 -,295| -,278(,121
3.1. Klientu analizes veikSana ar saviem spekiem ,051 {,108 [,106 |,085 |,220 |,050 {,781 [,190
3.2. Pakalpojumu izmantoSana par tirgus pétijumiem ,157 | -,003],134 |,407 |,256 -,032| -,665|,145
4.1.Klientu aptauju veikSana ,012 {,365 (,392 | -,034/,199 | -,030{,103 |,347
4.2.Produkta kvalitates vertéSana ar iekSgejiem spekiem ,374 (,306 | -,023|,406 |,036 -,098(,130 -,282
4.3. Speciala telefona vai e-pasta esamiba ,223 (,208 1,640 |,025 |,084 -,114] -,057| -,073
5.1.Attistit jaunus produktus ,109 |,553 (,061 (,068 |,131 [,195 -,2401(,296
5.2. Pilnveidot esoSos produktus ,129 (,739 |,126 |,083 |,129 (,008 |,041 |,043
5.3. EsoSo produktu pardoSanas apjomu palielinasana ,022 (,743 |,148 |,101 |,167 |,174 |,077 |,015
5.4. Jaunu sadarbibas parneru meklésana ,133 (,628 |,072 |,071 | -,021{,135 [,030 -,049
5.5. Citu uzpémumu iegade ,176 (,123 1,083 |,319 | -,341{,070 {,059 (,532
6.1. Pardosanas datu analize ,151 |,203 |,045 |,024 |,744 | -,005(,122 |,132
6.2. Marketinga izdevumu analize ,196 {,136 (,285 |,110 |,730 |,187 | -,095| -,018
6.3. Majas lapas apmeklé&taju skaita analize ,080 (,085 |,715 |,056 |,032 |,328 -,088| -,008
6.4. Potencialo klientu skaita analize ,092 (,063 |,761 |,102 |,088 |,056 |,123 |,105
7.1. Medijos iegiitas informacijas izmantoSana ,341 (,194 |,210 |,151 |,038 |,679 |,047 |,023
7.2. Konkurentu produktu iegade ,647 (,177 1,042 | -,018| -,032(,153 | -,315[,171
7.3. Informacijas iegliSana no partneriem 467 (,364 1,031 |,023 | -,064(,113 |,148 |,342
7.4. Konkurentu ka klientu apmekléSana ,684 (,076 1,099 | -,157|,061 |,213 -,081| -,031
7.5. Konkurentu cenu monitorings ,722 1,066 |(,165 [,115 |,245 {,008 {,102 -,003
7.6. Marketinga aktivitaSu monitorings ,622 1,024 (,362 |,251 |,345 -,028],026 |,084
7.7. Pieejamo finansu datu analize ,334 (,208 |,008 |,432 |,287 (,238 |,192 |,083

Avots:Aptaujas rezultatu analize, 2010. gads. Tabulu izveidoja autors, n=243

Faktoru analizes rezultata darba autors MVU marketinga no analizétajiem sakotnéjiem

faktoriem identificeja astonus kompleksos faktorus:
1. konkurences faktors,

produktu faktors,
klientu analizes faktors,
izdevumu analizes faktors,
mediju faktors,
aréjas pieredzes faktors,

tirgus analizes faktors,

N A R

virziSanas faktors.

2.3. Marketinga komunikaciju ipatnibas un problémas mazajos un vidéjos uznémumos
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Pirms pétit interneta un IT izmantoSanu no mazo un vidéjo uznémumu puseskonkurétspéjigu
priekSrocibu virziSanai tirgg, lietderigi pievéerst uzmanibu tiem marketinga komunikaciju veidiem,
ar kuru palidzibu notiek Sis process.

Apkopojot dazadu autoru viedoklus, darba autors piekrit koncepcijai, kas ietver sekojoSus
marketinga komunikaciju veidus [136]:

e reklama;

* produktu realizacijas stimuléSana;

» personiska apkalpoSana;

* tieSais marketings;

* sabiedriskas saskarsmes.

Reklamas léemumu pienemSanas procesa pirmaja posma janosaka reklamas merki. Principa

tiem jaizriet no prioritarajiem lemumiem par mérktirgu un poziciju nostiprinasanu tirgii. Vispariga
veida Sie mérki iedalami informé&joSos, parliecinoSos un atgadinosos.
Informé&josa reklama galvenokart dominé jauna produkta sakotnéja virziSanas stadija, kad tirga
javeido primarais pieprasijums péc produkta. ParliecinoSa reklama klust svariga stadija, kad
izverSas konkurence ar citiem raZotajiem, kad par galveno meérki izvirzama nepiecieSamiba kopéja
precu masa veidot izlases pieprasijumu péc kadas konkrétas preces. BieZi vien reklamai ir
salidzinoSs raksturs, kad tiek akcentétas kadas preces priekSrocibas salidzinajuma ar citam tas pasas
grupas precém. Atgadinosa reklama 1paSi nepiecieSama preces brieduma stadija, kad pircéja atmina
jasaglaba konkrétas preces pievilcigas ipaSibas.

Konkrétie mérki var biit saistiti gan ar produktu pardoSanu, gan ar marketinga komunikaciju
uzdevumiem. Minésim piemeérus, kad reklamas meérkis ir realizacijas apjoma palielinaSana:

* lidz noteikta perioda beigam uzpemuma realizacijas apjoms japalielina par 30%;

* Iidz noteikta perioda beigam tirgus dala japalielina par 20%;

* lidz noteikta perioda beigam uznémuma pelna japalielina par 25%.

DaZi piemeéri, kad merkis ir komunikaciju (pircéju un uznémuma preces atgriezeniska saikne)
uzdevumu risinasana:

» panakt, lai 60% konkréta meérktirgus potencialo pircéju biitu pietiekami stabilas zinaSanas

par preci;

* panakt, lai noteikta perioda 40% konkréta merktirgus potencialo pircéju bitu izpratné par

produktu marku (raksturlielumiem, funkcijam, priekSrocibam).
Piemeri rada, ka reklamas iniciatoriem jaformulé péc iespéjas konkréetaki reklamas darbibas merki,
lai tos varétu nemt par pamatu reklamas teksta sastadiSana, reklamas izplatiSanas lidzeklu izvélé un

tas efektivitates novertésana [136].
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Péc reklamas merku noteikSanas ir japlano reklamas izmaksas. Minésim 1paSus faktorus, kuri
ietekme reklamas izmaksas [136].

Produkta dzives cikla posms. Jaunu produktu ievieSana tirgii saistita ar samera lielam reklamas
izmaksam, jo ir jainformé par produktu Ipasibam, priekSrocibam, japarliecina pircéjs tos patérét.
Nakamajos posmos reklamas izmaksas parasti pakapeniski samazinas Iidz nullei.

Produkta raksturojumi. Jo vairak tirgi ir Iidzigu produktu (cigaretes, alus, dzérieni u.tml.), jo vairak
lidzeklu japlano reklamai, un pretéji — jo vairak Ipasibu ir produktam un jo vairak tas atSkiras no
paréjiem, jo mazakas var biit 81 produkta reklamas izmaksas.

Tirgus dala. Samera liela uznemuma produktu tirgus dala saistita ar lielakam izmaksam neka
situacija ar mazaku tirgus dalu. Tacu tirgus dalas palielinaSanas mérka IstenoSana arl saistita ar
lielam izmaksam.

Konkurences Itmenis. Tirgi, kura darbojas sameéra daudz konkurentu, citos vienados apstaklos
japaredz vairak izmaksu reklamai neka tirgd, kur nepastav tik asa konkurence (monopola tirgi
vispar nav vajadziga reklama).

Realizacijas apjoma atkaribu no reklamas izmaksam var ieteikt funkcijas veida.

Reklamas darbibas ietekmi uz produktu realizacijas apjomu un pelpu nosaka ne tikai
kvantitativie (cik lidzeklu iztéréts), bet ari kvalitativie (ka lidzekli izlietoti) faktori. Reklamas
zinojuma izstrade atkariga no to konkréto cilveku jaunrades, kuri piepem lemumus par to, ko tiesi
teikt patérétajiem, kada forma to darit, kur un cik bieZi par to runat. Sim radoSajam reklamas
sludinajuma izstrades procesam ir Sadas stadijas:

» reklamas zinojuma ideju veidoSana;

* reklamas zinojuma variantu atlase un vértéjums;

* reklamas zinojuma izpilde.

Nakamais reklamdarbibas uzdevums ir izveleties reklamas izplatiSanas lidzeklus, ar kuru
palidzibu reklamas zinojumu varétu nogadat lidz pircéjam. Lémumu pienemsSana notiek vairakos
posSmos:

e lemums par reklamas aptveres plaSumu un bieZumu, iedarbibas Iimeni;

* reklamas izplatiSanas lidzeklu veida izvéle;

» specifisko reklamas izplatiSanas Iidzeklu atlase;

* lemums par reklamas sinhronizacijas laiku.

Lémums par reklamas aptveres plaSumu un bieZumu, iedarbibas limeni. Problémas biitiba ir
atrast visefektivakas iespéjas velama reklamas zinojuma daudzuma novadiSanai lidz konkréta
merktirgus pircéjiem. Pienemsim, ka reklamas devéjam ir zinama potencialo pircéju atsauciba par

pardodamo preci. Sada gadijuma preces vertéjums lidzas citiem faktoriem biis atkarigs no
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potencialo pircéju informétibas par to. Tadejadi, ja reklamas devejs preces vertejumu velas

paaugstinat Iidz limenim T, sabiedribas zinaSanas par preci ir japaaugstina lidz Iimenim A. Tatad

uzdevums ir noteikts: cik reklamas zinojumu (E) ir jaiedarbina, lai sasniegtu nepiecieSamo zinasanu

Iimeni (A). ST uzdevuma atrisingjums atkarigs no reklamas aptveres plaSuma, bieZuma un

iedarbibas, jo sabiedribas informeétibas pakape ir tieSi proporcionala reklamas aptveres plaSumam,

bieZumam un iedarbigumam [136].

Reklamas devéjam japarzina katra reklamas izplatiSanas lidzekla iespéjas. Konkréta mediju

lidzekla izvele ir atkariga no daudziem kritérijiem. Svarigakie no tiem ir:

» potencialo mérktirgus pircéju ieradumi, attieksme pret konkrétiem masu medijiem;

» produkta specifika — reklamas izplatiSanas Iidzekli ir daZadi un tiem nav pilnigi vienadu

iespgju demonstrét produktu darbiba, paradit to krasaina veidola utt. Tapéc dazadus

produktus labak reklamét ar noteiktiem reklamas izplatiSanas lidzekliem;

» reklamas zinojumu specifika — liela nozime ir reklamas operativitatei;

» reklamas pakalpojumu cena ar1 ir nozimigs faktors reklamas izplatiSanas lidzeklu izvélg, jo

reklama televizija maksa loti dargi, turpreti laikraksta — salidzinoSi leti Tomeér janem véra

ar1 ar konkréta reklamas izplatiSanas lidzekla palidzibu informéto potencialo pircéju skaits.

Var gadities, ka, rékinot uz tiikstoti informéto potencialo pircéju, reklama televizija izmaksa

letak neka sludinajumi laikraksta.

Ieverojot augstakminétos kritérijus, reklamas devéjam japienem léemums par budZeta sadali

starp daZzadajiem reklamas izplatiSanas veidiem.

Péc biitibas apliikotie reklamas veidoSanas posmi — meérki, izmaksas, izstrade, izplatiSanas

lidzeklu noteikSana — janem vera art MVU marketinga komunikacijas veidoSanas procesa. No otras

puses, autors piekrit tiem pétniekiem, kuri uzskata, ka janem veéra ar1 $adas ipatnibas:

bitiski ierobeZotie finansSu resursi [15; 40; 68; 110];

biitiska 1paSnieku ietekme uz reklamas veidoSanas procesu [16; 68; 110];

pieredzes trilkums reklamas veidoSanas jautajumos [16; 40; 68; 110];

dazi komunikaciju kanali var pazeminat MVU reklamas kampanas efektivitati
(pieméram, TV vai vides reklama) [41; 74; 113];

izstradajot reklamas meérkus, vispirms janem véra produkta realizacijas nevis zimola
popularizacijas merki [113];

interneta un IT izmantoSanas priekSrocibas var bitiski samazinat marketinga

komunikacijas izmaksas [12; 41; 74; 113].

Veidojot reklamu, MVU vaditajiem, lai no reklamas sasniegtu planotos rezultatus, Sis patnibas

janem vera.
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Uzpemuma reklamas darbiba obligati japapildina ar citiem marketinga komunikaciju veidiem, t.

sk. ar produktu realizacijas stimuléSanu — 1slaicigu produktu pirkSanas/pardoSanas motivéSanas

metoZu izmantoSanu noliika paatrinat un/vai palielinat pircéju (starpnieku) motiveéjumu pirkt/pardot

produktus.

Jaatskir tris produktu realizacijas stimuléSanas virzieni [125]:

patérina tirgus pircéju stimuléSana (paraugu izplatiSana, atlaiZu kuponi, prémijas u.c.);
starpnieku tirgus dalibnieku stimuléSana (cenu atlaides, prémijas, kopigas reklamas
veidoSana u.c.);

tirdzniecibas personala stimuléSana (konkursi, prémijas, konferences u.c.).

Produktu realizacijas stimuléSanas panémienus izmanto praktiski visi uznémumi (gan razotaji,

gan starpnieki), bezpelnas organizacijas, nevalstiskas organizacijas un ar1 valsts institiicijas.

Faktori, kuri veicina produktu realizacijas stimuléSanu, popularitati un izplatiSanu, ir:

aizvien saasinas precu realizéSanas probléma, tapéc uzpémumi meklé jaunus, efektivus
stimuléSanas paneémienus;

paslaik uznemumu menedZmenta dienests precu realizacijas stimuléSanas panémienus uztver
ka iedarbigako metodi efektivai dazadu precu realizacijas stimuléSanai;

aizvien vairak konkurentu nodarbojas ar precu realizacijas stimuléSanas metodém. Lai
neatpaliktu un nezaudétu pircéjus, uznemumi precu realizacijas stimuléSanai ir spiesti
paredzeét aizvien vairak marketinga budzeta lidzeklu;

starpnieki pieprasa no raZotdjiem elastigaku cenu veidoSanu, jo ir griiti vai vispar nav
iespgjams realizét lielu precu apjomu, neizmantojot elastigas cenas;

reklamas efektivitate samazinajusies lielo izmaksu (medijos) un likumdoSanas ierobeZojumu

del.

>

Produktu realizacijas stimuléSanas veidu klasifikacija attélota 2.15. tabula [125]. To izvéle ir

atkariga no sekojoSiem faktoriem:

produktu realizacijas stimuléSanas meérki;
tirgus tips;

tirgus situacija (pieprasijums, ietilpiba u.c);
pircéju riciba tirgg;

marketinga pasakumu rentabilitate.

2.15. tabula

Precu realizacijas stimuléSanas veidi*
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Orienteti uz

Orientéti uz pircéjiem Orientéti uz starpniekiem tirdzniecibas

personalu

Paraugu izplatiSana; Cenu atlaides atkariba no pirkuma Prémijas;

Kuponu piedavajums; noteikta laika; Konkursi;

Izmaksu kompenséSana; Bezmaksas precu papildpiedavajums | Konferences,

Sainis ar precém par izdevigam péec noteikta precu apjoma pirkuma; | seminari, kursi.

cenam; Precu tirgii virziSanas izmaksu

Prémijas par pirkumu; kompenséSana;

Ipasa reklama; Prémijas, davanas par ligumu

Atalgojums patstavigajiem noslegSanu;

pircéjiem; Uzpémumu specialo suveniru

Precu demonstréSana tirdznieciba; | izplatiSana;

Konkursi, loterijas, spéles. Konkursi, loterijas.

*avots: [136]

Péc bitibas apliikotie preCu realizacijas stimuléSanas panémieni ir izmantojami art MVU

marketinga komunikacijam. Tomer autors piekrit citiem pétniekiem, kuri uzskata, ka janem véra ar1

Sadas 1patnibas:

raZoSanas jaudu trilkums un nespéja efektivi apkalpot lielus pasiitijumu apjomus strauja
pieprasijuma pieauguma gadijuma var negativi ietekmét MVU finanSu un marketinga
darbibas rezultatus [11; 16; 22; 33; 110];

plaSa meérkauditojas informéSana par pasakumiem, akcijam utt. prasa saméra lielus
finanSu resursus. Lidz ar to ieteicams izvéleties komunikaciju kanalus, kas no vienas
puses minimalizé MVU izmaksas, bet no otras puses informé par pasakumu, akciju utt.
lielaku mérkauditorijas dalu [13; 22];

péc iespéjas jaapvieno reklama un informacija par precu realizacijas stimuléSanas
pasakumiem, veidojot integrétas marketinga komunikacijas [16; 33; 97; 113];

internets un IT var butiski samazinat izmaksas precu realizacijas panémienu TstenoSana
[36; 41; 65];

pec iespgéjas jacenSas saglabat kontakti ar potencialajiem un realajiem
pircgjiem/klientiem, lai minimalizétu informéSanas izmaksas par turpmakajiem

pasakumiem, akcijam utt. [22; 97].

Viens no marketinga komunikaciju veidiem ir personiska apkalpo3sana. Saja procesa piedalas

divas puses:

e uzpémuma tirdzniecibas personals;
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pircéji/klienti.

Tirdzniecibas personals izpilda Sadas darbibas [136]:

precu piegade (pieméram, uznémuma darbinieks piegada pilsétas veikaliem partikas
produktus un Iidz ar to kontakt€jas ar So veikalu vaditajiem);

precu pasiitljumu noformésana (pieméram, vairumtirdzniecibas uznémuma darbinieks sava
darba vieta pienem precu pasiitijumus no klientiem vai izbrauc pie klientiem ar precu
paraugiem (katalogiem), lai noformétu pasitijumus (parasti vinus sauc par
komivojaZieriem);

misionara darbiba (pieméram, farmacijas uzpémuma darbinieks ierodas pie potenciala
klienta vizite, lai veidotu labvéligas attiecibas vai sniegtu informaciju par jauno produktu un
ta lietoSanu);

konsultéSana (pieméram, raZzoSanas uznémuma darbinieks sniedz konsultacijas uznémumam
— pircéjam par precu lietoSanas tehniskajiem jautajumiem);

pieprasijuma veidoSana (pieméram, apdroSinasanas sabiedribas darbinieki piesaista
potencialos klientus jauniem, agrak nezinamiem pakalpojumiem);

sarezZgitu precu pardoSana (pieméram, specializéta veikala darbinieki pardod sareZgitu
sadzives tehniku);

ikdienas precu pardoSana (pieméram, lielveikala darbinieki seko precu sortimentam,

krajumiem, pircéju plismai).

Sis darbibas veidu saraksts ietver dazadu amatu parstavjus — agentus, komivojaZierus,

konsultantus, pardevéjus, menedZerus u.c., kuriem tieSaja darba izvirzitas atSkirigas prasibas:
vieniem tas ir vairak radoSas, citiem — mazak u. tml. Katru gadu uznémumi visa pasaulé téré loti
lielus I1dzeklus seminaru organizéSanai, gramatu izdoSanai, macibu materialu izplatiSanai, lai
apmacttu un sagatavotu kvalificétu tirdzniecibas personalu. Tirdzniecibas personala apmacibas un
sagatavoSanas sisttma galvenokart virzita uz darbinieku parveidoSanu no pasiva ,pasiititaju
pienémeéja” uz aktivu ,,pasiititaju veidotaju”.

Personiskas apkalpoSanas process péc autora domam ietver septinus posmus.

1. Potencialo pircéju mekléjumi un vertéSana — tas ir personiskas apkalpoSanas pirmais

posms. Lai gan uzpémums jau orientéts uz noteiktiem pircéju segmentiem, tomer
tirdzniecibas darbiniekam jastrada ari patstavigi, izmantojot Sadus panémienus:

* no esoSajiem pircéjiem (klientiem) jaiegiist informacija par potencialajiem klientiem;

* jaizmanto piegadataju, bankieru, tirdzniecibas asociaciju informacija;

* jaizmanto tirdzniecibas personala (kas nav uznémuma konkurenti) informacija;

» jaiestajas organizacija, kuras biedri, dalibnieki var biit potencialie klienti;
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» jadibina personigie kontakti un jasarakstas ar potencialajiem klientiem, lai rosinatu vinos

interesi sadarboties;

» japeta laikrakstu un Zurnalu dati, lai atrastu potencialos pircéjus (klientus);

» jamekle potencialie pirceji (klienti) ar talruna un pasta starpniecibu;

» jaapmekle dazadas iestades bez iepriek3€jas vienoSanas;

» jaapmekle izstades, kur demonstré potencialos pircéjus (klientus) interesejoSus

produktus.

Tirdzniecibas darbiniekam plasSaja kopéja kontingenta japrot atrast potencialie klienti (pircgji).
Saja procesa viniem ir janoverté potencialo pircéju (klientu) finansialas iesp@jas, realizacijas
apjoms, darljumu skaits, specifiskas prasibas, izvietojums un ilgtermina sadarbibas varbiitiba.

2. SagatavosSanas darbam ar pircéjiem/klientiem nozime:

Pirmkart, informacijas izpéti gan par uznpémumiem, gan par tajos stradajoSajiem konkrétajiem
darbiniekiem. Lai iegttu plasaku informaciju par uznémumiem, jaizmanto gan oficialie avoti
(agenttras, rokasgramatas, uznémumu registra dati u.c.), gan personiga informacija no draugiem,
pazinam;

Otrkart, japrecize tikSanos un parrunu merki (ko tirdzniecibas darbinieks vélas panakt).

Saja sakariba iespéjami sekojosi mérki:

* noverteét potenciala pirceja (klienta) iespejas sadarboties;

* ieglt nepiecieSamo informaciju par pircgja (klienta) darbibu, lai ta spétu palidzét

pienemt lémumu par sadarbibu;

» veikt darTjumus, noslégt ligumu vai noformét citus dokumentus.

Treskart, japienem lémums par tikSanas formu un laiku. Pieméram, pie pircéja (klienta) var
ierasties personigi, var zvanit pa telefonu, var nosiitit véstuli. Laika izvéle ir atkariga no konkrétiem
cilvekiem — kad vini ir brivi, kad viniem ir noskanojums runat par attiecigajam problémam utt.

Ceturtkart, japlano kopgja stratégiska pieeja sadarbibai ar konkrétiem pircéjiem (klientiem):
istermina vai ilgtermina sadarbibas veidoSana, ligumu slégSana par lieliem vai maziem piegades
apjomiem u.c.

3. Kontaktésanas ar pircéjiem (klientiem) ir loti svarigs posms visa procesa, jo no ta
atkariga nakotnes sadarbiba. Ne velti darbinieku apmacibu laika pievers pastiprinatu
uzmanibu tadiem jautajumiem, ka cilveku satikSana, uzrunasana un sveicinasana. Tiek
runats par to, ka gérbties un runat (pie kam — sarunas sakuma un sarunas gaita). Parstavim
ieteicams @gérbties, pieméram, tapat ka pircéjam (klientam), jabtit uzmanigam un

pieklajigam, péc iespégjas jaizvairas no negaiditam uzvedibas manierem. Ievadvardiem jabut
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pozitiviem, ar cienu pret partneriem. Svariga ir arl pircéjiem (klientiem) uzdoto jautajumu

seciba.

4. Precu piedavasana un demonstréSana. Pircéjiem (klientiem) produkts japasniedz ta, lai
vini biitu parliecinati par ta izdevigumu. Sis izdevigums var biit saistits ar iespéju iegiit
lielaku pelnu neka no citiem produktiem vai ar iespéju ietaupit iegades un lietoSanas
izmaksas.

Jebkura gadijuma tirdzniecibas darbiniekam ir:

* japiesaista pircgja (klienta) uzmaniba;

* jauztur pircgja interese par pirkumu;

e jarosina vélme iepirkties;

* janodroSina darijums [78].

* Iebildumu novérsana. Preces prezentacijas gaita pircéjam (klientam) var bt iebildumi,
kas balstas uz psihologiskiem un logiskiem pamatojumiem. Saja gadijuma tirdzniecibas
darbinieks nedrikst partraukt kontaktu, vinam japrot turpinat sadarbiba, jamégina izprast
pircéja (klienta) iebildumu biitiba un jacens3as tie parvarét ar logiskam darbibam.

Iebildumu novérsanas taktikas izvele atkariga no konkrétas situacijas, konkréta darijjuma un

konkrétajiem kontakta dalibniekiem.

5. Darijuma noslégSana nav formals posms, jo rezultats var biit gan pozitivs, gan negativs.
Pirmkart, tirdzniecibas darbiniekam japrot saskatit isto bridi, kad pircéjs ir gatavs noslegt
darjjumu (izdartt pirkumu), jo péc tam vin$ var arm pardomat. Otrkart, jabit psihologiski
parliecinatam par savu darbibu, nedrikst pielaut, ka darbinieks jiitas vainigs vai nedroSs par
darjuma rezultatiem.

6. Darijjuma rezultatu kontrole un novéertésana nepiecieSama, jo personiska apkalposana
nebeidzas ar darjjuma noslégSanu (pirkuma izdariSanu). Ja tirdzniecibas darbinieks ir
noskanots turpinat sadarbibu ar pircéju (klientu), vinam jakontrolé arl darijjuma noslégSana
un izpilde: piegades termini, nosacijumi, maksajumi utt. Nakama vizite pie pircgja (klienta)
japlano tad, kad vin3 jau sanémis preci un paréjos pakalpojumus. Sis tiksanas dod iesp&ju
fikset un precizét atklatas problémas, apspriest to risinajumu un turpinat sadarbibu.

Apkopojot informaciju par personisku apkalpoSanu, var secinat, ka pamata ta ir piemérota ari

MVU marketinga komunikaciju veidoSanai. No otras puses, autors piekrit tiem pétniekiem, kuri
norada, ka janem vera ar1 Sadas Ipatnibas:

e personiska apkalpoSana prasa lielus finansu resursus, Iidz ar to MVU jaizvélas tadi

komunikaciju kanali, kas Sis izmaksas minimizé (pieméram, pirms vizites jaizmanto

talrunis un e-pasts) [16; 31; 68; 110];
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* npemot vera augstas jaunu klientu piesaistiSanas izmaksas, pardoSanas apjomi jacen3as
palielinat uz esoSo klientu rékina [97];

* internets un IT var biitiski samazinat potencialo klientu datubazes veidoSanas izmaksas
[24; 31];

e MVU jaizmanto paliginstrumenti, kas lauj palielinat personiskas apkalpoSanas
efektivitati, pieméram, online CRM sistéema (klientu attiecibu vadibas sistéma) [43].

Pie personiskajam marketinga komunikacijam ir pieskaitams tieSais marketings. Turklat tas
tiek izmantots arl ka viens no produktu izplatiSanas kanaliem. Praktiski S$is divas marketinga
darbibas — produktu izplatiSana un komunikacija ar pircéjiem — notiek vienlaikus, bet teorétiski
katra darbiba jaapliiko atseviski. Lai atSkirtu Sis divas saistitas darbibas, lietderigi izmantot terminu
,»tiesas marketinga komunikacijas™.

TieSas marketinga komunikacijas nozimé informacijas izplatiSanu un patérétaju datu bazes
veidoSanu, ieskaitot pamatdatus un darbibas raksturojumu tirgd, lai So informaciju izmantotu
patérétaju piesaistiSanas, noturésanas un lojalitates nodroSinasanas noliika.

Var teikt, ka tieSas marketinga komunikacijas (TMK) ir bitiska tieSa marketinga sastavdala, bet
Sim darbibam ir konkréts objekts, metodes, probléemas un to risinajumi. Pieméram, pamatdati ir:
majas adrese, telefona un faksa numurs, e-pasta adrese, demografiskie dati, bet ricibu tirgi raksturo
pirkumu apjoms, laiks un vieta, patérina tips, dzivesveida raksturojums u.c. Protams, savas
patnibas ir TMK veidoSanai ar uzpémumiem un valsts iestadem.

TMK organizacijas rezultata veidojas marketinga datu baze (MDB), ko uznémumi izmanto, lai
istenotu komunikacijas meérkus. TMK un MDB veidoSanas posmi uznémuma paraditi 2.5. attela.

Aplikosim katru posmu detalizétak.

s ; bk PircEu
TME wveidodanas | Tirgus situ@cijas - 5
B s > r * mérkgrupu
méerku noteikfana anallze e
notetkiana
MDE
| THE 1zplatifanas . . .| Izmantofana,
> R * MWDE veidofana » i
veida 1zvEle to efektivitites
vertSsana

2.5. attéls. TieSo marketinga komunikaciju veidosanas posmi uzpémuma*

*attéls izveidots péc [138] avota
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Par TMK veidoSanas mérkiem péc biitibas var pienemt jebkuru marketinga komunikaciju merki.

Tomér visbiezak TMK veidotaji par galveno merki izvirza produktu iegades veicinasanu. Saja

gadijuma atbilstoSi produkta raksturojumam un cenai janosaka uznemumam pienemams patérétaju

atsauksmju ltmenis. Pieméram, noteiktai produktu kategorijai tas varétu but lidz 5% no klientu

skaita MDB, citai — 5-10% utt.

Péc autora domam TMK var biit arl citi mérki: potencialo patérétaju informétiba un to uzmanibas

piesaistiSana uzpémuma produktu markam, patérétaju pozitivas attieksmes veidoSana par

uznemuma zimolu. Ka sekundaru merki var izvirzit ar1 darbu ar klientiem péc produkta iegades.

1)

2)

3)

4)

5)

Tirgus situacijas analize nepiecieSama, lai novertetu TMK un lidz ar to art MDB veidoSanas
lietderigumu, jo tas prasa lielas izmaksas.

Ja uznémums nodarbojas ar pirmo pircéju grupu (sk. 2.6. attelu), tam jabiit sameéra lielam
esoSo un potencialo pircéju skaitam, dala no kuriem varétu klit par lojaliem pircéjiem.
Sadiem pircéjiem var piedavat davanas, iesaistiSanos patérétaju klubos un piedalisanos
ipaSos pasakumos.

Ja uznémums nodarbojas ar otro pircéju grupu (sk. 2.6. attelu), arl Saja gadijuma jabiit
sameéra lielam esoSo un potencialo pircéju skaitam, kuru aktivitati, proti — produktu pirkumu
skaitu — iespéjams palielinat. Sadiem pirc&jiem var piedavat katalogus, klientu Kartes,
davanas u.c.

Jaizpeta pircéju ,parsléegSanas” no viena uz citu pirkumu un jasamazina Sis varbitibas
pakape. Pieméram, bankai, kura nodarbojas ar hipotekaro kreditu izsniegSanu un saistiba ar
to veic MDB, $1 varbiitibas pakape ir loti zema. Vai bankai ir verts veikt ipaSus pasakumus
un darbibas ar saviem klientiem, kuri tapat saglabas savu lojalitati? Acimredzot Sadas
nepiecieSamibas nav. Ja sliktakaja gadijuma klienti tomeér aizies pie konkurenta, tas notiks
nevis marketinga pasakumu trikuma del, bet pateicoties zemakam procentu likméem, dzives
vietas mainai u.tml.

Jaanalize MDB veidoSanas efektivitate. Pirms léemuma piepemsSanas par MDB veidoSanu
javeic sakotngjie aprékini un japarliecinas, vai resursu koncentréSana lojalo pircéju loka
komplektéSanas noltika biis efektivaka neka kada cita marketinga stratégija (pieméram,
jaunu pateretaju piesaistiSana). Daudzi marketinga specialisti apgalvo, ka jaunu pircéju
piesaistisana izmaksa 5-10 reizes dargak neka eso$o saglabasana. Sis secinajums ir pilnigi
pareizs uznémumu tirgus produktiem, ilgstoSa paterina cikla produktiem, bet diez vai atbilst
patiesibai, ja tiek runats par fasétiem patérina produktiem. Tade] So produktu virziSanas
stratégija tirgli galvenokart ir saistita ar plasu ieklGSanu tirgd un tikai péc tam ar atkartotu

pirkumu Iimena palielinaSanu.

Jaizstrada tadas MDB izmantoSanas programmas, lai tas nespétu izmantot konkurenti.
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Pircéju/klientu grupa Produkta Pirceju/klientu riciba
K . Pirkumu bieZuma
raksturojums Lojalitates pakape
pakape

IlgstoSs patérina cikls

1. grupa VIDEJA ZEMA
Ekskluziva un
selektiva izplatiSana
Iss patérina cikls

2. grupa VAJA AUGSTA
Interaktiva izplatiSana

2.6. attels. Marketinga datubazes pircéju/klientu grupas*
*attéls izveidots péc [138] avota
Apliikojot secinajumus par tieSo marketingu, var secinat, ka pamata tas ir piemérots ari MVU
marketinga komunikaciju veidoSanas procesa, tomeér autors piekrit tiem pétniekiem, kuri norada, ka
janem veéra ari Sadas Ipatnibas:
* mérkauditorijas datu bazes veidoSana prasa lielus finansu resursus, 11dz ar to uznémeéjiem, lai
minimalizétu izmaksas, datu bazu veidoSanai jaizmanto pieejamie interneta resursi [19; 40;
62; 63];

e jaizmanto paliginstrumenti, kas lauj palielinat TMK efektivitati, pieméram, online CRM
sistemas [43];

e jaizverte TMK 1stenoSanas panemienu ekonomiskais lietderigums un to aizvietoSanas
iespejas ar ekonomiski izdevigakajiem panémieniem interneta [19; 40; 110].

Sabiedriskas saskarsmes ka marketinga komunikaciju veidu izmanto, lai popularizétu
uznemumu produktus, idejas u.c. Tirdzniecibas uznémumi izmanto sabiedriskas saskarsmes, lai
atjaunotu pircéju interesi par precém, piesaistitu tam un sev uzmanibu vai uzlabotu negativo
priekSstatu par uzpémumu.

Sabiedriskas saskarsmes ir dala no dzilakas darbibas, proti, sabiedriskas domas veido3anas. Lai
veidotu sabiedrisko domu, izdalami vairaki uzdevumi, tani skaita labas reputacijas nodroSinasana
uznémumam. Lai izveidotu vélamo sabiedrisko domu, javeic virkne uzdevumu [136].

Iedibinat un nodrosinat attiecibas ar presi. Sis darbibas merkis ir izplatit dazada rakstura
zinas masu informacijas lidzeklos, lai piesaistitu uzmanibu cilvékiem, precém vai pakalpojumiem.

Informét par preci. Darbiba, kas apvieno daZzadus centienus piesaistit uzmanibu un popularizét
daZadas preces.

Veidot komunikacijas. Darbiba ar aréjam un iekSéjam uznémuma komunikacijam, lai panaktu

sabiedribas izpratni par uznémuma specifiku.
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Lobisms. Darbs ar likumdevejiem un valdibas ieredniem ar merki panakt vai nepielaut
likumdoSanas ierobeZojumus vai reguléjumu.

Konsultésana. Ieteikumu iesniegSana vadibai, kas saistiti ar uzpémuma sabiedrisko
nozimigumu, vietu un télu.

Sabiedriskas saskarsmes specialisti darbojas daZadas auditorijas — ar akcionariem,
likumdevéjiem, pilsétas domes vai cita limena paSvaldibu un struktiiru parstavjiem. Sabiedriska
saskarsme ir cieSi saistita ar marketingu, jo sabiedriba tiek informéta par uzpémumu, turklat
nemaksajot ne par vietu, ne par informacijas izplatiSanu. Apmaksats tiek tikai personals un pasta
materialu izsutiSanas izdevumi. Ja uzpémums sagatavo interesantu materialu, to uzreiz var izmantot
visi informacijas izplatifanas avoti. S1 darbiba var nodroSinat loti lielu reklamas izdevumu
ietaupijumu, turklat japiebilst, ka Sadam materialam ticés vairak neka reklamai.

Sabiedriskas saskarsmes ieguldijjumu uznémuma darbiba ir griiti novertét, jo So veidu izmanto
kopa ar citiem stimuléSanas lidzekliem. VisvienkarSaka metode efektivitates noteikSana ir kontaktu
skaits ar materialiem, kas izplatiti medijos. Specialists nodod klientiem savakto informaciju, kura
rakstits par So preci. TaCu Sadi zinojumi ne vienmer apmierina klientus, jo tie nedod priekSstatu par
cilveku skaitu, kas faktiski lasijusi vai redzgjusi So informaciju, ka arl nesniedz informaciju par
lasitaju domam materiala lasiSanas gaita vai péc tas.

Sabiedriskas saskarsmes ka marketinga komunikaciju veids var tikt izmantots ari MVU darbiba,
bet autors piekrit petniekiem, kuri doma, ka janem vera ar1 Sadas 1patnibas:

e attiecibu uzturéSana ar mérkzurnalistiem var prasit lielus finanSu resursus [15; 33; 97;
110];

* MVU jaizvairas no ekonomiski neizdevigiem sabiedrisko attiecibu pasakumiem
(piemeéram, preses konferencem utt.) [15; 97];

* lai minimizétu izmaksas sabiedrisko saskarsmju istenoSana, MVU jaizveérté jauno
iespéju izmantoSana, ko sniedz internets (pieméram, blogi, socialie tikli utt.) [24; 31; 41;
46; 65; 113];

* jaizmanto socialo tiklu iespéjas mérkauditorijas veidoSanas joma [24; 46].

Lai noskaidrotu, ka Latvijas MVU praktiski izmanto marketinga komunikacijas, lai virzitu savas
konkurétspéjigas prieksrocibas tirgii, darba autors veica patstavigu pétijumu, Saja noliika izmantojot
ekspertizes metodi.

Eksperts ir kvalificéts specialists, kas izsaka savu viedokli pétijjuma procesa. Pastav divas
ekspertizes organizéSanas pieejas: specialistu spriedumu (vértéjumu) par pétamo objektusauc par
individualo ekspertéjumu, bet kolektivo ekspertéjumu iegtst, ja savu spriedumu (vértéjumu) izsaka
ekspertu grupa. Nemot vera pétijuma merkus un uzdevumus, pétama objekta Ipatnibas un situacijas

raksturu, autors noléma organizét individualo ekspertvérteéjumu.

93



Eksperta atbildes var tikt sniegtas gan intervijas veida, gan aizpildot anketas. Vadoties pec
analizes mérkiem un uzdevumiem, ka arl péc visiem tehniskajiem apstakliem, autors noléma
piedavat ekspertiem atbildét uz jautajumiem individuali, sniedzot atbildes uz anketas jautajumiem
meénesSa laika péc materiala sanemsanas.

Sis materials ietver:

e pétamo problemu, ekspertizes mérku un uzdevumu formuléjumu;

» visparéju informaciju par MVU marketinga komunikaciju attistibu Latvija;

* informacijas avotu sarakstu;

* anketu (sk. 4. pielikumu).

Praktiski bija organizéta neklatienes aptauja bez tieSas ekspertizes organizétaja klatbttnes.

Izveloties ekspertus, autors vadijas péc specialistu kompetences, ko nosaka eksperta darbibas
sféera, profesionalas zinaSanas un darba pieredze. Pie kam janem véra, ka augstas klases specialists
Saura joma ne vienmeér spéj pietiekami kvalificéti novertét visparéjas problémas, tapéc ekspertu
vidii jaieklauj daZadu profilu specialisti. Péc autora domam ekspertizes rezultati bis ticami, ja
atseviski eksperti biis apveltiti ar iztéli un netradicionalu domasanu.

Vadoties péc minétajiem kritérijiem, vispirms autors izvirzija 15 ekspertus, kuriem jaatbild uz
jautajumiem par ekspertizé apliikojamo problemu. Péc dotas piecu ballu skalas specialisti novértéja
savu kompetences ItTmeni katra jautajuma, proti, ar maksimalo punktu skaitu noveértéja jautajumu,
kura specialists orientéjas vislabak. Péc tam katra specialista individualos vértéjumus autors
salidzinaja ar vidéjo potencialo ekspertu kopas paSnovértéjumu par visiem jautajumiem.

Ekspertu kompetences limenis bija novertéts pec formulas:

ZVil,Bl
Ki = ” =1 I:L_V (21)
ZVmaX, B,
=1

kur:
Ki — eksperta i kompetences limenis;
Vi — eksperta i paSnovertéjums ballés jautajuma I;
Vmax — skalas maksimala vertiba jautajuma I;
(3 — jautajuma svaru koeficients.
Ekspertizes rezultatu kvalitati butiski ietekmé ne tikai atseviSku ekspertu kompetence, bet arl
ekspertu skaits grupa. Parak liels ekspertu skaits nereti samazina ekspertu grupas vidéjo
kompetenci, bet mazas ekspertu grupas gadijuma veidojas priekSnosacijumi, kad atseviski cilveki

biitiski spéj ietekmeét rezultatu. Risinajums ir kompromisa rezultats.
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Vadoties pec potencialo ekspertu kompetences limena, autors nolema ieklaut pétijuma procesa
piecus ekspertus. Atlasito reklamas zinojumu vértéSanai darba autors pieaicinija piecus augsti
kvalificetus ekspertus: divi eksperti parstavéja zinatnes jomu, bet tris eksperti — vadoSo reklamas
agentiiru Euro RSCG, JWT un Inorek&Grey specialistus (sk. 3. pielikumu).

Pétljuma merkis bija noteikt un izanalizét marketinga komunikaciju kvalitati, ko izstrada
Latvijas MVU. Jaatzimé, ka darba autoram nebija iespéjas izanalizét visus piecus marketinga
komunikaciju veidus un lidz ar to pétijums tika koncentréts uz galvenajiem konkurétspéjigu
priekSrocibu virziSanas veidiem — reklamu un produktu realizacijas stimuléSanu. Par marketinga
komunikaciju izplatiSanas lidzekliem autors izmantoja preses izdevumus, kas 2010. gada Latvija
veidoja apméram 20% reklamas tirgus.

Pec autora apréekiniem Latvija ir 231 preses izdevums — Zurnali un laikraksti latvieSu un krievu
valoda. Saskana ar izstradato metodolo@iju, darba autors reklamas zinojumus atlasija péc
nejausibas principa: no 231 preses izdevuma tika nemts katrs treSais izdevums. Reklamas zinojumi
tika atlasiti no 77 preses izdevumiem. No Siem medijiem tika nemta péd€jo tris méneSu tiraza .
Katra preses izdevuma tika atlasits katrs treSais reklamas zinojums, neskaitot lielo uznemumu
reklamu. Tada veida tika atlasiti 824 reklamas zinojumi. [149]

Darba autors ir izvirzijis hipotézi, ka MVU savos reklamas zinojumos pielauj butiskas kltdas.
Lai parbauditu izvirzito hipotézi, darba autors ir izpétijis minétos 824 MVU reklamas zinojumus,
nemot véra to galvenos elementus, kas izpilda noteiktas funkcijas: virsraksts, pamatteksts, sauklis,
logo un vizualais noformé&jums. Visus piecus minétos elementus darba autors analiz&ja péc piecu

ballu skalas (sk. 2.7. attélu). Iznémums ir logotips, kas netika vertéts, konstatéta tikai ta esamiba.

0 1 2 3 4 5
Sada Loti slikta Slikta WNeitrali Laba Loti laba
elementa nav izpilde izpilde izpilde izpilde

2.7. attels. MVU reklamas zinojuma vértésanas skala*

*attélu izveidojis autors
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Katra marketinga komunikacijas elementa ekspertu kopéjais vértéjums apréekinats pec Sadas
formulas:

n v

Xilﬁﬂ =T

=1m (2.2)

mn
kur:
x_l. — komunikacijas elementa i videjais vertejums;
[ — balle (1-5), kas raksturo j-marketinga komunikacijas elementa vértéjumu;
1 — eksperts, 1 =1v (v=5);
m — marketinga komunikaciju elementu skaits;
n — reklamas zinojumu skaits.

Virsraksts marketinga komunikacijas pilda svarigu funkciju. Daudzi pétijumi ir pieradijusi, ka
cilveks, Skirot lapas, reklamai sakotnéji atvel tikai 2-3 sekundes. Pa So laiku reklamdevéjam
japiesaista lasitaja uzmaniba un javeicina motivacija iepazities ar reklamas zinojuma saturu. Ar
virsraksta palidzibu cilveks atri nosaka, vai izvietota reklama taja bridi vinam liekas interesanta, vai
né. Ja virsraksta nav, cilveks nevar pienemt lemumu, vai ar reklamas zinojumu ir vérts iepazities.
Virsrakstam jabiit vienkarSam, viegli saprotamam un uztveramam. Ja to nav iespéjams saprast,
pastav liela varbiitiba, ka cilveks reklamas zinojumam nepievérsis uzmanibu. Jaizvairas no
»akliem” virsrakstiem, kas sastaditi vienigi ar noliiku piesaistit cilveku uzmanibu. Sada gadijuma ar
reklamu var iepazities daudzi cilveki, bet tikai ne reklamdevéja mérkauditorija. [119; 129; 130;
131]

S1 pétijuma ietvaros ekspertiem tika piedavats novertét virsrakstus robezas no 0 lidz 5 ballem.
Rezultatu analize atklaja, ka katra eksperta vertejums ir zem 3 ballem (sk. 2.7. attélu). Lielakais
vid€jais vertéjums ir ekspertam Nr.3 — 2,71 balle. Zemakais vértéjums ir ekspertam Nr.1 — 2,51.
Moda jeb visbieZak sastopamais vertejums ir 2. Neskatoties uz virsraksta nozimigumu, videji 10,7%
gadijumu MVU reklamas virsraksta nebija vispar. 2.8. attéla atspogulots, ka katrs eksperts atseviski

novértéja virsrakstus®.

3 2.8 — 2.11 attélus izveidojis autors péc pétljuma rezultatiem
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251 2,7 2,71 255 2,67
Nr. 1 Nr. 2 Nr. 3 Nr. 4 Nr.5

2.8. attels. Katra eksperta reklamas virsraksta videjais vértéjums

Pamatteksts ir virsraksta logisks turpinajums. Ta galvenais uzdevums ir lasitaju piesaistito
uzmanibu parverst interesé par reklaméjamo produktu un motivet veikt talaku darbibu. Lai to
izdaritu, nepiecieSams ne tikai noradit uz potenciala pircéja vajadzibam, bet arl uz celu, ka tas
iespeéjams apmierinat. Teksta jabtit minétiem argumentiem, kas pircéju spétu parliecinat iegadaties
precizi, un ja tas ir iespéjams, jamin fakti.

Lai pamatteksts ieinteresétu lasitaju un motivétu vinu darbibai, tekstam jaatbild uz seSiem
jautajumiem:

e kas tiek reklaméts;

e kas ir reklamdevéjs;

* termins, kura iespéjams iegadaties produktu;

e vieta, kur iespgjams iegadaties produktu;

» produkta iegades nosacijumi;

e ieguvumi, ko sanem pircéjs, iegadajoties produktu [119; 130; 131].

271 2,88 2,89 2,74 2,93
Nr. 1 Nr. 2 Nr. 3 Nr. 4 Nr. 5

2.9. attels. Katra eksperta reklamas pamatteksta vidéjais vertéjums

Petijuma eksperti vertéja reklamas pamattekstu. Vertéjuma rezultati parada (2.9. attéls), ka katrs

eksperts pamattekstu noveértéja zemak par 3 ballem. Tas nozimé, ka pamatteksta kvalitate tapat ka
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virsraksta kvalitate ir zem videja vertéjuma. Zemakais vidgjais vertéjums ir ekspertam Nr.1 un tas ir
2,71 balle no piecam iespéjamajam. Augstakais pamatteksta vidéjais vértéjums ir ekspertam Nr.5 un
tas sastada 2,93 balles. Moda jeb visbieZak sastopamais vertejums ir 3 balles. Videgji 5,4% gadijumu
reklamas laukuma nebija pamatteksta.

Sauklis — ta ir lakoniska, viegli atpazistama fraze. Sauklis atklaj piedavajuma bitibu 1sa un
kodoliga forma un tam ir atvéléta svariga loma reklamas zinojuma laukuma. Sauklim japarada
pircéja ieguvums. BieZi vien sauklus izmanto, lai paraditu uzpémuma poziciongéjumu. Visparigi
sauklus var iedalit tris grupas:

* saistitie — ietver produkta nosaukumu un Iidz ar to produkta nosaukums un sauklis nav

atdalami;

* piesaistitie — sasaistas ar produkta nosaukumu gan ritmiski, gan fonétiski, proti — saukli

iespéjams izmantot bez produkta nosaukuma, tacu tad sauklis nebis tik saprotams;

* neatkarigie — sauklis izmantots bez produkta nosaukuma. Triikums Siem saukliem ir tas, ka

tos bieZi vien ir griiti saistit vai asociét ar produktu. [119; 130]

3,74
3.2 3,09 3.18 3,07

Nr. 1 Nr. 2 Nr. 3 Nr. 4 Nr. 5

2.10. attels. Saukla vidéjais vertéjums katra eksperta skatijuma

ST pétljuma ietvaros eksperti vertéja sauklus. Sauklu vertéjumu analize parada, ka visi eksperti
novertéja tos nedaudz virs videja lIimena, proti, virs 3 ballem (2.10. attéls). Zemakais vertéjums ir
ekspertam Nr.5 un tas ir 3,07 balles. Augstakais vertéjums ir ekspertam Nr.3 (3,74 balles). Vidgji
87,4% MVU neizmanto saukla priekSrocibas un necensas 1sa un kodoliga veida paradit uzpémuma
pozicionéjumu vai pirc€ja ieguvumu.

Reklamas zinojums nav iedomajams bez vizuala noforméjuma. Pie ta pieder dizains,
uznemuma simbolika, grafiski noforméts virsraksts un citas teksta dalas, atseviski citi papildus
elementi.

Vizuala noforméjuma galvena funkcija ir piesaistit lasitaju uzmanibu. Vizualie elementi
reklamas zinojuma var risinat vairakus uzdevumus, no kuriem var minet:

* piesaistit potencialo klientu uzmanibu;
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* noturét uzmanibu zinojuma uztversanas laika;

» skaidrot teksta deklarétas produkta ipaSibas;

* veidot uzticibas gaisotni;

* izraisit velmi iegadaties produktu [78; 119; 129].

S1 pétijuma ietvaros eksperti vértgja vizualo noforméjumu. Tikai eksperta Nr.2 vidgjais
vértéjums bija nedaudz virs vidgja, proti, 3,02 (2.11. attéls). Par&jie eksperti vizualo noformgjumu

novertéja zem vidéja. Zemakais videjais vertejums ir ekspertam Nr.1.

2,87 3,02 2,93 2,96 2,95

Nr. 1 Nr. 2 Nr. 3 Nr. 4 Nr. 5

2.11. attels. Reklamas vizuala novertéjuma vidéjais vértéjums katra eksperta skatijuma

Logotips ir originals pilns vai saisinats organizacijas vai produkta nosaukuma attéls. Logotips
ir viens no svarigakajiem uznémuma korporativa imidZa (tela) elementiem. Tas kalpo, lai ar ta
palidzibu varétu identificét uznémumu un atskirt dazadu uznémumu produktus.

Patéeréetaju apzina logotipa esamiba kalpo par produkta kvalitates garantiju. Produkti, kuriem nav
logo, tiek saukti par ,,noname” (bez varda) produktiem. Visbiezak literatura tiek minéti tris logotipu
veidi:

 originalais uznémuma nosaukuma grafiskais attéls;

* uzpémuma zime. Burtu attéls;

e uznémuma nosaukuma un attéla kombinacija.

Aplikotaja petijuma ekspertiem bija janosaka, vai logotips ir ieklauts reklamas zinojuma, vai
nav. Tika konstatéts, ka vidéji 21,7% gadijumu MVU vispar neizvieto logotipu savos reklamas
Zinojumos.

Nemot véra 81 pétijuma rezultatus, var izdarit sekojoSus secinajumus un priekslikumus.
Eksperti péc piecu ballu skalas veértéja Cetrus galvenos reklamas zinojuma elementus — virsrakstu,
pamattekstu, saukli un vizualo noforméjumu. Piektajam elementam - logotipam — tika dots
vertejums ir/nav reklamas zinojuma. Veiktais pétijums lauj secinat, ka MVU reklamas zinojumu

kvalitate kopuma ir neapmierinosa.
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Apkopojot katra reklamas elementa véertéjumus, tika konstatéts, ka visiem elementiem kopuma
ir nekvalitativs izpildijums, proti, katrs elements visai viduvéji pilda savas funkcijas reklamas
zinojuma. Galvenie pétijuma rezultati ir sekojosi: virsraksta maksimalais vid€jais vertejums ir 2,71
balle (eksperts Nr.3), pamatteksta maksimalais aritmeétiskais vidéjais vertejums ir 2,93 (eksperts
Nr.5), saukla — 3,74 (eksperts Nr.3) un vizuala noforméjuma — 3,02 balles (eksperts Nr.2). Vidgji
87,4% MVU saukli savas reklamas neizmanto.

MVU biezi vien nepamatoti maz uzmanibas velta reklamas zinojuma izstrades kvalitatei,
neskatoties uz ierobeZojumiem, ar kuriem MVU saskaras sava darbiba: resursu trilkums, marketinga
pieredzes trikums, uznémeéjdarbibas apmeérs, taktiskas un stratégiskas uz klientu orientétas
problémas. MVU 1paSniekiem triikst nepiecieSamo zinaSanu un pieredzes efektivu reklamas
zinojumu izstrade, uznémeji netic efektam, ko iesp&jams panakt no marketinga komunikacijam.
Lielaku uzsvaru MVU liek uz citam marketinga aktivitatem, tadejadi lidz galam nenovértgjot
reklamas ieguldijumu produktu virziSana tirgi [14; 74; 110].

Interneta un IT izmantoSanas nepiecieSamibu reklamas aktivitatés nosaka ne tikai MVU resursu
trikums. Ka parada autora veiktais pétijums, uznemeji tradicionalos komunikaciju kanalus izmanto
neefektivi, jo izstradatajiem reklamas zinojumiem ir visai zema kvalitate. Tas nozimé, ka atdeve no
Sis reklamas kltus vel mazaka. Tapéc uznemeéjiem ieteicams péec iespéjas minimizét izmaksas
reklamai preses izdevumos.

Darba autors petijuma ir paradijis gan marketinga Ipatnibas, gan marketinga izmantoSanas
pakapi MVU. Pétijuma rezultati dod iespéju labak izprast marketinga lomu MVU konkurétspgjigu
priekSrocibu realizacija/virziSana. Lai izstradatu Latvijas MVU konkuréetspéjigu priekSrocibu
radiSanas un virziSanas modeli, autors nakamaja apakSnodala apliikoja vairakus arzemju zinatnieku

pétijumus.

2.4. MVU konkurétspéjigu prieksrocibu radiSanas, virziSanas un vértésanas modelis

MVU konkurétspéjigajam priekSrocibam zinatniskaja literatira veltits nepamatoti maz
uzmanibas. Pétljumus par So jautajumu veic salidzinoSi reti un starp tiem ir visai grati izcelt kadu
péetijumu, kura rezultati varetu bt lietderigi MVU no praktiska viedokla.

Izpétot daudzus ekonomiskas literatiiras avotus, darba autors ir atradis daZus pétijumus, kas
uzskatami par perspektiviem, jo tos uzpeéméji var izmantot, lai nodroSinatu MVU attistibu un
risinatu praktiskus uzdevumus. L1dz ar to autors noléma attistit Sis idejas un uz to bazes pilnveidot
un izstradat savu MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas un virziSanas modeli.

Viens no Sadiem zinatniskajiem pétijjumiem ir ,,Competitive advantage in SME” [76], ko

veikuSi Lielbritanijas zinatnieki. Tas ir apjomigs un zinatniskaja pasaulé atzits péetijums, kura darba
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autori paradijusi atSkiribu konkurétspéjigu prieksrocibu avotos nelielos un lielos uznémumos. Sis
pétijums lauj uzneéméjiem izprast, kadas konkurétspéjas priekSrocibas varétu biit nelielam
uzpémumam, no kurienes tas var rasties un kada veida MVU verte un kontrolé savu saimniecisko
darbibu. Turpmak darba autors atklas pétijuma rezultatus un aprakstis modeli, kuru piedava minétie
zinatnieki.

Pétljuma autori veica padzilinatas intervijas ar 60 Lielbritanijas MVU parstavjiem
(pasniekiem/vaditajiem). Petijuma rezultatus var attiecinat arl uz Latvijas MVU, jo Lielbritanija
tapat ka Latvija ir Eiropas Savienibas dalibvalsts un Seit nelielie uznémumi saskaras ar lidzigam
problémam ka Latvijas MV U. Turklat respondentu sadalijums un izlases veidoSanas metodologija ir
aktuala ar1 Latvijas uznémumiem. Jaatzimé, ka Apvienota Karaliste ir attistita valsts un Latvijas
MVU ir lietderigi izmantot Sis valsts uznémumu pieredzi, t.sk. marketinga joma.

Veidojot MVU izlasi, autori defingjusi tris galvenos kritérijus. Pirmkart, uznémumam pilniba
jaatbilst MVU definicijai. Otrkart, uznemums javada ipaSniekam. TreSkart, uznemumam jabtt
vairak neka piecus gadus lielai pieredzei. Uznemumu raksturlielumi un sadalijums péc darbibas

veidiem ir paraditi 2.16. un 2.17. tabulas.

Tabula 2.16.
Lielbritanijas 60 uznémumu raksturlielumi*
Raksturlielums Minimums Maksimums Aritmétiskais vidéjais
Darbibas pieredze (gadi) 8 49 16
Darbinieku skaits 10 140 31
Apgrozijums (milj.£) 0,15 10 1,9

*autora izveidota tabula péc [76] avota
Savacot nepiecieSamos datus, tika pielietota analize ar mérki izstradat konceptualo modeli, kas satur
Cetras galvenas dalas:

» konkurentu identifikacija;

* konkurétspéjigu priekSrocibu avots;

* konkurétspéjigu priekSrocibu klasts;

» saimnieciskas darbibas efektivitates véertésana.

Konkurétspéjigu priekSrocibu noteikSana Saja pétijuma sakas ar konkurentu identifikacijas
procesu. MVU 1pasnieki, zinot, ka nozaré ir daudz uzpémumu, kas piedava lidzigas preces un
pakalpojumus, tomeér par konkurentiem uzskata relativi nelielu minéto uznémumu skaitu, parasti ne
vairak ka seSus uznemumus. Daudzas nozarés, lai tajas uzsaktu darbibu, tikpat ka nepastav vai ir
zemas ,,ieejas barjeras”, tadéjadi veicinot loti mazu uznpémumu ienakSanu Sajas nozarés, tostarp arl
viena un divu cilveku uzpémumu darbibu. Tomér MVU vaditaji Sadus dalibniekus neuzskata par
nopietniem konkurentiem.

Tabula 2.17.
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Lielbritanijas 60 uznémumu darbibas veidi*

Darbibas veids Skaits %
RazoSana 40 67
Pakalpojumi 11 18
Logistika 5 8
Mazumtirdznieciba 3 5
Nekustamais TpaSums 1 2

*autora izveidota tabula péc [76] avota

Pec MVU vaditaju domam Sadus uznemumus dibina darbinieki, kuri pirms tam stradajusi lielos
uznémumos. Sadiem maziem uznémumiem parasti ir zemas izmaksas, kas lauj tiem piedavat ari
zemas cenas. Tomér Siem uzpémumiem vérojama tendence piedavat zemas kvalitates
preces/pakalpojumus, citu MVU vaditaji uzskata sava produkta kvalitati par ievérojami augstaku un
attiecigi neuztver Sadus uzpémumus ka dzivotspéjigus konkurentus. Preteja puse ir daudzi lielaki
uzneémumi, kuri arT netiek uzskatiti par konkurentiem, jo MVU darbojas nelielos tirgus segmentos,
kur lielakie kolégi bieZi vien atsakas darboties, jo viniem tas nav ekonomiski izdevigi.

Konkurentu identificéSana balstas uz MVU vaditaju izpratni par konkuréjoSiem uzpémumiem.
Tas nodroSina turpmaku konceptuala modela izveidi, rosinot izmantot uz piedavajumu nevis
pieprasijumu balstitu konkurentu identificéSanas procesu. Izpétot, ka tiek izmantota uz piedavajumu
balstita metode, var secinat, ka galvenokart vaditaju izpratne par konkuréjoSiem vai
nekonkuréjoSiem uznémumiem balstas uz tieSo saskarsmi ar So uzpémumu darbiniekiem.
Vispazistamakais informacijas apmainas veids starp MVU vaditajiem un citiem vienas nozares
darbiniekiem ir tirdzniecibas/profesionalas asociacijas. Vaditaji, kuri ir bijusSi kadas nozares
citu uznémumu darbiniekiem. Sadu sarunu laika MVU vaditajs veido izpratni par to, cik nopietns
konkurents ir konkrétais uznémums.

Tapat asociaciju pasakumi nodroSina MVU vaditajam informaciju par izmainam un sniedz
plasaku priekSstatu par uznémuma vietu paréjo konkurentu vidi un kopéjo konkurétspéjas kopainu.
Papildus jauniem konkurentiem, kas pievienojas vai pamet asociaciju, vaditaji min visparigas
sarunas biedru vidi, kas sniedz informaciju par jauniem ienacéjiem tirga un tiem, kas nesen to
pametusSi. Tomér kopuma 1paSnieki — vaditaji norada, ka laika gaitd uznémumu grupas, kuras tie
uzskata par konkurentiem, nav ievérojami vai krasi mainijusas.

Nakamais solis, izmantojot uz piedavajumu balstitu metodi konkuréjoSu uzpemumu
identificeSanai, ir faktisko uzpémumu tirgus produktu pétijums. Uznemumu vaditaji/darbinieki
cenSas uzzinat informaciju no pirmavotiem. Tomér nav veikta riipiga un/vai periodiska izpéte.
Vieniga kategorija, kur MVU regulari veic tirgus izpéti, ir mazumtirgotaji, turklat izpeti galvenokart
veic kads no MVU darbiniekiem, apmekléjot konkurentu darba vietu [76].

Uz pieprasijumu balstitu konkurentu identificéSanas metoZu izmantoSana ir nepilniga, jo vaditaji
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savlaicigi nenoskaidro pircéju/klientu viedokli un attieksmi pret konkuréjoSo uzpémumu
piedavajumiem. MVU vaditaji pircéju/klientu viedokli/attieksmi ieglist no potencialajiem vai
esoSajiem klientiem ar neformalas informacijas apmainas palidzibu, iegiistot to tieSa veida vai no
darbiniekiem. DazZi ipaSnieki/vaditaji piebilst, ka bieZi vien klienti, kas izmantojusSi konkuréjoSu
uznemumu pakalpojumus vai agrak tajos iepirkusSies, arl sniedz informaciju par produktiem un
cenam.

Uz pieprasijumu balstita metode tika izmantota, lai noskaidrotu nelielu uznémumu kopéejas
konkurétspéjas izmainas. MVU vaditaji norada, ka izmainas pircéju/klientu pieprasijuma ir vertiga
izmainu pazime gan attieciba uz jauniem uzpémumiem, kas ienak tirgus konkurences sféera, gan
esoSajiem uzpémumiem, kas to pamet. Sadu raditaju apstiprina vai atspeko MVU vaditaju
savstarpéja sadarbiba ar citiem konkurentiem galvenokart tirdzniecibas asociacijas videé.

Papildus metodem, kas balstitas uz piedavajumu un pieprasijumu, vaditaji palaujas uz
noverojumiem un nejauSiem gadijumiem, kas bridinajusi par nepiecieSamibu atkartoti novertét
konkurentu apdraudéjumu. Tomér kopuma MVU vaditaji galvenokart palaujas uz piedavajumu
balstitam metodém, ko pielieto pasiva veida, lai identificétu uzpémuma kopéjo konkurétspéju un
attiecigi — retak lieto uz pieprasijumu balstitas metodes.

Apkopojot informaciju par MVU prieksstatu par konkurétspéjigu prieksrocibu avotiem, parasti
tiek izmantoti tadi jedzieni ka prasmju parpilniba, resursi, iekSgjie un aréjie raditaji. Tacu, izpétot
datus sikak, var secinat, ka kopuma MVU vaditaji uzmanibu pievers diviem galvenajiem
konkurétspgjigu priekSrocibu avotiem, proti, personigo un darbinieku tiklu kontaktiem un
darbinieku kompetencei. Galvenas tikla veido3anas priekSrocibas attieciba uz MVU vaditajiem ir
vides informacijas nodroSinajums [9; 15], atbalsts un apstiprinasana pienemot lémumus, jauni
kontakti [9] un idejas par jauniem produktiem. MVU vaditaji min art citas tikla veidoSanas iespéjas.

Tapat aizvien biezak tiek izdota literatira par MVU vaditaju raksturigajam kompetencem, kas
paradas lemumu piepemSanas procesa. Vairakos peétijjumos ir noteiktas galvenas ar MVU
marketinga lémumu piepemsSanu saistitas kompetences, pieméram, zinaSanas, pieredze. MVU
vaditaji apzinas savas stipras un vajas puses attieciba uz minéetajam kompetencem. Turklat vini
norada, ka uznémumu panakumu atsléga ir darbinieku kompetences, bet par vertigako kompetenci
MVU vaditaji uzskata uz pieredzi balstitu apmacibu, kas uzskatama par galveno konkurétspejigu
priekSrocibu avotu, jo ta veicina citu, ipaSi MVU videi atbilstoSu kompetencu izaugsmi.

MVU var izmantot plasu kenkurétspéjigu prieksrocibu klastu. Pétijuma rezultati atklaj, kadas
konkurétspéjigas prieksrocibas MVU izmanto biezak un kadas — retak. Ipasi MVU velta uzmanibu
Sadam priekSrocibam:

* produkta kvalitate;

» pirceju/klientu apkalpoSana;
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* inovacijas caur produkta diferenciaciju;

* konkurétspéjigas cenas;

e jzmaksu kontrole;

e patérétaju vajadzibam pielagoti produkti;

» koncentréSanas uz nelieliem segmentiem.

Produkta kvalitate zinama meéra ir subjektivs jedziens, tacu MVU vaditaji apgalvo, ka vini
piedava augstas kvalitates preces un pakalpojumus. Ka iepriekS mineéts, izpratnei par citu
uzpémumu piedavajumu kvalitati ir biitiska nozime konkurentu identificéSanas procesa un, attiecigi,
tikai uznémumi, kas piedava preces un pakalpojumus, kuru kvalitate parsniedz kadu subjektivi
noteiktu limeni, tiek uzskatiti par konkurentiem. Vaditaji galvenokart salidzina sava produkta
kvalitati ar konkurentu piedavajumu kvalitati. Tacu kvalitate vien netiek uzskatita par pietiekami
atbilstoSu konkurétspéjigu prieksrocibu attieciba uz MVU darbibu. Turklat ikviens vaditajs apzinas,
ka kvalitate ir obligata un paréjas konkurétspéjas pozicijas nepiecieSamas, lai iegiitu
konkurétspéjigas prieksSrocibas kopuma.

Pircéju/klientu apkalposana ka konkurétspéjiga priekSrociba galvenokart tika izskatita 1idz ar
citam konkurétspéjigajam priekSroctbam un patérétaju vajadzibam pielagotiem produktiem. DaZos
gadijumos apkalpoSana ir biitiska uznemuma konkurétspéjiga priekSrociba, bet citos gadijumos to
nomaina produkta piedavajuma papildus vai pievienota veértiba. Personiskais kontakts ar
pircéju/klientu tiek uzskatits par svarigu apkalpoSanas dalu — vairuma gadijumu MVU vaditaji
uzskata, ka viniem personigi jaapkalpo savi pircéji/klienti. Jebkura gadijuma vaditaji velta
ievérojamas piiles, lai ikvienam patérétajam nodroSinatu ipaSu pieeju, tadéjadi paradot, ka vins
uznémumam ir svarigs.

Inovacijai ka konkurétspejigai prieksrocibai ir dazadi aspekti. Visbiezak pielietota inovaciju
koncepcija ir koncentréta uz jaunu produktu izstradaSanu. Tomér no MVU viedokla inovacijas
ietver ,jaunu marketinga metozu izstradi, saglabajot sakotnéjo produktu tirgli un piedavajot to
pircéjam/klientam caur jauniem izplatiSanas/komunikaciju kanaliem” [76]. Tatad MVU izpratné ir
iespéjams apvienot inovacijas, kas ir balstitas uz marketinga procesu pilnveidoSanu, un inovacijas,
kas ir balstitas uz jauniem produktiem. Lai gan ne katrs uznémums uzskata sevi par inovativu,
faktiski, ievieSot inovacijas jebkura marketinga aspekta, ikviens uzpémums biis uzskatams par
inovativu.

Vairaku pétijumu rezultati liecina, ka lielaka dala MVU visai nelabprat konkurée vienigi attieciba
uz cenam vai iesaistas cenu kara ar konkurentiem. Inovacijas, kas balstitas uz produkta
diferenciaciju, tiek uzskatitas par veidu, ka izvairities no cenu konkurences. Uznémumi, kuriem
inovaciju diferencéSana nodroSinajusi konkurétspgjigu priekSrocibu, to sasniegusi, piedavajot
unikalu produktu kompleksu. Péc bitibas uznemumi apzinas risku, piedavajot cenas ka vienigo
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konkuretspejigo ieroci. Reti kurS MVU var apgalvot, ka tas ir izmaksu samazinasSanas Iideris un spgj
piedavat zemako cenu sava nozaré. Tomeér parasti uznémumi piedava tadas konkurétspéjigas
cenas, kadas vinuprat patéréetaji uzskata par sapratigam. Faktiski var teikt, ka uznemeji uzskata, ka
vinu piedavatas cenas ir izdevigas patérétajiem.

Ir redzams, ka uznémumi veic izmaksu kontroli. VisbieZzak uzpémumi nepartraukti kontrolée
izmaksas un papildu izdevumi tiek pielauti vienigi bitiskas nepiecieSamibas gadijumos.
Uznemumiem, kuru konkurenti tiek uzskatiti par nerentabliem, izmaksu kontrole lauj iegiit relativas
konkureétspgjigas priekSrocibas.

Patérétaju vajadzibam pielagotu piedavajumu nodroSinasana tiek plaSi izmantota, lai
sasniegtu konkurétspéjigas prieksrocibas. Ipasi svarigi tas ir, konkuréjot ar lieliem uznémumiem.
Tomer MVU vaditaji uzskata, ka vini spéj nodroSinat tikai ierobeZotu patérétaju vajadzibam
pielagotu vai piemeérotu produktu.

Dazos nelielu uzpémumu marketinga pétijumos ir pieradits, ka MVU darbojas veiksmigak, ja tie
pieméro koncentrésanos uz nelieliem tirgus segmentiem (niSu stratégiju) [76]. MVU vaditaji
uzskata, ka, pieverSot uzmanibu Sauriem segmentiem, uznémums var nopietnak specializéties
precu/pakalpojumu nodroSinasana un panakt darba produktivitati un zinasanu uzkrasanas efektu.
Turklat vaditajiem ir bijusi iespgja izveleties tadu tirgus segmentu, kas atbilstoSi uznémuma spéjam
nodroSina pietiekamu rentabilitati. Tomer, neraugoties uz to, ka MVU koncentréjas uz tirgus niSam,
ir redzams, ka tirgus laika gaita ir mainijies. Vairums MVU ir pargajuSi uz citiem tirgus
segmentiem sakotngja tirgus segmenta nepievilciguma dé] un/vai atklajot iesp&jas jaunos tirgus
segmentos. Tomer pareja uz citiem tirgus segmentiem parasti nenozimeé aizieSanu no esosa tirgus
segmenta.

Svarigi atzimét raditajus, ar kuru palidzibu MVU nodroSina saimnieciskas darbibas
efektivitates vertéSanu. Literatlira piedavatais konceptualais modelis parada, ka konkurétspgjigu
priekSrocibu realizacijas rezultati tiek verteti, pemot vera tirgus dalu un pelnpu. Tacu MVU biezZi
vien neizmanto tirgus dalu ka darbibas rezultatu raditaju, jo Sie uznémumi darbojas atseviskas tirgus
nisas un tiem ir neliels klientu loks. [16]

MVU atsaucas uz tam tirgus nisam, kuras tie darbojas un velas noskaidrot piemeérotakos
klientus savam precu/pakalpojumu piedavajumam. No otras puses ir acim redzams, ka rentabilitate
tiek uzskatita par galveno darbibas pamatraditaju. Tas gan nenozimé, ka MVU tiecas palielinat
pelnu klasiski ekonomiskaja izpratne. MVU vaditajs, realizéjot personigos merkus attieciba uz
uznémumu, no visiem faktoriem tieSi pelnu uzskata par uznémuma labklajibas raditaju.

Papildus pelpas Iimenim ir ar1 citi darbibas pamatraditaji:

* pircgju/klientu lojalitates limenis;

* uzpémuma izaugsme;
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* mutiskas rekomendacijas;

» T1paSnieka/vaditaja statuss.

Pircéju/klientu lojalitates Iimenis tiek uzskatits par biitisku darbibas rezultatu, jo faktiski no ta

paaugstinasSanas ir atkarigs uznemuma darbibas rezultats un izaugsme.
MVU vaditajiem ir atSkiriga attieksme pret uznémuma izaugsmi. Reti kurS uzpémums uzskata, ka
tas velas sasniegt poziciju, ko var interpretet ka strauju izaugsmi. Ir vaditaji, kas ir apmierinati ar
pasreizéjo uzpémuma lielumu. Sie uznémumi parasti darbojas tirgli ar spécigu konkurenci, kur
cenSas saglabat esoSo pelnas limeni. VisbieZak sastopamais uznémumu merkis ir léna, stabila
izaugsme. Bez tam vairums uznémumu noteikuSi izaugsmes robezu, ko nevélas parsniegt. Lidz ar to
noskaidrots vél viens konkurétspéjigas priekSrocibas realizacijas veértéSanas kritérijs — léna
uznémuma izaugsme lidz subjektivi noteiktam optimalajam robezam.

Pozitivas mutiskas rekomendacijas ir svarigs aspekts, piesaistot jaunus klientus [76]. Lai gan
rekomendacijas veido dazadi faktori, MVU vaditaji uzskata, ka augstas kvalitates produktu
piedavajuma nodroSinasana kopa ar individualu pircéju/klientu apkalpoSanu ir veiksmigakais veids,
ka mudinat citus potencialos pircéjus/klientus veikt pirkumus vinu uznémuma. Lidz ar to galvenais
MVU konkuretspéjigas prieksrocibas darbibas raditajs ir mutisko rekomendaciju ipatsvars un
kvalitate.

Biitisks konkurétspéjigu priekSrocibu realizacijas vertéSanas kritérijs ir saistits ar MVU
ipasnieka/vaditaja personigas dzives un darba parklasanes. Gandriz visi vaditaji atzist, ka vini
vislabak norobeZotu darbu no personigas dzives, tomeér darba laiks neizbégami aiznem dalu
personigas dzives. Ja vaditdjam izdodas lidz minimumam novérst darba un personigas dzives
parklasanas laiku — tas veicina uznémuma konkurétspéju.

Nemot véera augstak minéta pétijuma rezultatus, pétijuma autori [76] ir piedavajusi MVU
konkurétspgjigu priekSrocibu modeli, kur viena sistema ir integréjusi konkurentu identifikaciju,
konkurétspgjigu priekSrocibu avotus un veidus, ka arl saimnieciskas darbibas efektivitates vértéSanu
(sk. 2.12. attélu).

Kopuma darba autors pozitivi noverté minéta pétijuma autoru izstradato modeli, bet uzskata, ka
tam ir arl nepilnibas. Pirmkart, modela autori praktiski nepem veéra tirgus analizi un nepievers
pietiekamu uzmanibu produkta realizacijas jautajumiem, lai apmierinatu patérétaju vajadzibas.
Otrkart, modelis praktiski ignoreé musdienu interneta attistibu un ta ietekmi uz MVU saimnieciskas
darbibas rezultatiem. Treskart, darba autora pétijjumi liecina arl par planoSanas svarigumu MVU

konkurétspejas paaugstinasanas procesa.
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A1l zinatnieku grupa no Krievijas marketinga asociacijas, veicot 573 MVU aptauju visa

skatas uz attistibas perspektivam [120].
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2.12. attels MVU konkurétspéjigu priekSrocibu aprakstosais modelis*

*avots: ,,Competitive advantage in SME” (O’Donnell A., Gilmore A., Carson D., Cummins D)

Krievijas teritorija, sava darba ir pieradijusi, ka nelieliem uzpémumiem, kas veic planoSanu, ir
labaki finansialie raditaji un tie ir konkurétspéjigaki neka uzpémumiem, kas planoSanai velta
nepietiekamu uzmanibu. Tie efektivak realizé marketinga kompleksu un vaditaji optimistiskak
Arl citi zinatnieki — G.Lancasters (G.Lancaster) un
[.Voddelovs (I.Waddelow), viena no saviem pétijjumiem parliecina par planoSanas nepiecieSamibu

un atklaj gritibas, ar kuram saskaras MVU vaditaji, veicot saimnieciskas darbibas planoSanu [59].




Var secinat, ka piedavatais modelis kalpo par konkurétspejigu priekSrocibu radiSanas un
virziSanas modela izstrades pamatu, bet tas ir japapildina, lai atspogulotu pilnu konkurétspéjigu
prieksrocibu radiSanas un virziSanas procesu.

Apkopojot pétijumu rezultatus par MVU konkurétspéjigam priekSrocibam, autors nonacis pie
secindjuma, ka, veidojot attiecigu modeli, jabalstas uz visparéjiem modeliem, kas atspogulo
uznemuma konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanu, realizaciju/virziSanu un vértéSanu, ka ari janem
vera MVU 1patnibas. Darba autors piedava MVU konkurétspéjigu prieksrocibu radiSanas,
virziSanas un vertéSanas modeli izstradat péc sekojoSas shémas (sk. 2.13. attélu).

Autora izstradatais MVU konkurétspejigu prieksrocibu radiSanas un virziSsanas modelis paradits
2.14. attela. Vadoties péc ST modela, MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSana, virziSana un
vertésana sastav no pieciem galvenajiem elementiem:

* tirgus situacijas analize (sk. 1.9. attelu);

* konkuréetspejigu prieksrocibu radiSana (sk. 1.2. attélu);

» konkurétspgjigu produktu virzisana tirgii (sk. 1.10. attélu);

* uznémuma darbibas efektivitates vertéSana un kontrole (sk. 1.10. attélu);

* internets un IT ka aréjas vides elements (sk. 1.9. attélu).

Konkurétspéjigu priekSrocibu
radiSanas un virziSanas modelis
(1.4. attels). Konkurétspejas
verteSanas modelis (1.9. attéls)

MVU konkurétspejigu priekSrocibu
radiSanas, virziSanas un
verteSanas modelis

MVU marketinga patnibas
(2.1, 2.2., 2.3. apaksSnodalas)

2.13. attels. MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radisanas, virzisanas un vertésanas

mode]a veidoSanas shema*

*Attélu izveidojis autors
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Visi pieci modela elementi ir izstradati, nemot vera MVU darbibas 1patnibas, kuras darba autors
ir defingjis darba 2. nodalas sakuma. Lai piedavatais modelis biitu pilnigak pielagots MVU
vajadzibam, ka arT nemot véera misdienu vides attistibas tendences, modeli no visiem vides

elementiem (sk. 1.9. attélu) jaizcel internets un informacijas tehnologijas.

Internets un IT

; Uznemuma
. Konkurstspéf ;

Tirgus Konkurétspéjigu & me SpE]:lgu darbibas
situdcijas ’ priekirocibu ' 5 t ’ efelcivitates
% i prieksrocibu T
analize radisana £158 R vErtéiana un

virzisana hrgd
kontrole
¥ ¥ F :
| | | !
i i i |
| B A DR AL AR L CE R R ol o M e E LS DL e L e o e iy el s e L e e e e e e e e e o o e e e e

2.14. attels. MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radisanas, virzisanas un vértésanas modelis*
*Attelu izveidoja autors

ST kategorija kalpo par vienu no svarigakajiem instrumentiem, ko MVU vaditaji var pielietot
praktiski katra modela elementa realizéSana. Internets un informacijas tehnologijas dod iesp&ju

atrak un efektivak izmantot visus Cetrus mode]a elementus.
2.5. Interneta vides izmantoSanas tendences mazajos un vidéjos uznémumos

Konkurétspéejigu prieksrocibu radiSanas un virziSanas modelis ir izstradats, npemot véra MVU
marketinga Ipatnibas, ka arl straujo interneta un IT attistibu. Sis modelis palidzés uznéméjiem
noteikt MVU 1patnibam atbilstoSus ricibas akcentus marketinga darbiba, kas veicinas uznémuma
konkurétspéjigu priekSrocibu realizaciju/virziSanu. Ka redzams 2.14. attela, viens no piedavata
modela elementiem ir internets un IT. Darba autors ir nolémis likt uzsvaru uz interneta un IT
izmantoSanu tapéc, ka $1 vide ir vislabak pielagota MVU marketinga darbibai.

Izmantojot internetu ka stratégisko biznesa riku, informacijas laikmeta jaunievedumi Kklist
pieejami arl mazajiem un videjiem uzpémumiem (MVU), tadéjadi sniedzot Siem uzpémumiem
vairak iespéju konkurét miisdienu strauji mainigaja tirgi. [3]

Vairaki zinatnieki ir pétijusi interneta un IT izmantoSanas pakapi MVU, ka arl to ietekmi uz
uznémumu darbibu, un konstatéjusi, ka interneta prasmiga izmantoSana stratégiskiem mérkiem un

darbibam pozitivi ietekmé MVU darbibu un sekmeé labaku rezultatu sasniegSanu [3].
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Uznémumi, kas aktivi sava darbiba izmanto tehnologiju jaunievedumus, ievérojami plasak
pielieto interneta iesp&jas, un otradi — MVU, kur jaunas tehnologijas tiek izmantotas mazak,
savukart trokst finansialo lidzeklu un pieredzes, kuru dé] to iespgjas apgit citus tehnologijas
jaunievedumus, neskaitot interneta majas lapu, ir krietni ierobeZotas [31; 64; 104; 111].

T. Skjoett-Larsens (T.Skjoett-Larsen) apgalvojis, ka e-komercija ir svarigs marketinga
instruments miisdienu MVU darbiba. Péc vina viedokla griiti iedomaties, ka MVU varétu izdzivot,
turpinot nenovertet e-komercijas nozimi. [102]

DZ. Wisner (J.Wisner) and J. Corney (W.Corney) [116] uzskatija, ka interneta izmantoSana
uzpémumiem sniedz papildu iespéjas veiksmigas klientu atsauksmju sistémas izveidei. Tomer par
spiti plaSajam interneta sniegto resursu izmantojumam uznémeéjdarbibas vidé kopuma, MVU vidi
interneta izmantoSanas pakapes joprojam loti dazadas. Neizpratne par to, cik svarigi ir apgut
informacijas un komunikaciju tehnologiju (IKT), liedz MVU novérst pastavosas nepilnibas
uznémuma attistiba vai izzinat jaunas iespgjas, kas butu iespgjams, ja Sis inovacijas tiktu
izmantotas. Neizpratne par to, ka ieviest un izmantot IKT, traucé uznémeéjiem sasniegt ieplanotos
produktivitates, efektivitates un inovaciju stratégiskos merkus, lai tadéjadi veicinatu savu
konkurétspgju [35].

Dazi MVU iemanijuSies veiksmigi izmantot interneta straujo attistibu — tie aktivi perk un
pardod preces un pakalpojumus interneta vai izmégina jaunus biznesa modelus, kamer citi uznéméji
tikpat ka nemaz neintereséjas par S1 medija sniegtajam iespejam. [93]

MVU aktivi izmanto interneta prieksSrocibas, lai sanemtu atgriezenisko saikni. Ta, S. Sampsons
(S.Sampson) [94] apgalvo, ka, internetam kliistot aizvien plaSak pieejamam, tirgus pétniekiem bis
iespéja aktivi iegit atsauksmes no dazadam klientu grupam, turklat tas biis veicams ar zemakam
izmaksam neka tradicionalajas pasta un talruna aptaujas.

Ka apgalvo D. Carsons, marketinga darbiba neliela uzpémuma atSkiras no ricibas liela
uzpémuma [16]. Tradicionali MVU priekSrociba ir to spéja darboties konkréta tirgus nisa un
izveidot cieSas attiecibas ar klientiem, bet MVU parakums S$aja zina ir apdraudéts, jo internets
nodroSina Sadu iespgju arT lieliem uznémumiem. Lieli regionalie, valsts vai starptautiskie uznemumi
saskaras ar zemakam izmaksam nozarés, kur Iidz Sim dominéja MVU. Pateicoties interneta
marketingam, internets tapat ka IKT var veicinat parmainas un organizatoriskas inovacijas, ka art
klit par uznpémuma darbibas pamatu. Internets organizacijas un uznémumos tiek izmantots arvien
plasak un kltst par nozimigu biznesa stratégijas riku [25]. Ikviens uzpémums var pielagot interneta
sniegtas iespéjas savam vajadzibam un atrast daudz noderigu interneta resursu pielietojumu, kas
veicinatu uznémuma darbibu un attistibu.

J. Amoros (J.Amoros) uzskata, ka ar IKT saistito izmaksu samazinajums ir veicinajis MVU

piekluvi tehnologiju jaunievedumiem, Tpasi internetam [3]. M. Porters uzskata, ka IKT palidz MVU
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nostiprinat IpaSas stratégiskas pozicijas tirgt [81]. A1l citi zinatnieki uzskata, ka veiksmigs interneta
un citu IKT resursu izmantojums spéj jiitami veicinat uznémuma konkurétspgju. [82; 93]

M. Levis, P. Powells & P. Yettons (M.Levy, P.Powell, P.Yetton) [61] veiktaja empiriskaja
pétijuma tiek analizéeti vairaki Lielbritanijas MVU. Izmantojot skatpunktu, kas balstas uz N.
Car¢ila un V. Ljuisa (N.C.Churchill, V.L.Lewis) [22], D.Storijs (D.Storey) [103] pétijumu un vinu
pasu izstradato modeli, autori secindjusi, ka IKT veicina MVU izaugsmes tendences. Savukart
M.Roberts, P.Larsens un R.Tonge (M. Roberts, P. Larsen, R. Tonge) [91] sava darba secinajusi, ka
IKT (t.sk. internets) biitiski veicina konkurétspejigu prieksSrocibu sasniegSanu (ka istermina, ta
ilgtermina), IKT tiek izmantotas administrativam un iek3gjas kontroles vajadzibam, ka ari tirgus
un klientu apkalpoSanas stratégiju realizacija. R. Baums (R.Baum), pétot jaunizveidotos
uznémumus, secingjis, ka tehnologiju ievieSana ir nozimigs faktors uznémuma darbibasuzlaboSana
un izaugsme [8].

Tadejadi var secinat, ka arzemes internets un IT pedéjos gados aizpem svarigu vietu MVU
marketinga darbiba. Neraugoties uz to, Latvija zinatniska Itmeni lidz Sim Si téma nav pétita. Tapéc
darba autors veicis pétijumu, kura meérkis ir noteikt Latvijas MVU interneta un IT izmantoSanas
pakapi, noskaidrot sakaribu starp interneta un IT izmantoSanas bieZumu marketinga darbiba un
sasniegtajiem darbibas rezultatiem. Saja pétijuma tika noskaidroti merki, ar kadiem MVU izstrada
savas majas lapas un izmanto internetu marketinga darbiba. Tika noteikts bieZums, ar kadu
darbinieki izmanto internetu, lai sasniegtu marketinga mérkus, ka ar1 atklati visbiezak izmantotie
instrumenti, ar kuru palidzibu uznémeji nodroSina savu produktu virziSanu interneta.

Peétjjuma veikSanai tika izstradata aptaujas anketa. Respondentiem tika piedavats atbildéet uz
seSiem klasificéjoSiem un 13 pamatjautajumiem. Aptaujas anketas paraugs paradits 5. pielikuma.
Péc jautajumu izstrades un izvietoSanas darba autors veica anketas testéSanu. Aptaujas anketu
vértéja divi zinatniskie darbinieki — Latvijas Universitates profesori. Anketas testa variants tika
nosutits arl 34 MVU parstavjiem. Péc atbilZzu un komentaru sanemsanas tika veiktas nepiecieSamas

korekcijas.
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Interneta izmantoianas Hmenis Latvijas MVU

l l l l

Uzémuma Une
darbibas _zrrlemuma Interneta resursu Datorprogramma
S méajas lapas : ¥ G
VvErtEsana un ST irmantosana 5 nndmsma]ums
T liestosana
prognozésana
Jautdumi 1.2 Jamtammi 3,45 Jautdumi 6,78 Jantammi 910,11
Verteuma skala Vairdkas atbildes Vatrakas atbildes Atldats
jautafums.

Varrdlcas atbildes.

2.15. attéls. Aptaujas anketas par interneta izmantoSanu MVU jautajumu izkartojums*
*Attélu izveidojis autors

Pétijuma veikSanai tika izveidota reprezentativa izlase, kura tika ieklauti uznémumi, kas atbilda
MVU noteiktajiem kritérijiem. Autors nejausa karta atlasija katru otro uznémumu no devinam
Latvijas lielakajam pilsetam: Daugavpils, Jekabpils, Jelgavas, Jirmalas, Liepajas, Rézeknes, Rigas,
Valmieras, Ventspils. Kopuma izlasé bija ieklauti 1265 uznémumi. Pirms elektroniska formata
izstit aptaujas anketu, katram uzpémumam tika zvanits un izteikts piedavajums piedalities
zinatniska pétijjuma. 190 respondenti anketu aizpildit atteicas. 216 uznémumus nebija iespéjams
sazvanit divu nedelu laika. Parejie 859 piekrita piedalities pétijuma un tiem tika nosiitita aptaujas
anketa. No uzpémumiem, kas izteica veléSanos piedalities pétijuma, anketu aizpildija 237
respondenti. Respondentu klasifikacija paradita tabula 3.1. AtbilZzu 1patsvars sastadija 27,5%.

Pétijums tika veikts 2010. gada beigas.

2.18. tabula.
Uzpémumu - respondentu klasifikacija*
Raditaji | Ipatsvars, %

Darbibas veids

Lauksaimnieciba, mednieciba, meZsaimnieciba un zvejnieciba 1
Informacijas un komunikacijas pakalpojumi 6
Transports, glabSana, sakari 2
Partikas produktu un dzérienu raZzoSana 2
Finansu un apdroSinasanas darbibas 7
Operacijas ar nekustamo 1paSumu 1
Koksnes un koka raZoSana, iznemot mébeles 3
Datori un ar tiem saistitas darbibas 5
Profesionalie, zinatniskie un tehniskie pakalpojumi 12
Elektroenergija, gazes un tidens apgade 5
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Biivnieciba 7

Vairum- un mazumtirdznieciba, auto, moto sadzives aparatiiras remonts 31
Veselibas un sociala apriipe 4

IzmitinaSana un édinasanas pakalpojumi 6

Sabiedriskie, socialie, individualie pakalpojumi 1

Maksla, izklaide un atpiita 5

Cits darbibas veids 2

Uznémuma dibinasanas gads

Pirms 1991. gada 9

1991.-1995. 38
1996.-2000. 29
2001.-2005. 18
2006.-2009. 6

Darbinieku skaits uznpémuma

1-10 19
11-50 47
51-250 34
Galvena biroja atrasanas vieta

Riga un Rigas rajons 83
Daugavpils 3

Jekabpils 4

Liepaja 3

Rézekne 2

Valmiera 3

Cita pilséta 2

*tabulu izveidojis autors péc pétijuma rezultatiem

Uznémuma darbibas pasvertéjuma izpétes noliika aptaujatajiem uznemumiem tika vaicats, ka

tie verté uznemuma darbibas rezultatus un ka prognoze turpmakas attistibas perspektivas (sk. 2.16.

attelu)*. Atbildes tika sniegtas normala sadalijuma skala no 1 (vissliktak) lidz 6 (vislabak).

Biezums

1201 1204

0 1 2 3 4 5 3 T

Ka Jis vértéjat sava uznémuma darbibas rezultatus? perspektivas?

2.16 attéls. Pasreizéjas MVU darbibas vértéjuma salidzinajums ar nakotnes attistibas

perspektivam

Respondentu atbildes tika apstradatas ar SPSS 16.0 programmas palidzibu. Ka redzams
histogrammas, salidzinot uznémuma paSreizéjas darbibas un nakotnes perspektivu veértéjumu,

nakotnes prognozes ir mazliet augstakas neka aptaujato MVU pasSreizéja situacija. To dalgji

42.16 — 2.22 attélus autors izveidojis péc pétljuma rezultatiem
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iespaido fakts, ka aptauja veikta laika, kad valsti valda ekonomiska lejupslide. Vidgjais paSreizejas
darbibas vertéjums ir 4,11 punkti, savukart nakotnes perspektivas tiek véertétas videji ar 4,65
punktiem. Standartnovirze, salidzinot pasreizéjo un pagatnes panakumu novertéjumu, ir loti tuva —
1,038 un 0,948, ko var uzskatit par pieradijumu So raditaju cieSajai lidzibai. Abiem raditajiem ir
negativs asimetrijas koeficients (-0,430 un -0,680), kas norada uz lielaku pesimistiski noskanoto
MVU skaitu. Ievérojamakas atSkiribas vérojamas, salidzinot visoptimistiskak noskanotos MVU.
Procentualais uznémumu skaits, kas maksimali pozitivi noskanoti par nakotnes perspektivam
(16,5 %), ir gandriz divas reizes lielaks par uznemumu skaitu, kas ar maksimalo atzimi novertéjusi

pasreizejos uzpémuma panakumus (8 %).

Majas lapas izstrades meérki

Informacijas apmainai ar

klientiem, darbiniekiem 76%

Sniegt pamatinformaciju 74%

Piesaistit jaunus klientus 57%

Popularizét zimolu 45%

Produkta online pardosanas 27%

Pircéju/klientu atbalsts 24%

Jaunu darbinieku

piesaistifana -

2.17. attéls. Aptaujato MVU majas lapas izveides iemesli

Viens no veiksmigas marketinga stratégijas elementiem ir aktiva interneta un informacijas
tehnologiju (IT) izmatoSana. Aptaujas dati liecina, ka 81% MVU ir sava majas lapa un vél 8,4 %
uznemumu paslaik izstrada savu majas lapu. Tapat rezultati rada, ka Latvijas MVU aktivi atjauno
majas lapa pieejamo informaciju. Kopuma 72,3 % uznemumu atjauno majas lapa esoSo informaciju
vismaz reizi ménesi, bet 14,1 % MVU interneta resursiem pieveérs ipaSu uzmanibu un atjauno majas
lapas informaciju katru dienu (sk. 2.17. attélu).

Majas lapu vien nevar uzskatit par dzivotspejigu marketinga instrumentu, tai ir nepiecieSams
noteikts merkis, tai jabiit neatnemamai dalai no marketinga stratégijas. Vairums aptaujato
uzpémumu izveidojuSi majas lapas ka lidzekli informacijas apmainai ar klientiem, darijumu
partneriem un darbiniekiem (74,4 %). Otrs biezak minétais majas lapas izmantoSanas merkis ir tas

vizitkartes funkcija (74,3 %), savukart treSais popularakais majas lapas izmantoSanas veids, kas,

114



atbildot uz uzdoto jautdjumu, pieminéts salidzinoSi retak, ir mérkis popularizét uznémuma zimolu
(vien 45,1 % aptaujato uznemumu) (sk. 2.17. attélu).

Aptaujatie Latvijas MVU majas lapa pieejamo informaciju lielakoties atjauno vairakas reizes
meénest. Tikai 12,2 % uznémumu atjauno informaciju katru dienu (sk. 2.18. attélu).
1 — atjauno katru dienu
2 — atjauno vairakas reizes nedéela
3 — atjauno vairakas reizes menest

4 — atjauno vairakas reizes pusgada vai retak

BieZums
100+

B0

60

40

20

]

o T T T T T T
] 1 2 3 4 5

Cik biezi tiek atjaunota informéacija uznémuma majas
lapa?

2.18. attels. Aptaujato MVU majas lapa sniegtas informacijas atjaunoSanas biezums izkartots

normala sadalijuma skala no 1 (visbiezak) Ilidz 4 (visretak)

Sikaka datu analize, salidzinot majas lapas informacijas atjaunoSanas bieZumu un uznémumu
darbibas pasveértéjumu, nenorada uz cieSu savstarpgjo saistibu (-0,110), tomér vienlaikus daZas
tendences ir noverojamas. Var secinat, ka lielaka dala uzpémumu (17 %) savus panakumus veértée
augstak par vidgjo raditaju un majas lapas informaciju atjauno ik ménesi. Kopégjie dati liecina — jo
bieZak uzpémumi atjauno majas lapa pieejamo informaciju, jo augstaks ir to pasvertejums.

Tan1 pasa laika aktiva interneta izmantoSana marketinga noltka ir visai izplatita. Majas lapa ir
izveidota 81 % uzpémumu, tomer tikai 62 % uznémumu aktivi izmanto internetu noteiktu mérku
sasniegSanai. Ir noverots, ka katrs piektais uznémums internetu izmanto tikai pasivi. 62 %
uznémumu to izmanto konkurentu analizei, kas ir izplatitakais interneta izmantoSanas iemesls
marketinga noliikos. Nakamie popularakie interneta izmantoSanas iemesli ir tirgus analize un
produktu realizacijas veicinaSana tirgi. Mazak neka puse uzpémumu internetu izmanto klientu

analizei (sk. 2.19. attelu).
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Interneta izmanto$anas meérki

Konkurentu analize

Tirgus analize

Produkta virzisana
tirgd

il

Pirc&ju/klientu
analize

2.19. attels. Aptaujato MVU interneta izmantosSanas iemesli

Puse aptaujato uznémumu virza savas preces un pakalpojumus, regulari atjaunojot informaciju
majas lapa un izmantojot e-marketingu. Vienlaikus tikai 25 % ir optimizé&jusi savas majas lapas, lai
tas butu pieejamakas, izmantojot interneta mekléetajprogrammas, un vien 17 % arejas datu bazes
izmanto komunicéeSanai ar potencialajiem klientiem e-pasta. Visnepopularakais produktu virziSanas

veids ir uznemumu specialistu publikacijas interneta vietnés (sk. 2.20. attélu).

Interneta marketinga instrumentu izmantos$anas pakape

E-mail marketings (iek$&ja datubaze) 49%

Regulara majas lapas atjaunos$ana 48%
Bannera reklama

Preses relizes zinu portaliem
Majas lapas optimizacija (SEO)
Konteksta reklama

Sludinajumu portali

Aktivitates socialajos tiklos

W-mail marketings (argja datubaze)

Publikacijas blogos

Nekas

2.20. attels. Latvijas MVU interneta izmantosanas tendences produktu virziSanai tirgi
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Tikai puse aptaujato uznemumu marketinga noliikos izmanto CRM (klientu attiecibu vadibas

sistemas) programmas. No tiem puse uznemumu CRM izmanto katru dienu (sk. 2.21. attélu).

BieZfums

1207

1007

801

&0

40

|

[t} T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 &

Cik bieZi tiek izmantots mirketinga unlvai pirdosanas
programmnodrosinajums uznémuma darbiba?

2.21. attels. CRM izmantosanas biezums marketinga noliika (1 — visbiezak)

Ta ka S1 darba autora pétijuma meérkis ir noteikt, kadas darbibas saistiba ar interneta un IT
resursu izmantoSanu un marketinga aktivitatém var veicinat uznémuma veiksmigu darbibu, tika
analizétas dazadas aptaujato uznemumu iezimes. Visi uznémumi tika sadaliti divas grupas, kuru
darbibas vértgjums ir ,,zem vid&ja” un ,,virs vidéja” raditaja, un tika analizétas atSkiribas starp Stm
grupam. Abas grupas tika salidzinatas, nemot véra atbildes uz 24 jautdjumiem. Noveérots, ka
uznémumi, kuru darbiba novértéta ,virs videja”, aktivak izmanto IT, marketinga un CRM
aktivitates (21 raditdja no 24). leverojamakas atSkiribas manamas majas lapas informacijas
atjaunoSanas bieZuma. 51 % uznémumu, kas ieklauti grupa ar vert&jumu ,,virs vidéja” raditaja,
majas lapas informaciju atjauno bieZi, turprett tikai 39 % uzpémumu, kuru darbibas vértéjums ir
»,Zem videja” rikojas tapat. Nozimigas atSkiribas verojamas arl attieciba uz aktivitati prese — preses
relizes izsiita 28 % uznémumu, kuru veértéjums ir ,virs vidéja” un tikai 18 % no mazak
veiksmigajiem uznpémumiem. TreSa joma, kura vérojamas atSkiribas, ir CRM izmantojums. 16 % no
veiksmigajiem uznémumiem un tikai 6 % no mazak veiksmigajiem uznémumiem to izmanto
projektu planoSanai un reklamas kampanu veidoSanai.

Visbiezak CRM tiek izmantots finansu (31 %) un klientu (31 %) analizei.
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CRM izmanto$anas meérki

Klientu analize 31%
Finansu analize 31%
Pardevéju kontrole 24%

Produktu uzskaite 22%

Pardosanas prognoZu

veik$ana 14%

Projektu un reklamas

kampanu planosana 14%

SadzTtbu uzskaite un

0,

analize 1%
lenakos$o zvanu uzskaite 9%
un analize °
Konkurentu analize 9%

2.22. attels. CRM izmantosana marketinga noliikos Latvijas MVU vidia

Trls vienigas jomas, kuras mazak veiksmigie uznémumi bija aktivaki, ir: interneta izmantoSana
konkurences analizei, e-pasta marketings un CRM izmanto3ana pieprasijuma prognozésanai. Seit
mazak veiksmigo uznémumu skaits bija tikai par 2 — 3 procentiem augstaks neka veiksmigo
uznemumu skaits, lidz ar to Sis atSkiribas ir visai niecigas. Kopuma uznemumu skaits, kas izmanto
Sis iesp@jas, ir lidzigs abas grupas.

Papildus kvalitativajam salidzinajumam tika veikts ar1 kvantitativais salidzinajums, lai noteiktu,
cik daudz marketinga aktivitaSu veic uznémumi ar dazadu panakumu limeni. Tika novérots, ka,
paaugstinoties MVU panakumu limenim, nedaudz paaugstinas arl ar interneta un CMR palidzibu
veikto marketinga aktivitaSu skaits. Vid&ji, paaugstinoties panakumu limenim skala no 1 lidz 6,
interneta veikto aktivitasu skaits katra Itmeni pieaug par 0,084, bet veikto CRM aktivitasu skaits
katra Itmen1 pieaug par 0,054. Tapat, ja uznémums ar vertéjumu ,,zem vidéja” vidéji interneta veic
2,22 aktivitates un, izmantojot CRM, 1,46 aktivitates, tad uznémumi ar vértéjumu ,,virs vidéja” abas
jomas uzrada augstaku raditaju — interneta tie veic 2,67 aktivitates, bet, izmantojot CRM, 1,79
aktivitates.

Latvijas MVU ir labi parstavéti interneta. DiemZel, joprojam ir daudzas jomas, kuras to
marketinga aktivitates ir visai ierobeZotas. Zimola popularizacija un jaunu klientu piesaiste tiek
veikta tikai pusé aptaujato uzpémumu, kas norada uz vél neskartu darbibas lauku. Neapstridama
saikne starp majas lapas informacijas atjaunoSanas bieZumu un uznémuma panakumiem nav
konstatéta, tomeér veiksmigo un mazak veiksmigo uznémumu salidzinajums rada, ka veiksmigie
uzpémumi izmanto daudz vairak interneta marketinga instrumentu. Autors iesaka MVU pieverst
vairak uzmanibas preCu virziSanai tirgii, izmantojot majas lapas optimizacijas iesp&jas un citas

marketinga aktivitates. Uznémumi loti reti izmanto CRM konkurentu analizei un pieprasijuma
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prognozesanai, lai gan plaSaka So metoZu izmantoSana varétu veicinat Latvijas uznemumu
konkurétspéju.

Integrét MVU konkurétspgjigu prieksSrocibu radiSanas un realizacijas modeli internetu un IT
paredz ne tikai autora pétijjumu rezultati, bet arT interneta un IT attistibas tendences. Pédejos gados
interneta lietotaju skaits Latvija ir stabili audzis. Ka liecina Latvijas Centralas statistikas parvaldes

dati, 2011. gada Latvija internetu izmantoja 92,2% uznémumu un 2010. gada — 90,7%.

Interneta lietoSana uznémumos ar darbinieku skaitu
10 un vairak 2011. gada

100,00% 0% 57500

95,00%

90,80%
90,00% -~

85,00% -
80.00% -

75.00% -

70,00% -~
Arnodarbinato skaitu ~ Arnodarbinato skaitu ~ Ar nodarbinato skaitu
10-49 50-249 250 un vairak

2.23. attéls. Interneta lietosSana uznemumos ar darbinieku skaitu 10 un vairak 2011. gada (%
no uznémumu kopskaita attiecigaja grupa)*

*Avots: Centralas statistikas parvalde

Interneta lietotaju skaits (fiziskas personas) pédéjos gados arl ir audzis. Ka liecina Latvijas
Centralas statistikas parvaldes dati (sk. attélu 2.24), lietotdju pieaugums ir vérojams katra vecuma
grupa. Pavisam 2011. gada Latvija bija vidéji 66,2% interneta lietotaju. Nemot véra interneta un IT

attistibas tendences, var apgalvot, ka Sis raditajs augs ar1 nakotne.

Iedzivotaji, kuri regulari (vismaz reizi nedela) lieto internetu
(% no iedzivotaju kopskaita attiecigaja grupa)

100,00%

80.00% -+

60,00% |
=2009
40,00% =2010
2011
20,00% - 1 —
0,00% - : : . . . L

16-24 gadu 25-34 gadu 35-44 gadu 45-54 gadu 55-64 gadu 65-74 gadu
vecuma vecuma vecuma vecuma vecuma vecuma

2.24. attels. Iedzivotaji, kuri regulari (vismaz reizi nedéela) lieto internetu (% no iedzivotaju
kopskaita attiecigaja grupa)*

*Avots: Centralas statistikas parvalde
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Miisdienu interneta un IT attistibas tendences, ka arl autora veikta pétijuma rezultati parada to
nozimigumu MVU darbiba. Nemot véra So apstakli, autors atvélgjis internetam un IT svarigu lomu
MVU konkuretspéjigu priekSocibu radiSanas, virziSanas un vertéSanas modeli.

S1modela pamata ir Cetras vertibas (sk. 2.4. apaksnodalu un 2.14. atté&lu):

e O’Donnella pétijuma rezultati par izmantotajam konkurétspejigam priekSrocibam MVU;

* G.Lancastera pétijuma rezultati par marketinga darbibas, planoSanas un kontroles svarigumu

MVU;

* autora izstradati visparigi modeli (sk. 1.4 un 1.9. attéli);

* autora pétijuma rezultati par interneta un IT izmantoSanas svarigumu MVU marketinga

darbiba;

* autora secinajums, ka uznémuma konkurétspéjigu priekSrocibu radiSana un realizacija ir

nepartraukts process, kas sastav no noteiktiem posmiem.

Nemot vera augstak minétas piecas bazes vertibas un interneta attistibas tendences, autors
konkretizéja izstradato MVU konkurétspejigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un vértéSanas
modeli.

Balstoties uz izstradato modeli, darba autors 3.2. — 3.6. apakSnodalas aplukos interneta un IT
izmantoSanu MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas un virziSanas procesa péec Sadas shémas

(sk. 2.25. attélu).

letekme uz mérkanditorijas
ricilbu un patérétiju vajadzibam

L J

Konkurstspjigu pricksrocibu

radifanas, virzisana un L Interneta wvide un IT
Interneta méarketinga

vertesana (2.19. attéls) instrumentu irmantoSana

&

2.25. attéls. Interneta vides un IT izmantosanas MVU shéma*
*attélu izveidojis autors

Ka jau tika minéts, vadoties péc izstradata modela, MVU konkurétspejigu priekSrocibu radiSana,
virziSana un vértéSana sastav no Cetriem galvenajiem posmiem:

* tirgus situacijas analize;

» konkuréetspgjigu priekSrocibu radiSana;

* konkurétspéjigu produktu virziSana tirgi;

* uzpémuma darbibas efektivitates un konkurétspgjas verteéSana un kontrole.
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Interneta un IT izmantoSana nodroSina iespéju atrak un efektivak izmantot visus Cetrus minéta
modela posmus. Piedavatais modelis ir visparigs un Iidz ar to prasa detalizétu aprakstu. 3.2. — 3.6.

apaksnodalas detalizeéti tiks aprakstiti modela posmi.

2. nodalas kopsavilkums

MVU veido lielako dalu no kopéja uznemumu skaita Latvija, Eiropa un visa pasaulé. Latvija
nodarbinato skaits MVU ir vairak neka 69% no kopéja nodarbinato skaita. Pieaug MVU nozime
valsts ekonomikas attistiba.

Vislielakais Latvija registréto MVU skaits bijis 2007. gada, tacu 2008. un 2009. gada to skaits
ir samazinajies, bet pieaudzis likvideto uznémumu skaits. Lai nodroSinatu vienmerigu visu Latvijas
novadu attistibu, novados javeicina uznemejdarbibas attistiba. 2009. gada vislielakais MVU skaits ir
bijis Rigas un Pierigas regiona, tad seko Kurzemes, Latgales, Vidzemes un Zemgales regions.

Lai palielinatu no jauna registréto MVU skaitu, ir jarada apstakli, kas sekmétu jaunu
uznemumu dibinaSanu. NepiecieSams samazinat uznemumu izveides izmaksas, padarit So procesu
vienkarSaku un atraku. Lai veicinatu paSreizéjo uznemumu veiksmigu darbibu un attistibu, liela
nozime ir uznémejdarbibas videi.

Apkopojot zinatnisko literatiiru, darba autors izcel Sadas MVU marketinga ipatnibas:

* T1paSnieku biitiska ietekme uz uznémuma darbibas procesu;

» iespéja operativi reagét uz iekSejas un aréjas vides izmainam,;

* 1patné&jo darbibas efektivitates virziSanas kritériju izmantoSana;

* resursu ierobezoSana un lidz ar to — atSkirigu prasmju lomas palielinaSana konkurétspgjas

realizacija;

* nepietiekama marketinga iespéju un to stratégiskas planoSanas izmantoSana.

Negativa attieksme pret marketinga iespéjam pec autora viedokla bitiski traucé MVU
konkurétspéjigu prieksrocibu radiSanai un virziSanai tirgi.

Aptaujas rezultati apliecina, ka Latvijas MVU pievérS zinamu uzmanibu marketinga
aktivitatem, tomer lielaka uzpémumu dala joprojam neizmanto visas marketinga iespéjas sava
darbiba. Pétijjuma rezultati un aprékini arl rada, ka MVU informaciju par tirgus situaciju iegist
lielakoties no medijiem, praktiski neveic ekspertu intervijas, neiegadajas informaciju no LR
Centralas Statistikas parvaldes un specializétajam datu bazéem, ka ari reti veic attiecigas jomas datu
analizi.

MVU nepievers pietiekamu uzmanibu planoSanai, jo daudziem ipaSniekiem ir skeptiska
attieksme pret to. BieZi vien uzpémumiem nav izstradata marketinga stratégija, kas savukart

pastiprina nenoteiktibas risku turpmakaja darbiba.
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Pétijjuma rezultati apstiprina, ka lielaka Latvijas MVU dala veic klientu aptaujas, uznémuma
darbinieki apkalpoSanas kvalitati izverté paSi, bet uznémumiem parasti nav atseviSka talruna
numura vai e-pasta adreses, lai klienti varétu izteikt savu viedokli par sniegto pakalpojumu kvalitati.

Lielaka Latvijas MVU dala, uznémumam attistoties, izstrada jaunas un uzlabo esosas preces un
pakalpojumus, palielina to pardoSanas apjomus, meklé jaunus sadarbibas partnerus. Vairums
Latvijas MVU veic pardoSanas datu analizi un analizé marketinga izdevumus, tomér neseko lidzi
sava uznémuma interneta majas lapas apmeklétaju skaita izmainam un neveic potencialo klientu
analizi.

Lielaka Latvijas MVU dala konkurentu analizei izmanto medijos iegiistamo informaciju, veic
konkurentu cenu un marketinga aktivitaSu monitoringu, analizé finanSu datus. Tomér vairums MVU
neseko konkurentu majas lapu apmeklétaju skaita izmainam un neiegadajas konkurentu preces un
pakalpojumus, nevérsas pie konkurentiem ka klienti (sk. 2.5 — 2.14 tabulas).

Darba autors atseviski veicis pétijumu par marketinga komunikaciju izmantoSanas ipatnibam
Latvijas MVU. Saja noliika tika piesaistiti pieci eksperti péc zinatniski pamatotas atlases. Péc piecu
ballu sistemas eksperti vertéja 824 MVU reklamas zinojumus. Tika izcelti Sadi reklamas zinojuma
elementi: virsraksts, pamatteksts, sauklis, logotips, vizualais noform&jums.

Kopuma visiem noveértétajiem reklamas zinojuma elementiem ir nekvalitativs izpildijums, jo
vidgji ekspertu vertéjumi svarstas 2,71 — 3,74 ballu diapazona. Daudzi uznémumi vispar nerealizé
tadus reklamas zinojuma elementus ka sauklis (87,4%) un logotips (21,7%). Detalizéti par aptaujas
rezultatiem sk. 2.8 — 2.11 attélus.

Lai izstradatu MVU pielagotu konkurétspejigu prieksrocibu radiSanas un virziSanas modeli,
darba autors izanalizéja citu autoru pétjjumu. Analizes rezultata tika izstradats konceptualais
modelis, kas satur Cetras galvenas dalas:

» konkurentu identifikacija;

* konkurétspgjigu prieksrocibu avots;

» konkurétspgjigu prieksrocibu klasts;

» saimnieciskas darbibas efektivitates vértésana.

Kopuma darba autors pozitivi vérté minéta pétijuma autoru izstradato modeli, bet uzskata, ka
tam ir arl nepilnibas. Pirmkart, modela autori praktiski nenem véra tirgus analizes nepiecieSamibu.
Otrkart, modelis praktiski ignoré misdienu interneta attistibu un ta ietekmi uz MVU saimnieciskas
darbibas rezultatiem. TreSkart, modelis neatspogulo planoSanas funkcijas svarigumu
konkuréetspejigu priekSrocibu realizacijas procesa. Ceturtkart, modelis nepieverS pietiekamu

uzmanibu produkta virziSanai tirgi (marketinga komunikacijam).
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No visiem MVU konkurétspejas aréjas vides faktoriem darba autors analizé interneta un IT
izmantoSanu, jo, pirmkart, So vidi vislabak var pielagot MVU darbibai un, otrkart, Sim jautajumam
zinatniskaja literatiira netiek veltita pietiekama uzmaniba.

Darba autors patstavigi veica pétijjumu par Latvijas MVU interneta un IT izmantoSanas pakapi.
Papildus tam autors noskaidroja sakaribu starp interneta un IT izmantoSanas bieZumu MVU
marketinga darbibas un sasniegtajiem rezultatiem. Piedavato anketu aizpildija 237 respondenti —
uznemumi. Pétijums tika veikts 2010. gada beigas (sk. 2.18 — 3.24 tabulas).

Misdienu interneta un IT attistibas tendences, ka ar1 autora veikta pétijuma rezultati parada So
riku svarigumu MVU marketinga darbiba un konkurétspéjas paaugstinasana. Tapéc autors
internetam un IT atvélgja galveno lomu MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas, virzisanas un
verteSanas modelr.

Balstoties uz 1. nodalas (sk. 1.2., 1.3., 1.9., 1.11. attélus) un 2.1. un 2.2. apaksSnodalas
secinajumiem, darba autors izstradaja MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un
vertéSanas modeli (sk. 2.14. attélu), kas sastav no Sadiem elementiem:

* tirgus situacijas analize;

* konkurétspéjigu prieksrocibu radiSana;

» konkurétspgjigu produktu virziSana tirg;

e darbibas un konkurétspgjas verteSana un kontrole;

* internets un IT ka aréjas vides elements.

Minétaja modeli visi elementi cieSi saistiti sava starpa un starp tiem notiek mijiedarbiba.
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3. Marketinga instrumentu izmantoSana interneta vidé konkurétspéjigu

prieksrocibu radiSana, virziSana un vértéSana mazajos un vidéjos uznémumos

3.1. Tirgus situacijas analize, izmantojot internetu un informacijas tehnologijas

Lai spétu nodroSinat efektivu uznémuma attistibu, uznémeéju riciba jabiit informacijai gan par
klientiem, gan par konkurentiem. Ir svarigi saprast, ka izSkiroSa nozime ir tam, ka un kada veida
uznémeéji analizes iegiito informaciju. BieZi vien informaciju salidzina ar kompasu, kas palidz
celotajam orientéties telpa. Ja ST kompasa nav vai tas strada nekorekti, celotajs noteikti netiks lidz
punktam, kur vins vélas nonakt.

Veidu, kada uznéméji nodroSina klientu un konkurentu analizi, darba autors ir noskaidrojis sava
pétijuma (detalizétu informaciju par pétijumu sk. 2. sadala).’

Tirgus analize javeic, lai uzzinatu merkauditorijas, t.i. pircéju/klientu raksturlielumus.
Merkauditorijas parzinasana dod MVU iespéju iegut informaciju par patéréetaju prasibam, vélmem
un vajadzibam, kas savukart veicinas esoSo produktu pilnveidoSanu efektivas komunikacijas
izstradei un jaunu produktu ievieSanai tirgi.

Pétot patéerétaju uzvedibu un produkta pirkuma procesu, nepiecieSams izskirt pircgjus — fiziskas
personas un pircejus — uznemumus. Patérétaju uzvediba pirkuma laika ietver lemuma pienemsSanu
un ricibu tirgd. Uznémumu uzvediba pirkuma procesa savukart ietver raZzotaju, starpnieku un
jestazu ricibu tirgd. Saja darba autors veicis pétijumu par MVU darbu patéripa tirgd, kur
individualie pirc€ji pienem lemumu par pirkumu.

Lai noskaidrotu merkauditorijas raksturlielumus, vispirms tirgu nepiecieSams segmentét [122].
Tirgus segmentéSana ir process, kas apvieno potencialos pircéjus dazadas grupas péc noteiktam
pazimém. Lietderigi sadalit So procesu divos posmos:

1. Ar segmentéSanas mainigo lielumu palidzibu patérétajus, kuriem ir lidzigas vajadzibas un
uzvediba, apvieno viena grupa. Izveloties segmentéSanas raksturlielumus, nepiecieSams
koncentrét uzmanibu uz tiem, kas lauj precizi definét vajadzibas/pieprasijuma atSkiribas péc
produkta.

2. Péc tam, kad ar vienu vai vairakiem segmentéSanas raksturlielumiem tiks noteikti tirgus
segmenti, nepiecieSams veikt pasakumu kompleksu, lai dzilak izprastu So segmentu pircéju
raksturlielumus. Lai varétu péc iespéjas precizak aprakstit potencialo pircéju, jaizmanto

konkreéti raksturlielumi.

® Rezultati prezentéti starptautiskaja zinatniskaja konferencé 7" Annual International Conference on Small and Medium
Sized Enterprises: Management — Marketing — Economic Aspects, 2010, Athens, Greece
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Péc autora viedokla visus raksturlielumus lietderigi sadalit piecas grupas. Péc tam savukart katra
grupa jaizce] atSkirigas pazimes (3.1. tabula).
3.1. tabula

Tirgus segmentéSanas raksturlielumi (B2C)*

Tirgus segmentéSanas kritérijs Tirgus segmentéSanas pazime
Vecums
Dzimums
1. Demografiskie Gimenes lielums
raksturlielumi Gimenes dzives cikls
Rase
Religija
Ienakumu Itmenis
2. Socialekonomiskie Izglitiba
raksturlielumi NodarboSanas

Sociala Skira

Valsts

Regions
3. Geografiskais izvietojums
Pilseta

Ciemats

Personibas tips
4. Psihografiskie
Pirkuma motivi
raksturlielumi
Dzives stils

Lojalitate produktam/zimolam

Attieksme pret jauniem produktiem
5. Uzvedibas raksturlielumi
Pirkumu bieZums
tirgii
Ieguvumi no produkta patérina

Patérina intensitate

*tabulu izveidojis autors péc [138; 139] datiem

Katra segmenta noteikSanas process ir atkarigs no daudziem faktoriem. Tomeér pastav daZi
kritériji, ar kuru palidzibu iespéjams noteikts segmenta dzivotspéju. Segmentiem jabit [136]:
Izmeéramiem, t.i. jabut iespejai izmeérit un novertet segmentus, lai noteiktu tirgus potencialu.
Pietiekami lieliem, lai uznémums varétu attistities un realizét marketinga aktivitates.

Sasniedzamiem, jo uznémumam jabiit iespéjai ieviest savu marketinga programmu, proti,
piedavat mérkauditorijai marketinga-miks elementus.

Stabiliem, lai uznémums varétu novertet segmenta dzivotspéju 1stermina un ilgtermina perspektiva.
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Lai izvairitos no daZzam praktiskam klidam, ir lietderigi padomat par to, ka izvéléties
raksturlielumus tirgus segmentéSanai. Pastav tris dazadas pieejas, ka izvéleties bazes mainigos
lielumus: nesakartota, divlimena un daudzlimena [122].

Nesakartota pieeja. SegmentéSanas mainigo lielumu izveéle notiek patvaligi. Galvenais ir
iegiito segmentu lietderigums no uznemuma vadibas skatu punkta.

Divlimenu pieeja. Sis pieejas pamata ir piepémums, ka daZiem segmenté3anas
raksturlielumiem var bit atSkiriga svariguma pakape. Saja zina pieejai ir hierarhisks raksturs. Pats
pazistamakais ir makro-mikro modelis, kuru piedava Uindoms un Kardoza (1974). Pirmaja makro
posma tiek izmantoti kopégjie, pieméram, demografiskie vai produkta patéréSanas intensitates
raksturlielumi. Otrais — mikro — posms tiek realizéts gadijuma, ja pirmais nav devis kadus nopietnus
un dzilus rezultatus. Tas nosaka mikrosegmentus makrogrupu ietvaros. Otraja posma izmantotie
raksturlielumi ir saistiti ar objektu, kas pienem léemumu [122].

Daudzlimenu pieeja. Ligzdu pieeja, kuru piedava Sapiro un Bonoma (1983), ir divlimenu
pieejas attistibas rezultats. Saja gadijuma jaizce] aréjie un iek$gjie Iimeni. Aréjie limeni — ligzdas —
sastav no visparigiem raksturlielumiem, pieméram, demografiskie, nodarbinatiba utt. Savukart
ieksSejie Iimeni ieklauj personalizétus raksturlielumus par tiem, kas pienem lémumu par pirkumu.

Darba autors piedava izcelt piecus posmus, ar kuru palidzibu uznémeéji, izmantojot interneta
pagatnes analizi, kas norada uz to, kada resegmentéSanas pakape ir nepiecieSama uzpémumam un
kadas ir ta stipras puses, ko iespéjams izmantot marketinga darbiba [122].

1) Janorada, uz kadiem segmentiem konkrétaja bridi tiek sadalits tirgus. Pieméram, péc

nozares, pircéju tipa, produkta iegades veida (regulari, sezonali, citadi), teritorijas utt.

2) Katram segmentam (patérétaju grupai) janosaka pieprasijums péc produktiem, produktu
realizacijas plans un attiecigi marketinga pasakumi, kas uznémumam jarealizée. Péc biitibas —
tas ir pateretaja bazes vertibas (PBV), jo ietver marketinga darbibu, ko pieprasa un verte
pircéji. Sada tipa informaciju biitu vélams iegiit no marketinga pétljumiem interneta.

3) legustot datus par pircéjiem péc pirma un otra posma, jaapraksta segmentéSanas
raksturlielumi. Pieméram, geografiska teritorija, zema vai augsta produkta patéréSanas
aktivitate, pirceju informétiba/nekompetence, orientacija uz cenu vai zimolu utt. Parasti tiek
noteikta kada raksturlielumu kombinacija, pieméram, ,aktivie lietotaji, zimola piekritgji,
jaunie un bagatie automasinu pircéji”. Pirmo tris posmu rezultati atteloti 3.2. tabula.

4) Pilnigi iespéjams, ka segmentu sastavs ar laiku izmainisies. Lai varétu analizét jauno
situaciju, jaizveido segmentu nozimiguma tabula par noteiktu laika periodu (sk. 3.3. tabulu).

Veicot analizi, var konstatét, ka daZi segmenti uznpémuma vairs nav tik aktuali un daZi ar
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5)

laiku ir kJuvusSi aktualaki. Tabula janorada ar1 iemesli, kapéc ta noticis. Segmenta svarigums
var biit noteikts péc pardoSanas apjomiem, tirgus dalas, rentabilitates utt.
Analizejot izmainas pircéju/klientu segmentos, jaatbild uz jautajumiem: ,, Kapéec galvena
uzmaniba tiek veltita segmentam X?”, ,Kapéc uznemuma personals tére tik daudz laika
segmentam Y?”, ,Ko meés planojam segmenta A?” utt. Atbildes uz Siem jautajumiem laus
uzneméjiem efektivi nodrosSinat resegmentéSanu, ja ta biis nepiecieSama.

3.2. tabula

EsoSo segmentu analize (paraugs)*

Segments vai pircéju grupa Patérétaja bazes veértibas Raditaji, ar kuru palidzibu

(PBV) uznémums apraksta segmentu

*tabulu izveidojis autors péc [124; 125] datiem

Tirgus segmentésanas rezultata MVU var izvéléties mérkauditoriju saviem produktiem. Saja

sakariba nepiecieSams rast atbildes uz sekojoSiem jautajumiem:

Kadus ieguvumus pircéjs vélas sanemt no produkta? Vai Sie ieguvumi ir materiali vai
nemateriali?

Vai pircéjam ir kadas citas vajadzibas, kas ir saistitas ar uznémuma produktu? Ka tas ir
saistitas ar lemumu par produkta pirkumu?

Kadas ir atSkiribas starp uznémuma un citu piedavatajiem produktiem?

Kadus kritérijus pircéjs nem véera, pienemot lemumu par produkta iegadi (cik svarigi ir tadi
parametri ka kvalitate, piegade, serviss, cena, asortiments)?

Kadus piegadataja izveles kritérijus verté pircéjs, kad lemj par produkta iegadi?

Kada veida pircéjs meklé informaciju par produktu (mediji, izstades, rekomendacijas utt.). [122]

3.3. tabula

Segmentu nozimiguma analize (paraugs)*

Svariguma rangi pa gadiem

Segments vai | PaSreizgjais | t-1 t-2 t-3 t-4

pircéju grupa | gads (t**)

Galvenie izmainu iemesli

*tabulu izveidojis autors péc [138; 139] datiem

**t - gads

Péc biitibas atbildes uz minétajiem jautajumiem dod iespéju noteikt mérkpircéju PBV. Tas var

biit, pieméram, ekologiska tiriba, tehnisks jaunums, garantijas, zema cena, apkalpoSana utt.

Marketinga darbibas efektivitate liela meéra ir atkariga no dazadu pircéju grupu detalizéta

profila nodroSinajuma. Uznémumiem ari jasaprot, kada veida un kapéc patérétaji veic pirkumus,
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balstoties uz PBV. Zinot pirkuma procesa nianses, uznemumi var realizét marketinga darbibu
tadéjadi, lai efektivak ietekmétu lemumu par produkta pirkumu. Citiem vardiem sakot, izstradat
merkpircéjiem pienemamaku marketinga-miks piedavajumu (produkts, cena, virziSana, sadale).

Saja sakariba autors piedava izmantot 3.1. attélu.

Ka redzam, lemuma pienemsSanas procesa par pirkumu patérétaji sakuma apzinas problému vai
vajadzibu péc produkta. Péc tam vini meklé informaciju par iespgéjamam alternativam. Talak notiek
variantu izvertéSana, nemot vera katra pircéja PBV, un notiek pirkums (atrs, ja tas ir nenozimigs
pirkums, un uzmanigaks, ja tas ir saistits ar risku, lielo produkta cenu utt.). Ar to process nav
pabeigts, jo racionalie pircéji turpina pastavigi vertet sava pirkuma kvalitati un lietderigumu. Vinu
izdaritie secinajumi ietekmes atkartotos pirkumus vai lemumu par produkta nomainu.

Pastav vesela virkne faktoru, kas ietekmé cilvekus iegadaties tos vai citus produktus. Parzinot
tos, uznemumi spés veidot efektivakas marketinga programmas saviem pircéjiem. Ietekmé&joSos
faktorus var iedalit tris grupas:

1. Personalie faktori. Demografiskie raditaji (vecums, dzimums, nodarboSanas, ienakumi),

situacijas faktori (aréjie nosacijumi, kados tiek 1stenots pirkums) un iesaistiSanas pakape.

2. Psihologiskie faktori. Patérétaju uztvere, motivi un attieksme pret to, ko un ka vini
iegadajas. Piemeéram, paSlaik daudziem pircéjiem ir svarigi, lai iegadatie produkti bitu
dabigi un ekologiski tiri.

3. Socialie faktori. Pirkumus ietekmé vairaki socialie aspekti. Pieméram, cilveka gaume, vina
sociala klase un kultiira. Patérétaju uzvediba ir atkariga art no lomam, ko vini spélé gimenés,
un referentu grupam (draugi, kolégi utt.)

Lidzigi ka gadijuma ar individualajiem patérétajiem, organizaciju iepirkumu ieradumus ietekmé

daudzi faktori. Tie ir sekojosi:

Vides faktori —likumi, valsts reguléjums, ekonomiska situacija, socialie aspekti, konkurence un
tehnologiskas izmainas. Pieméram, valsts reguléjumu samazinajums Eiropas Savienibas
ekonomika, kas notika 1992. gada, deva organizacijam lielaku brivibu produktu iegade.
Organizatoriskie faktori sevi ietver uznémuma meérkus (tie var bit ilglaicigi un Tslaicigi),
iepirkSanas politiku, iepirkSanas centra resursus un struktiiru.

Starppersonu faktori. Visus, kas nem dalibu pirkuma procesa, var ietekmét savstarpejas attiecibas,
konflikti, iekSgjie politiskie aspekti, kas savukart var ietekmét lémuma pienemsanu par pirkumu.
Individualie faktori. Lidzigi ka gadijuma ar individualajiem pirkumiem, pirkumus organizacijas

ietekmé tadi faktori ka atbildiga darbinieka vecums, izglitibas Iimenis, statuss utt. [122].
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Pircéu L&mumu
rakstrlielumi pienemsanas process
Problémas
1. Demografiskie SRt
2. Socidlekonomiskie
3. Geografiskie ¢
4. Psihografizkie
3. Uzvedibas Produlita specifilc
izstride problémas
rizindana
Pircéu riciba l
Produktu un
piezaditiju
* Vajadribu noteikiana theldetars
« LEmumu piepemsanas
procesanoteikSana l
=& = Produkta
novartéiana
péec specifikicijam
PBV l
Piamé&rotaka
produkta

+ Merkauditorijas A
vajadzibas
* Merkauditorijas B
vajadzibas
* Merkauditonjas C
vajadribas

izvle un isgade

'

Produktaun
pizgaditaja

novErtEana

3.1. attels. Pircéju bazes vertibas un pirkuma procesa posmi*

*attéls izveidots péc [122] avota

Ka rada darba autora pétijuma rezultati, uzpémumi, kuri aktivak izmanto interneta un IT
iespéjas sava saimnieciskaja darbiba, parada labakus darba rezultatus un ir optimistiskak noskanoti
(sk. 3.1. apaksnodalu). 3.2. attela paraditas interneta un IT izmantoSanas priekSrocibas tirgus

situacijas analize. Uzskatami redzams, ka interneta izmantoSana lauj minimalizét izmaksas

letelom&josie faktori

Argias vides faktori

*  Liknmi

+ Regulgjums

+ Ekonomisk3 situdcija

+ Konkurence

» Tehnologiskis izmainas

Organizatoriskie falctori
+ Mer

+ Iepitlumu politika

+ Resursi

+ Iepithuma centra struktiita

Starppersomu faktori
+ Kooperacija

+ Konflikt

+ Varas struktiira

Indridualie faktori
+ Vecums

+ Izglitthas Hmenis

+ Darba statuss

+ Personiba

+  Iendkumi

noteiktiem analitiskiem procesiem, ka ar1 lauj tos atrak un operativak realizét.
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[zdevumi
Zemi

Augsti

3.2. attéls. Interneta un IT izmantoSanas ieguvumi tirgus situacijas analize*

Pirms interneta un IT
izmantosanas

Tirgus analizes laiks

ligi Adri

[zdevumi

A Monitorings par konkurentu aktivitatém

Zemi

Augsti

Interneta un IT izmantoganas

ligi

laika
Tirgus analizes laiks

Atri

A

B Pieeja pie konkurentu finandu un saimnieciskas darbibas raditajiem

C Klientu/partneru aptauju veikSana un rezultatu analize

*attélu izveidojis autors

Péetijumi parada uzpemeéju ieguvumus, izmantojot internetu tirgus situacijas analize. Tiek

atzimeétas sekojoSas interneta pétijumu prieksrocibas:

Ka

viegli izmantot;

ekonomiski izdevigi (zemas izmaksas);

mazs laika patérins;

vairak lietderigas informacijas turpmako lemumu pienemsanai [115].

paradits 3.3. attéla, lai nodroSinatu tirgus analizi, vaditajiem ir

instrumenti:

uznémuma majas lapa;

e-pasts;

online aptaujas servisi;

socialie tikli.
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znemuma
majas lapa

s _ :: Pircejuklientu analize, E-pasts
Socialie ikl iZmantojot internetu un 1T <::

Online aptaujas
Servisi

3.3. attéls. Interneta un IT izmantoSana pircéju/klientu analize*

*attélu izveidojis autors

Viens no vienkarSakajiem un ekonomiski izdevigakajiem veidiem, ka nodroSinat klientu analizi,
ir izmantot uznémuma majas lapu. Tas ir efektivs risinajums gan patérétaju apmierinatibas limena,
gan vinu vélmju un vajadzibu noteikSanai [32].

Pastav vairaki veidi, ka uznéméji var izmantot majas lapu, lai veiktu tirgus analizi:

e noradit specialu talruna numuru un aicinat patéréetajus izteikt savu viedokli par produktu

kvalitati vai piedavat jaunas idejas, savus ieteikumus utt.;

* noradit specialu e-pastu, kur patérétaji var siitit savas stidzibas un priekslikumus;

» rikot majas lapa aptaujas, ar kuru palidzibu ir iespéjams noteikt lapas apmeklétaju viedokli

par konkrétiem jautajumiem.

E-pasta marketings ir efektivs veids, ka komunicét ar esoSajiem un potencialajiem
patérétajiem. Uznémeéjiem jacenSas sanemt péc iespéjas vairak klientu e-pastu un izmantot tos
komunikacija ar viniem. E-pasts ir popularakais atgriezeniskas saiknes sanemSanas instruments
interneta [77]. Ta izmantoSana praktiski neprasa resursus. Izteikt savus viedoklus patérétajus var
aicinat, kad:

* nepiecieSams sanemt atsauksmes pret produktu;

* janoskaidro esosa produkta kvalitates Iimenis;

» planots ieviest jaunu produktu un janoskaidro attieksme pret to [94].

Izveidojot atgriezenisko saikni ar e-pasta palidzibu, var izstradat efektivu klientu viedoklu

atlases sistemu [116].Izmantojot e-pastu, MVU var bitiski samazinat izmaksas pircéju/klientu
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analizei. Petijjumi rada, ka uzpeémeji uzskata, ka e-pasta izmantoSana tirgus situacijas analize var
biitiski ietekmét konkurences vidi [41]. Zinatnieki iesaka MVU izmantot e-pastu, ja tie vélas
attistities un but konkuretspejigi.

Paslaik tiek piedavati daudzi online aptaujas servisi. Sis marketinga instruments lauj érta un
saprotama forma piedavat klientiem atbildét uz jautajumiem, ka ari dod iespéju uznémeéjiem viegli
veikt vienkarSu aptaujas rezultatu analizi. Viena no galvenajam $i servisa priekSrocibam ir ta, ka
uznémeéji var iegit klientu viedoklus un nodroSinat profesionalu datu analizi ar minimalam
izmaksam [19]. Tas ir iedarbigs miisdienu marketinga instruments, kas palidz vaditajiem pienemt
pardomatakus lemumus.

Eksperti apgalvo, ka lielaka klientu pétijumu dala nakotné tiks veikta online reZima [34].
Vaditaji un marketinga specialisti norada, ka online aptaujam ir lielaks atbildes procents, atraks
atbildes atrums un zemakas izmaksas [44]. Online aptaujam piemit vél vairakas priekSrocibas:

e var piemerot B2B un B2C segmentiem,;

» viegli sasniegt atseviSkas segmentu grupas (jaunieSi, uznémumi utt.);
e elastigums;

* izpildes atrums un minimals laika patérins;

e  Erti Istenot;

e var izveleties daudzus jautajuma variantus;

» viegli ievadit un analizét datus;

e zemas Istenosanas izmaksas;

» viegli kontrolét respondentu atbildes.

Salidzinajuma ar aptaujam, kas tiek sttitas pa pastu, online aptaujam ir sekojo3as priekSrocibas:
nav izdevumu papiram un pastmarkam, samazinas izmaksas aptaujas datu ievadiSanai, samazinas
aptaujas IstenoSanas laiks, datu pieejamiba iespéjama dazados formatos (tabulas, grafiki), viegli
sutit respondentiem atgadinajumus, kas nav atbild&jusi, viegli parvietot aptaujas datus dazadas
analizes programmas (SPSS utt.).

Zinatnieki ir salidzinajusi personigas aptaujas ar online aptaujam. Ta, pieméram, Sols,
aptaujajot pateretajus Lielbritanija, Zviedrija un Singapura, izmantojot personigas un online
aptaujas, nonaca pie secinajuma, ka online intervijas ir atrakas un ekonomiski izdevigakas.
Vienlaikus janorada, ka personigas intervijas sniedz vairak detalizetas informacijas [96]. Pétnieks
Kurasi aptaujaja augstskolas studentus, izmantojot personigas un online aptaujas. Rezultata vin$
secindja, ka personigas intervijas var aizvietot ar online intervijam, kad nepiecieSams ietaupit laiku

un naudas resursus [23].
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Daudzi zinatnieki uzsver augstak minétas online aptaujas priekSrocibas salidzindjuma ar
telefonaptaujam. Ta, Rosters un citi pétnieki apgalvo, ka, istenojot online aptaujas, ir vieglak
apkopot datus un parvietot tos uz datu pétijjuma programmam (SPSS utt.), tada veida var biitiski
samazinat laiku un naudas resursus [92].

Socialos tiklus uzpemeji sakuSi izmantot pavisam nesen un lielaka dala vel tikai apgust
iespéjas, ko tie sniedz uzneméjdarbibai. Sis marketinga instruments dod iesp&ju MVU izveidot
pirceju/klientu viedok]u noveroSanas un analizes mehanismu ar minimalam izmaksam [5]. Tapéc
darba autors piedava izmantot socialos tiklus vairakos MVU konkurétspéjigu prieksrocibu radiSanas
un realizacijas modela posmos. Pieméram, MVU var veidot uznémuma lapas un tematiskas grupas
socialajos tiklos draugiem.lv, facebook.com. Grupu dalibnieku vai uznémumu sekotaju skaits ir
viens no svarigakajiem raditajiem, ka vertét marketinga aktivitaSu efektivitati socialajos tiklos.
Grupu dalibnieki un sekotaji var aktivi piedalities kada uznémumam aktuala jautajuma apsprieSana,
pieméram, par esoSa produkta kvalitati, par personala apkalpoSanas kvalitati, par ideju izstradat
jaunu produktu utt.

Interneta un IT attistiba dod iespéju uzpeémejiem sekot lidzi un analizét konkurentu darbibu un
aktivitates. Pirms interneta un IT attistibas, lai sapemtu informaciju par konkurentiem, vaditaji bija
spiesti iegadaties un lasit presi, apmeklét izstades, ieklausities, ko doma vinu klienti utt. Protams,
daZas no Sim metodem savas efektivitates dé] ir izmantojamas veél Sodien un droSi vien tiks
izmantotas arl nakotné. Tacu reti kurS uznemeéjs var veltit daudz laika So pasakumu istenoSanai.
Algot atsevisku specialistu, ka tas ir pienemts lielos uznemumos, MVU ir sameéra dargs risinajums.

Pateicoties internetam un IT, uzpémeéji ar ieverojamu laika ietaupijumu var sanemt vertigu
informaciju par konkurentu aktivitatém. Pie kam $T informacija var bt ka operativa, ta stratégiska
rakstura. Lidz ar to uznémeéjam péc sanemtas informacijas analizes ir iespgjams pienemt lemumus.
Un to visu var izdarit, neizejot no biroja. Ka paradits 3.4. attéla, pastav sekojoSi konkurentu analizes
veidi, kas ir 1stenojami ar interneta un IT palidzibu:

e zinu un nozaru portali;

* konkurentu majas lapas;

e socialie tikli;

* Google Alert un lidzigi resursi.

Ka likums, zinu un nozaru portali ir tie interneta resursi, kas cita starpa publicé ar1 zinas par
uznémumiem. Informacija var paradities ar paSu uznémumu iniciativu vai Zurnalisti paSi var rakstit
zinas un publicét tas zinu un nozaru portalos. Svarigi ir tas, ka Sis ir vietas, kur uznéméji var sanemt
informaciju par konkurentiem [19]. MVU vaditajiem janosaka, kados interneta resursos visbiezak

paradas nepiecieSama informacija. To nosakot, nepiecieSams regulari (vélams katru dienu) sekot
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lidzi jaunakajam zinam Sajos zinu un nozaru portalos. No Siem resursiem uzpémeji var sanemt
sekojoSu informaciju:

e konkurentu plani;

* problémas, kas radusas vai var rasties konkurentam;

* konkurentu attistiba, pieméram, jauna produkta ievieSana vai kada cita uznémuma iegade;

* konkurentu domasanas veids un viedokli par aktualiem jautajumiem, pieméram, analitiskie

materiali, komentari par konkrétiem notikumiem utt.;
* konkurentu paSreizé€jais saimnieciskais stavoklis, pieméram, var tikt nopublicéti konkurenta

finansSu dati [36].

Socialie tikli

Konkurentu analize, Konkurentu
Google Alert —> izmantojot internetu un IT majas lapas

Zinu portali

3.4. attéls. Interneta un IT izmantosana konkurentu analizé*

*attélu izveidojis autors

Uzneémeéjiem javeic konkurentu majas lapu monitorings. Visai bieZi majas lapas ir
komunikacijas kanals, ar kuru palidzibu uznémumi kontaktéjas ar savam meérkauditorijam, masu
medijiem, sadarbibas partneriem utt. Lidz ar to majas lapas var regulari atjaunot art informaciju par
konkurentu aktivitatéem. Var gadities, ka informacija, kas ir publicéta konkurentu majas lapas, var
tikt dubléta masu medijos (pieméram, zinu sadala). Parasti majas lapu monitoringa rezultata
uzneéméji var sanemt krietni plasaku informaciju par konkurentu aktivitatem. Ta uznéméji var
uzzinat par konkurentu partneriem, jaunajiem un esoSajiem produktiem, saimnieciskiem
jaunumiem, planiem, vado3ajiem darbiniekiem utt. Sis informacijas analize ir svariga, kad
nepiecieSams pienemt lemumu par jaunu produktu izstradi, reklamas kampanas realizaciju utt., vai

nepiecieSams novertét situaciju nozare.
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Socialajos tiklos var nodrosinat informacijas monitoringu par konkurentiem vismaz tris veidos:

» pieregistréjoties tematiskajas grupas;

* sekojot Iidzi konkurenta uznemuma lapai;

 aicinot draudzeties konkurenta specialistus un vadoSos darbiniekus.

Ja konkurenti ir sociali aktivi, pastav liela varbitibas pakape, ka vini tiek pieregistréti kada no
profila grupam. Pieméram, daudzi marketinga specialisti un reklamas agenttiru darbinieki socialaja
tikla draugiem.lv ir pieregistréti grupa ,,Marketings un reklama”. BieZi vien konkurenti var izteikt
savu viedokli savstarpeéja komunikacija, dalities ar informaciju vai pieredzi, uzsakt daZadas
diskusijas utt. Ta ir informacija, kas uzpémeéjiem jaapkopo un jaanalizé. No grupu monitoringa
vaditaji var uzzinat konkurentu domas, iespg&jams, ar1 interesantus faktus, jaunumus, pieredzi utt.

Uznémuma lapas socialajos tiklos uznéméji izvieto aktualu informaciju par sevi, saviem
sasniegumiem, atseviskam aktivitatem utt.

Ja uznémuma vaditajam draugos ir konkurentu uznémuma darbinieki, vins var redzét So cilveku
komunikaciju. Ja tie izliek informaciju, kas saistita ar uznémumu, to iespéjams ari apkopot un
analizet.

BieZi vien uzpémejiem socialajos tiklos ir lietderigi draudzéties ar saviem konkurentiem. Saja
gadijuma, protams, ir visai griti sanemt kadu oficialu informaciju, bet tas ir véertigs neformalas
komunikacijas kanals. Seit var redzét konkurentu intereses, domas un ari pazinu loku.

Uznémégji interneta var izmantot servisus, kas seko I1dzi un atlasa nepiecieSamo informaciju —
mekléSanas masinas. Tas ir atrs, erts, efektivs pakalpojums, kas dazkart pieejams bez maksas [47].
Pieméram, izmantojot Google servisu ar nosaukumu Google alert, uznémeéjs var noradit
nepiecieSamos atslégas vardus, pec kuriem Google sniedz uznémeéjam atskaiti (reizi diena vai reizi
nedéla). ST servisa darbibas princips ir visai vienkar$s. Pienemsim, vaditajs vélas sekot lidzi
konkurentu aktivitatem, t.i. lasit par konkurentu informaciju, kas paradas interneta. Sini noliika ving
ievada noteikta konkurenta nosaukumu un Google katru dienu pats veic mekléSanu atbilstoSi
noraditajam nosaukumam. Atrunata laika uzpémeéjam e-pasta pienak atskaite no Google par
interneta resursiem, kuros atrasts konkurenta nosaukums.

Miisdienu informacijas pasaulé Sadi servisi ir arkartigi svarigi, jo tie palidz uznémejiem sanemt
tieSi to informaciju, kas viniem ir aktuala. Tas viennozimigi ietaupa laiku un naudu [63]. Svarigi ir
tas, ka Sie servisi meklé informaciju péc noteiktiem atslégas vardiem ne tikai zinu portalos, bet arl
blogos, maz apmeklétos portalos, uzzinu datu bazes (piem., www.117.1v).

Par meklesanas maSinu svarigumu konkurentu analizes veikSana rakstijusi daudzi zinatnieki. Ta,
pieméram, K.Rajaniemi norada, ka misdienu mekléSanas masinas var tikt izmantotas ka specigs
interneta marketinga instruments konkurences vides analizé. Uznémgji sanem vispusigu informaciju

par konkurentu aktivitatem, jo mekléSana notiek praktiski visos interneta resursos (zinu portali, datu
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bazes, interneta majas lapas utt.). Sada pieeja samazina laika patérinu, laujot vaditajiem koncentrét
uzmanibu uz informacijas analizi nevis datu atlasi. Interneta vidé ir pieejams milzigs informacijas

daudzums, ko uznémeéji var izmantot bez maksas. [86].

3.5. attels. MVU konkureétspéjigu prieksrocibu radiSanas, virziSanas un vértésanas modela
pirmais posms — marketinga instrumentu izmantosana tirgus analize*

*attélu izveidojis autors

3.5. attela shematiski attelots, kada veida uzneémeéji var izmantot internetu un IT tirgus situacijas
analizes ietvaros. Seit svarigi piebilst, ka izmantojamie interneta marketinga instrumenti var tikt
mainiti un papildinati, vadoties no situacijas. Sanemot pietiekamu informaciju par situaciju tirgd,
MVU jadefiné tas konkurétspéjas prieksrocibas, kas piemit konkurentiem un ko varétu izmantot

sava uzpémuma.

3.2. Konkurétspéjigu prieksrocibu radiSana, izmantojot internetu un informacijas

tehnologijas

Péc tirgus situacijas analizes janoskaidro uznémuma stipras un vajas puses, iesp&jas un draudi.
Situacijas analize lauj uznemeéjiem noteikt un radit prieksrocibas, kas nakotné varétu nodroSinat
konkurences parakumu. Konkurétspgjigu prieksrocibu radiSanai péc biitibas piemit projekta
ipatnibas un Iidz ar to Sim procesam raksturigas projekta realizacijas darbibas. Lai Sis process biitu
realizéts efektivi, MVU japieturas pie noteiktas kartibas. So kartibu var turét atmina, pierakstit
dienasgramata, ievadit MS Excel programma, bet Sajos gadijumos uznémeéjs saskaras ar zinamam
gritibam, kas var nedot planoto rezultatu. Misdienu apstaklos tiek izmantoti dazadi IT produkti,
kas tiek izvietoti interneta un kas palidz profesionali vadit projektus un atrisinat sekojoSas
problémas:

* kontrolét projekta un ta posmu izpildes terminus;

» kontrolét un vadit projekta budzetu;

* kontrolét un vertet projekta iesaistitos darbiniekus;
 vadit un kontrolét darba uzdevumus.

Izmantojot IT produktus, kas palidz vadit projektus, uznemeji vares sasniegt labakus rezultatus
konkurétspéjigu priekSrocibu radiSana. Ka tika noskaidrots 2.4. apakSnodala, MVU lietderigi
izmantot Sadas konkurétspejigas prieksrocibas:

* produkta kvalitate;

» pirceju/klientu apkalpoSana;

* inovacijas un diferenciacija;
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* konkurétspéjigas cenas;

e jzmaksu kontrole;

* patérétaju vajadzibam pielagoti piedavajumi;

» koncentréSanas uz nelieliem segmentiem.

Saskana ar A. O’Donnell pétijuma rezultatiem MVU pievéers uzmanibu produkta kvalitates
jautajumiem un bieZi izmanto to ka vienu no uznémuma konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas
iespéjam. Tapéc uznémeéjiem japievers pastiprinata uzmaniba marketinga darbibai Saja aktivitate.
Tacu bieZi vien ir sameéra griiti noteikt, ko kvalitate nozimé produkta pircéjiem. Tapéc uznémeéju
uzdevums ir noteikt svarigakos kritérijus, kuri palidz pircéjiem parliecinaties, ka produkts tieSam ir
kvalitativs. Kvalitates kritérijus var noteikt, aptaujajot jau esoSos produkta lietotajus. Ta, pieméram,
interneta pakalpojumu sniedzéjam (provaiderim) tie var biit nepartraukta interneta darbiba, interneta
atrums, operativa administratoru atbildes reakcija un atra problému risinasana.

Pircéju/klientu apkalposanas Ilimeni var izmantot arl ka uznémuma konkurétspéjigu
priekSrocibu. Pie kam vérteSanas kritériji un to dazadiba atkarigi no uznémuma darbibas veida. Lai
noteiktu Sos kritérijus, uznémejiem javeic produkta lietotaju aptauja, kur pircéji/klienti pasi nosaka,
kas viniem ir svarigs apkalpoSanas procesa. Tas, pieméram, varétu biit gaidiSanas laiks pie telefona,
garantijas terminS, operativa piegade, specialistu laipniba, atsauksmju vai bezmaksas talruna
nodroSinajums u.c.

Lai paaugstinatu uzpémuma konkurétspeju, MVU vaditajiem jaseko lidzi tirgus attistibas
tendencém un jabit inovativiem. Nelieliem uznémumiem Sis raditajs ir saistits ne tikai ar jaunu
produktu izstradi, bet arl ar esoSo produktu uzlaboSanu un jaunu marketinga metoZu atklaSanu un
izmantoSanu.

Lai cena butu konkurétspéjiga, uznémeéjiem javeic stingra izmaksu kontrole. Vaditajiem ir
pieejamas vairakas cenu veidoSanas metodes, ko autors Saja darba neaprakstis. Svarigi atceréties,
ka, nosakot konkurétspéjigo cenu, uznémeéjiem janem veéra vismaz tris faktori: izmaksas,
konkurentu cenas un ieguvums, ko pircéjs sanem no produkta lietoSanas [136].

Patérétaju vajadzibam pielagoti piedavajumi ir marketinga aktivitate, kas vaditajiem
jaizmanto ka uznémuma konkurétspgjiga priekSrociba. Ta ka bieZi vien nelieli uznémumi apkalpo
kadu noteiktu nisu, tiem ir saméra viegli izstradat $Is niSas pircéjiem pielagotus piedavajumus. So
marketinga aktivitati uznémeji var izmantot, lai nodroSinatu jaunu klientu piesaisti un uznémuma
attistibu.

Vel viens no veidiem, ka uzpeémeéji var attistit konkurétspéjigas priekSrocibas, ir
koncentréSanas uz nelieliem tirgus segmentiem. BieZi vien niSu marketings ir vienigais veids, ka
MVU var konkurét ar lieliem uznémumiem. Vaditajiem ir janosaka Saurs segments, kur iespejams

veiksmigi veikt darbibu un Saja segmenta ar1 jakoncentré uznémuma resursi. Lai turpinatu attistibu,
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uznémeéjiem jacenSas meklét un apgiit jauni Sauri segmenti, jo tie nav tik interesanti lieliem
uznéemumiem un MVU tajos no patérétaju vajadzibu apmierinaSanas viedokla jiitas pietiekami
parliecinosi.

3.6. attela shematiski attélots, kada veida uznémeji var izmantot IT uzpémuma konkurétspgejigu
priekSrocibu radiSana, ka art paraditas priekSrocibas, ko visbiezak izmanto MVU. Radot kadu vienu
vai vairakas konkurétspéjigas prieksSrocibas, uzneméjiem nakamaja posma ir japienem lémums par
pilnveidota vai jauna produkta virziSanu tirga.

3.6. attéls péc biitibas turpina 3.4. attélu, kas ir logiski, jo abos tiek apliikoti autora izstradatie

modela posmi (sk. 2.14. attelu).

Konkurences prieksrocibu radiSana

i l

Projelctu vadisanas IT

programmnodrosinijuma

Tradicionalie projektu

. 3 vaditanas instrumenti
iIrmantosana

: ;

* Produkta kovalitate
« Klientu apkalposana

» Inovicijas un diferencidcija

» Konkurstsp&jigas cenas

» Izmaksu kontrole

« PatérEtajn vajadzibam pielagoti piedavaumi

« Koncentr&iana uz nelieliem segmentiem

l

Virzisana un nostiprindsana tirgd

¢

3.6. attels. MVU konkurétspéjigu prieksrocibu radiSanas, virziSanas un vértésanas modela

otrais posms — marketinga instrumentu izmantoSana konkurétspéjigu prieksrocibu radisanas

procesa

*attélu izveidojis autors
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3.3. Konkureétspéjigu produktu virzisana tirgii, izmantojot internetu un informacijas

tehnologijas

Nemot véra MVU marketinga komunikaciju zemo efektivitati un kvalitates limeni, autors
neiesaka ieguldit resursus drukatas reklamas uzlaboSanas darbiem. Ta vieta uzpémeéjiem
jaminimalizé izdevumi drukatajai reklamai un japarorienté resursi uz reklamas aktivitatém interneta
vidé. Zinatnieki ir pieradijusi, ka interneta izmantoSana MVU darbiba lauj efektivak sasniegt
marketinga merkus un virzit tirgd konkurétspéjigus produktus [3]. Internets ir ietekmigs medijs
pircgju/klientu piesaistisana [71]. Sis resurss lauj MVU biitiski samazinat komunikacijas izmaksas
un nodot savu zinojumu lielakai meérkauditorijas dalai salidzinajuma ar tradicionalajiem
(drukatajiem, neinterneta) medijiem [32] . [zmantojot internetu sava marketinga darbiba, MVU var
gut iespaidigas priekSrocibas konkurences cina [113].

Sis resurss ir kluvis populars daudzu MVU vidid ne tikai tapéc, ka tas bitiski samazina
komunikaciju izmaksas. Internets lauj pilnveidot esoSo pircéju/klientu apkalpoSanas limeni —
samazinas atbildes reakcijas laiks, ir iespgja publiski atbildét uz stdzibam un ieteikumiem,
iespéjams operativi informét par aktualitatém utt. Interneta prieksrocibu izmantoSana galarezultata
novedis pie pirceju/klientu lojalitates pieauguma [12]. Pats par sevi saprotams, ka komunikacijai
interneta jabit kvalitativai, lai ta sasniegtu nospraustos mérkus.

2.3. apak3anodala darba autors apliko popularakos interneta instrumentus, kas ieteicami
uznémeéjiem, izmantojot visus piecus marketinga komunikaciju veidus. Nemot véra straujo interneta
attistibu, nav nekadu griitibu papildinat tos ar jauniem interneta marketinga instrumentiem, kas
paradisies nakotné. Paslaik svarigakie produkta virziSanas instrumenti interneta ir sekojosi:

* majas lapa;

e promo lapa;

* e-pasts;

e socialie tikli;

* blogi;

* tematiskas majas lapas;

* mekléSanas sistemas;

e forumi un tematiskas grupas.

Ka pirmo un vienu no galvenajiem marketinga instrumentiem interneta, kas palidz virzit
konkeretspéjigus produktus, darba autors piedava majas lapu, kas kalpo ka savdabiga uznémuma
parstavnieciba interneta [85]. Tas nozime, ka MVU jaintegré majas lapa interneta veikala funkcijas.

Pardodot produktus caur majas lapu, uznemeji vienlaikus risina vairakas problémas:
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* nav nepiecieSams izmantot starpniekus;

* nav nepiecieSams biivét/nomat tradicionala veikala telpas;

* nav nepiecieSams liels pardoSanas personala daudzums [53].

Starpnieki sadardzina produkta cenu, bieZi vien prasa papildus atlaides, vinu darbs jastimulé ar

daZadu motivacijas programmu palidzibu. Tas viss uznemeéjiem rada papildus griitibas. Nereti Sis
grutibas klist par SkérSliem un produkts nevar nonakt 1idz gala patérétajam. Piedavajot pircéjam
iegadaties produktu interneta, uznemeéjs pats var kontrolét piegades servisu un cenu.
Tradicionala veikala uztureéSana arl ir saistita ar pietiekami lielam izmaksam. Nereti gadas, ka
pavisam bez veikaliem uznémums iztikt nevar, jo pircéji produktu vélas apliikot, grib konsultéties
ar pardevejiem utt. Bet, uzsakot produktu piedavasanu interneta, MVU var samazinat veikalu
skaitu, kam tie piegada produktus. Tadéjadi iespejams samazinat uzpémuma izmaksas, kas ir
svarigas konkuretspejigu prieksrocibu radiSana un realizacija. Pat ja ir nepiecieSamie veikali,
uznémeji var izveleties telpas ar mazaku platibu, neturot visu sortimentu veikala un stimuléjot
pircejus iegadaties produktus interneta.

lerobeZoto resursu dé] uzpemeéjiem ir problematiski atlauties uzturét pietiekami lielu
pardoSanas specialistu Statu, bet veikalu skaita samazinaSana lauj samazinat arl pardevéju skaitu un
lidz ar to — izmaksas.

Gadijuma, ja uzneémeéjs piedava tirgl pakalpojumus, tos ir visai griti tieSa veida pardot caur
majas lapu. Saja gadijuma interneta veikala koncepcija ir visai griiti Istenojama. Neskatoties uz 30
apstakli, majas lapa tik un ta var palidzét uzpémeéjiem samazinat izdevumus jaunu klientu
piesaistiSanai. MVU janem veéra, ka majas lapa jaatrodas tadiem stimuliem, kas aicinas potencialos
pircéjus sazinaties ar pardoSanas specialistiem un paintereséties par pakalpojuma cenam, iegades
nosacijumiem utt. Par Sadiem stimuliem bieZi vien kalpo majas lapa redzama vieta izvietoti telefona
numuri, e-pasts vai labi redzama vieta izvietotas formas, kur apmeklétajs var atstat savu
kontaktinformaciju un uznémuma specialists sazinasies ar klientu vinam érta laika. Nereti kontaktu
ar potencialajiem pircéjiem var nodibinat, laujot viniem pasitit no majas lapas produkcijas un
pakalpojumu bezmaksas katalogu aprakstu.

NeapSaubami, ka majas lapa var palidzét sasniegt marketinga merkus tikai tad, kad ta ir
kvalitativi izstradata. Specialisti norada, ka majas lapas kvalitati nosaka Cetri faktori:

e vieglums un ertums izmantosana;
* lietderigums;
* pievilcigs dizains;

* iespéja komunicét ar uznémuma parstavjiem (e-pasts, skype, blogs, talrunis utt.) [65].
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Uznémegjiem japanak, lai majas lapa butu érta navigacija, teksti biitu viegli lasami un saprotami,
ta butu vizuali pievilciga un pircéjiem/klientiem pastavétu iespéja sazinaties ar uznémuma
darbiniekiem.

Promo lapa ir viens no uznémuma majas lapas paveidiem, ko izmanto ar mérki:

» prezentét méerkauditorijai jaunu produktu;

» realizét kadu produktu realizacijas veicinasanas pasakumu;

* piesaistit mérkauditorijas uzmanibu kadam noteiktam produktam.

Lai sasniegtu Sos meérkus, ir verts likt uzsvaru tieSi uz vienu noteiktu produktu un/vai tieSi uz
vienu noteiktu pasakumu. So uzsvaru var sasniegt ar promo lapas palidzibu. Neskatoties uz to, ka
promo lapas izstrade ir krietni dargaks risinajums neka produktu prezentéSana esoSaja uznémuma
majas lapa, Sis nestandarta interneta marketinga instruments lauj ne tikai nodroSinat augstakus
pardoSanas apjomus, bet arl izdevigak izcelt produktu uz konkurentu produktu fona un sasniegt
augstaku atpazistamibas limeni. Tas uznémeéjiem dod iespéju efektivak nostiprinat produktu tirgus
pozicijas.

E-pasts ir viens no popularakajiem un izdevigakajiem interneta marketinga instrumentiem
[41]. To apliecina ar1 autora veikta pétijuma rezultati, kas parada, ka produktu virziSanai uznemeji
e-pastu izmanto visbieZak, noradot, ka tas ir viens no létakajiem komunikaciju kanaliem ar
mérkauditoriju interneta. Ar e-pasta palidzibu uznéméji var efektivi sasniegt 1slaicigus marketinga
meérkus, t.i. veicinat jauno produktu realizaciju, informét par pasakumiem vai notikumiem, uzturét
kontaktu ar jau esoSajiem pircejiem/klientiem utt. E-pasta marketings lauj uzrunat divas lielas
pircéju/klientu grupas: uznémuma esoSos klientus un potencialos klientus.

Lai varétu istenot e-pasta marketingu, uznémeéjiem javeido pircéju/klientu adresu datu bazes.
Datu bazes kvalitate ir viens no svarigakajiem faktoriem, kas nosaka 31 instrumenta izmantoSanas
efektivitati. Praktiska pieredze liecina, ka nav visai viegli sanemt pat esoSo pircéju/klientu e-pasta
adreses. Tacu uzpéméjiem jaizstrada dazadi stimuli, lai varétu sanemt savu klientu
kontaktinformaciju. Jau pieradits, ka produkta pardoSana esoSajam pircéjam/klientam izmaksa
vairakas reizes letak neka jaunajam. Tapéc esoSo klientu e-pasti pirmam kartam jaizmanto, lai
informeétu par jauniem piedavajumiem, pasakumiem utt. Tas jadara ne visai bieZi, pretéja gadijuma
pircgjiem/klientiem var likties, ka uznémums uzvedas parak uzbazigi. Tas savukart var izraisit
papildus risku, ka rezultata iespeéjama nevis preces pardoSana, bet pirceja/klienta pazaudéesSana.

Otram kartam uzpéméjiem jaizmanto esoSo pircéju/klientu e-pasti, lai paaugstinatu vinu
lojalitates ltmeni, uzlabotu servisu un produktu kvalitati. Lai sasniegtu Sos meérkus, uznémeéjiem
nepiecieSams ar e-pasta sttijumu palidzibu aicinat klientus piedalities dazadas aptaujas vai citos

pétijumos. Tada veida uzneémeéji, nepatérejot daudz resursu, var noskaidrot pirceju/klientu viedoklus
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un attieksmi, un tan1 pasa laika var likt saprast, ka vini ir véertigi uznémumam un tapéc tas aicina
izteikt viniem savu viedokli.

Uzpémumi piedavajumus pa e-pastu var izsitit arf potencialajiem pircéjiem/klientiem. Sos e-
pastus var iegit dazados veidos: iegadaties vai meklét ar savu resursu palidzibu. Neatkarigi no ta,
kada veida iegiti Sie kontakti, Sads komunikacijas veids tiek saukts par spamu jeb latviski — meéstuli.
Darba autors neatbalsta ST marketinga instrumenta izmantoSanu, neskatoties uz to, ka tas Latvijas
likumdoSana ir atlauts.

Socialie tikli ir jauns un perspektivs interneta marketinga instruments, kas strauji attistas un
piedava uznemeéjiem aizvien jaunas iespéjas. MVU socialos tiklus marketinga noliikos var izmantot
dazados veidos — no tradicionalas reklamas lidz cilveku rekomendacijam (word-of-mouth). Un visi
Sie veidi bus ekonomiski izdevigi un spes palidzet virzit tirgi MVU konkurétspéjigus produktus un
piesaistit jaunus pircéjus/klientus [148]. Socialie tikli lauj iesaistit pircéjus/klientus dialoga, veidot
atgriezenisko saikni, informét par uzpémuma jaunumiem un akcijam, nodroSinat atbalstu, veikt
pircgju/klientu viedoklu monitoringu par uznémuma produktiem utt. [5]. Pateicoties socialo tiklu
priekSrocibam, zinatnieki apgalvo, ka tie klist par neatnemamu MVU marketinga stratégijas
sastavdalu un vienu no galvenajiem interneta marketinga instrumentiem [46]. Svarigi saprast, kapéec
MVU jaizmanto socialie tikli vipu marketinga darbiba. Viens no galvenajiem iemesliem ir tas, ka
socialo tiklu izmantoSana lauj biitiski samazinat komunikacijas izmaksas [141].

Galvenie elementi, kas janem vera MVU, 1stenojot marketinga aktivitates socialajos tiklos, ir:

 fani (Fans);

» sekotaji (Followers);

* draugi (Friends);

* sakari (Connections);

* grupas (Groups);

* konteksta reklama [46].

Pasaule ir arkartigi daudz socialo tiklu. Tapéc ir verts pieverst uzmanibu tikai tiem tikliem, kas
ir populari tieSi Latvija. Parsvara tie ir facebook.com, twitter.com, draugiem.lv un linkedin.com.
Katram tiklam ir savas Ipatnibas un savs pozicionéjums tirgl. Facebook ir vieta, kur parasti
satiekas. Bet Sis marketinga instruments dod vienreizéju iespéju uznémeéjdarbibas veikSanai, tapéc
tas ar ir kluvis tik populars. Twitter vairak domats atro un iso zinojumu nodosanai. Seit zinojuma
garums ir ierobeZots ar 160 simboliem. Draugiem.lv, ka liecina nosaukums, vairak domats, lai
sazinatos ar draugiem. Sis instruments pagaidam nav visai érts un efektivs produktu virzisanai.
Tiesa, draugiem.lv piedava diskusijas grupas, ko daudzi MVU ar1 izmanto. Linkedin.com ir lietiSku
cilveku sazinasanas vieta. Sis instruments varétu biit efektivs, ja uznémums veic savu darbibu B2B
segmenta un personas, kas piepem lemumus, ir vaditaji vai vadoSie specialisti.
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MVU galvena vertiba socialajos tiklos ir fani, draugi vai sekotaji. Pastav daudzi veidi, ka
iespgjams piesaistit jaunus sekotajus. Turklat ar katru dienu 30 iespéju kliist aizvien vairak. Si
promocijas darba meérkis nav aprakstit visus veidus, biitiskakais ir paradit galvenas iesp€jas, kas ir
pieejamas uznéméjiem, nodroSinot produktu virziSanu socialajos tiklos. Ar saviem faniem
uznémums var komunicét vél vienkarsak un efektivak neka ar e-pasta palidzibu. Seit komunikacija
notiek sekojoSi: uznémumam ir kada zina (pasakums, jauns produkts utt.), tas zinu uzraksta sava
lapa socialaja tikla, lapas sekotaji lasa So zinu, koment€, parsiita draugiem. Tas ir pavisam jauns
komunikacijas Itmenis, kas MVU lidz Sim vél nekad nebija pieejams. Uznémeéjiem jaizmanto S1
iespéja un jaiemacas izmantot So marketinga instrumentu, jo tas lauj atrasties tuvak gan esoSajiem,
gan potencialajiem klientiem.

Socialajos tiklos ir pieejams vel viens marketinga instruments — grupas, kas apvieno cilvekus
péc interesém, statusa vai profesionalas darbibas. Ja uzneméjs izveidos $adu grupu vai piedalisies
tas diskusijas, vinpam bis iespéja uzrunat savu merkauditoriju praktiski bez maksas. Pieméram,
BMW zimola autoserviss var izveidot grupu ar tadiem nosaukumiem, ka, pieméram, BMW,
” Autoremonts”, ,,Autoserviss” utt. un taja apspriest interesantas témas Sis tematiskas grupas
ietvaros.

Vel viens interneta marketinga instruments, kas ir pielagots MVU, ir konteksta reklama
socialajos tiklos. Tas ir reklamas veids, kur reklamdevéjs maksa nevis par reklamas zinojuma
raidijumu, bet par klikSku skaitu. To jau ilgu laiku piedava Google (Google Adwords). Uznémejiem
ir izdevigi izmantot So instrumentu, jo notiek maksajums par realo majas lapas apmekléjumu, proti,
par to cilveku, kur§ ir noreaggjis uz reklamas zinojumu un, iespéjams, ir potencialais klients.
Turklat viena klikska cena parasti ir minimala.

Blogi ir salidzinosi jauns marketinga instruments, kas uzneméju vidu strauji iekaro popularitati.
Blogi ir lidzigi dienasgramatam, kur cilveki pieraksta savas domas. Sis interneta marketinga
instruments pozitivi ietekmeé pirceju/klientu attieksmi pret uzpémumu un ta produktiem. Empiriskie
dati liecina, ka cilvekiem, kas lasa korporativos vai uznémumu ekspertu blogus, ir lielaka uzticibas
sajlita pret Siem uzpémumiem un Iidz ar to, ja cilveks pozitivi uztveris informaciju bloga, lielaka ir
vina gataviba iegadaties produktu [54]. Konkurétspéjigu produktu virziSanai, jaunu pirceju/klientu
piesaistiSanai un uznemuma tirgus poziciju nostiprinaSanai MVU ieteicams izmantot So iedarbigo
miisdienu interneta marketinga instrumentu [141].

Dazi no korporativo blogu uzturéSanas merkiem ir:

» parliecinat apmeklétajus (potencialos pircéjus/klientus) par uznémuma specialistu atbilstoSu

kompetences limeni;

e stimulét Zurnalistus intereséties par uznpémuma jaunumiem;

* iepazistinat apmeklétajus ar jaunajiem uznemuma produktiem;
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» skaidrot esoSo produktu izmantoSanas nianses un iespéjas;

* nodibinat un uzturét kontaktus ar esoSajiem klientiem.

Uzneémumi dazados veidos var risinat blogu uzturéSanas jautajumus. Blogu var vadit kads no
MVU vadoSajiem specialistiem un blogam bus 31 specialista nosaukums (pieméram, vards uzvards).
Blogam var bt arl uznémuma nosaukums, informaciju taja publicé vairaki specialisti. Jebkura
gadijuma korporativaja bloga:

» jafiguré uznémuma nosaukumam,;

* japublice jauni raksti vismaz divas reizes ménes;

* japublice interesanta, aktuala un ar nozari saistita informacija.

Viens no primarajiem korporativo blogu vadiSanas meérkiem ir uzrunat potencialos klientus,
parliecinat vinus par uzpémuma specialistu augsto kompetences limeni ar noliiku radit klientiem
vélmi uzzinat vairak par produktu un to iegadaties, kad biis piemérots bridis (pieméram, kad
cilvekam radisies vajadziba tieSi péc Sis kategorijas produktu iegades). Efektivakais veids, ka
apmeklétajiem iesp&jams pieradit, ka uznémuma specialisti tik tieSam ir nozares profesionali, ir
ekspertu viedoklu sniegSana par nozares jaunumiem un attistibas tendencém, likumdoSanu,
notikumiem, jauniem produktiem, konkuréjoSu uznemumu specialistu komentariem utt. Svarigi, lai
specialistu rakstos nebutu gramatisku un stilistisku klidu. Tapéc pirms raksta publikacijas to
ieteicams parbaudit. V&l viens efektivs risinajums ir dazadu nozares reitingu veidoSana vai regulara
pétijumu veik3ana. Sis aktivitates klientu apzina pasu uznémumu un ta specialistus var padarit par
istiem nozares profesionaliem. Veidu, ka panakt o mérki, ir diezgan daudz. Saja darba autors ir
aprakstijis divus paSus popularakus veidus, kas noderes MV U.

Dazadu pétijjumu rezultatu, nozares reitingu vai ekspertu viedoklu publikacija var izraisit
Furnalistu interesi un tadejadi uzpémums var nonakt pie Zurnalistu publikacijam medijos. Sis
iespéjas MVU ir jaizmanto, jo publikacijas medijos sekmés iesp&ju paaugstinat uznémuma prestizu,
atgadinat par sevi klientiem, partneriem un konkurentiem, ka aril, iesp€jams, piesaistit jaunus
pircejus.

Blogs ir vieta, kur esoSos un potencialos pircéjus/klientus var iepazistinat ar jauniem
produktiem. Saja vidé ieteicams veicinat diskusiju par jauno preci un aicinat izteikt viedoklus. BieZi
vien uzpémuma specialisti blogos apraksta esoSo produktu lietoSanas Ipatnibas un iespéjas.
Visvairak tas attiecas uz tadiem tehniskiem produktiem ka datori, mobilie telefoni, televizori utt.
Uznemumam vienmeér ir izdevigak, lai pircéjs uzzinatu par produkta lietoSanas ipatnibam no
korporativa bloga. Lasot rakstu bloga, pircéjam ir iespéja uzreiz uzdot specialistam jautajumu.
Turklat pircéjs tada veida parliecinas, ka uznemums ripéjas par vinu, jo publicé detalizetu
lietoSanas informaciju. Tas savukart veicina pircéja/klienta lojalitates ltmena pieaugumu. Ja

pircejs/klients parsiita raksta linku savam draugam vai vél kadam citam, ari Sie iesp&jamie
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pircgji/klienti iepazisies ar uznemuma produktu un intereses gadijuma tilit varés papildus iepazities
ar citiem rakstiem vai varés pariet uz uznpémuma majas lapu. Tada veida MVU var sev iegiit jaunu
pirceju/klientu.

Kontaktu nodibina$ana un uzturé$ana ir visparigs blogu vadiSanas mérkis. ST vide ir teicami
pielagota ne vien atgriezeniskas saiknes sanemsSanai, bet ari dialoga uzsakSanai ar ikvienu
apmeklétaju. Tatad aktivitates bloga lauj noskaidrot pircéju/klientu poziciju, vélmes, viedoklus,
ieteikumus utt. Tas noteikti palidz uznéméjiem paaugstinat marketinga darbibas efektivitati un lidz
ar to uzlabot piedavato produktu kvalitati, apkalpoSanu, ka arl pardomati pilnveidot esoSo produktu
un piedavat jaunus aktualus produktus.

Planojot marketinga aktivitates interneta, uznémeéjiem jadefiné, kados interneta resursos
visbieZzak iespgéjams satikt meérkauditoriju. Vietnes, ko apmekle uznemuma esoSie un potencialie
pircgji/klienti var nosaukt par tematiskajam majas lapam. Ir janosaka, cik liels katras tematiskas
interneta saites apmeklétaju skaits atbilst meérkauditorijas kritérijiem un tad japienem lémums par
marketinga komunikacijam. Atkariba no produkta un pircéja/klienta raksturlielumiem uznéméji var
izSkirties izvietot reklamu sekojosSas tematiskajas saités:

e zinu portali;

* nozaru portali;

» izklaides portali;

* sadarbibas partneru majas lapas;

* izzinu dienestu portali;

» socialie tikli.

Tematisko majas lapu skaits un dazadiba strauji pieaug, tapec Saja darba ir minéti tikai galvenie
resursi, to sarakstu var papildinat, nemot véra situacijas izmainas un MVU darbibas Ipatnibas. Sajas
tematiskajas interneta saites MVU var virzit produktus caur:

e baneru reklamu;

* konteksta reklamu;

e teksta saitém;

» informacijas izvietoSanu par uzpémumu.

Izplatitakais produktu reklamésanas veids interneta ir baneru reklama. Sadas reklamas iesp&jas
piedava praktiski ikviena majas lapa, kam ir pietiekams apmeklétaju skaits. Ir pieejams liels
daudzums daZadu baneru izméru un tipu. Katrai tematiskajai lapai ir savas prasibas attieciba pret
baneru izmériem, ,,svaru” un tipu (flash, gif). Parasti, jo redzamaka vieta atrodas banera pozicija, jo
dargaka Saja vieta ir reklamas izvietoSana. Izstradajot banerus, uznemeéjiem jaatceras galvenas

baneru izstrades nianses. Baneris var piesaistit vairak apmeklétaju uzpémuma majas lapai, ja tas ir:
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* pamanams;

* vizuali pievilcigs;

* viegli uztverams un saprotams;

» satur izdevigu piedavajumu vai aicinajumu rikoties.

Izstradajot banerus, jaatceras, ka tie konkurés ar daudziem citiem baneriem, kas izvietoti
tematiskaja majas lapa. Tapéec dizainerim ir jaatrod risindjums, kas laus piesaistit apmeklétaju
uzmanibu. Japanak, lai baneris biitu ne vien pamanams, bet ar1 vizuali pievilcigs. Tas ir loti svarigi,
jo nereti gadas, ka tiek izstradati viegli pamanami baneri, tacu tie izraisa negativas emocijas sava
vizuala izskata dél. Dizainera un kopiraitera (tekstu gatavotaja) uzdevums ir panakt, lai reklamas
zinojums bitu viegli saprotams un uztverams. Vel viena biitiski svariga nianse, kas var palielinat
kliksku skaitu uz banera, ir zinojuma (informacijas) saturs. Uzpéméjam jaizstrada izdevigs
piedavajums, kas jaattelo reklamas zinojuma. So Cetru punktu ievérosana paaugstina banera
izvietoSanas efektivitati.

Konteksta reklama klist arvien popularaks reklamas izvietoSanas veids interneta. Pedejas
interneta attistibas tendences norada uz to, ka konteksta reklama nakotné biis popularaka neka
banera reklama [85]. Ta, pieméram, jau paslaik lielakie portali, kuru apmekléjums mérams simtos
tikstoSu cilveku diennakti, So reklamas iespéju sak aktivi piedavat. Pieméram, Google piedava tikai
konteksta reklamu (AdWords). Sis reklamas galvena atskiriba no baneru reklamas ir ta, ka
reklamdevéjs maksa nevis par reklamas raidijumu, bet par klikSki. Vairakos gadijumos tas resursu
izmantoSanas zina reklamdevéjam ir krietni izdevigak. Pieméram, baneru gadijuma par vienu
izvietojumu uznémejs varétu samaksat ap 30 Ls diena (ja majas lapai ir ap 1000-3000 unikalie
apmekletaji diennaktl) un uz So baneri var klikSkinat 10-20 reizes diena. Konteksta reklamas
gadijuma izmaksas reklamdevéjam bitu tikai ap 0,50 — 1 Ls (0,05 Ls/klikskis). Otra atSkiriba ir ta,
ka, lai izstradatu konteksta reklamu, nav nepiecieSama dizainera lidzdaliba. Konteksta reklama ir
piedavajums, kas izteikts teksta frazes. Uznéméjs pats var sastadit piedavajumu uz izstradat So
reklamas zinojumu.

Teksta saites ir baneru un kontekstu reklamas apvienojums. Saja gadijuma uznéméjs izvieto
teksta saiti kada tematiskaja majas lapa, bet maksa par raidijumu skaitu nevis par kliksku skaitu. So
reklamas veidu parasti piedava portali ar lielu apmeklétaju skaitu. Teksta saites parasti ir
ekonomiski izdevigaks reklamas izvietoSanas veids, kas ir populars MVU vidi, jo lauj iepazistinat
ar savu piedavajumu plasu cilvéku loku. Lai teksta saites varétu piesaistit cilveku uzmanibu un
ieinteresétu vinus klikskinat uz to, biezZi tiek izmantotas frazes, kas stimulé klikSkinat uz linku.
Pieméram, ,,Pédéja iespéja. Dators davana!”, ,,Aboné ,,Privato Dzivi” ar 45% atlaidi!” vai ,,Ziemas

riepu izpardoSana!” utt.
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Uznemumiem, kuri pardod pakalpojumus, informaciju par uzpémumu un ta sniegtajiem
pakalpojumiem ir lietderigi izvietot uzzinu dienestu majas lapas. Sos resursus apmeklé cilveki ar
noliiku atrast informaciju, lai risinatu kadu aktualu probléemu. Pieméram, gadijuma, ja cilvekam ir
sallizusi automaSina, bet vipa autoserviss nevar atri atrisinat So problému, cilvéks ieiet uzzinu
dienesta majas lapa, meklétaja lauka ievada vardu ,autoserviss” un izvelas kadu piemeérotu
uznémumu no piedavatajiem variantiem. Popularakie uzzinu dienesti Latvija ir 1188.lv, 117.lv un
viss.lv. Lai uznémeji varetu paaugstinat klikSku skaitu no Siem resursiem, jaievero sekojosi principi:

* jo augstak ir izvietota informacija par uznémumu, jo vairak klikSku tiks sanemts;

* jo vairak lietderigas informacijas sniegs uzneémeéjs, jo vairak klikSku tiks sanemts.

Pirms izvietot informaciju par uznémumu, japienem lémums par $is informacijas apjomu un
saturu. Ir janosaka, kas potencialo pircéju interesé, uz ko vins noreagés. Neatkarigi no uznémuma
darbibas specifikas janorada sekojosa obligata informacija:

* uznémuma nosaukums;

e uzpémuma kontaktinformacija;

* uzpémuma piedavato pakalpojumu klasts.

Pédéjos gados meklésanas sistémas MVU vidi ir kluvuSas par popularu un pieprasitu produktu
virzisanas kanalu [47]. So popularitati nosaka fakts, ka pasas meklésanas sistémas (pieméram,
Google) piesaista milzigu lietotaju skaitu [63]. Pieméram, autoserviss, kas ir tipisks MVU parstavis,
velas piesaistit vairak klientu ar Google palidzibu. Uznemeéjam jasaprot, vai vinam ir verts ieguldit
naudu uznémuma majas lapas virziSana Saja mekléSanas sistema. Janoskaidro, cik daudz cilveku
meklé autoservisa pakalpojumus ar Google palidzibu. Péc vardu ,autoserviss”, ,,auto serviss” un
»auto remonts” ievadiSanas izradas, ka menesi ir 8500, 6800 un 3200 pieprasijumi [dati uz
07.2011.]. Ir skaidrs, ka atraSanas mekleSanas sistema dod iespéju 18500 cilvekiem ménesI ieraudzit
noteikta autoservisa piedavajumus. Cilveki mekle Sajas sistémas informaciju un Iidz ar to uznéméju
majas lapam jabiit samekléjamam $aja vide. Sis interneta marketinga instruments var veicinat
uznémuma attistibu un palidzet MV U virzit tirgii konkurétspéjigus produktus [62]. Pasaulé ir daudz
mekléSanas sistemu, bet Latvija monopolstavoklis pieder Google. Eiropa Google aiznem gandriz
80% lielu tirgus dalu un ir ta lielaka mekléSanas sistema [62]. Lielaka un nozimigaka atSkiriba starp
mekl&Sanas sistemu un uzzinu dienestiem ir ta, ka mekléSanas lapas neprasa naudu par informacijas
izvietoSanu tajas. Tas indeksé visas majas lapas, kas ir izvietotas interneta un piedava tas cilvekam,
kurS mekle informaciju pec noteiktiem atslegas vardiem. Ta ka atseviSkais uznemums konkuré ar
visam savu konkurentu majas lapam, vienigais un pats svarigakais nosacijums, lai nodroSinatu
regularus klikSkus uz uzpémuma saiti, ir Sis majas lapas paradiSanas mekléSanas rezultatos. Jo
augstaka pozicija ir majas lapa, jo lielaks apmekléjumu skaits ir sagaidams no mekléSanas sistemas.
Lai meklesanas sistema varetu nodroSinat augstaku poziciju, jaievero vismaz tris nosacijumi:
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» izstradajot majas lapu, korekti javeic programmeéSanas darbi;

» korekti jaizvelas majas lapas saturs;

e jaizvieto saite uz uznémuma majas lapu no citam lapam.

Visi $ie noteikumi ir cie$i saistiti ar jedzienu SEO (Search Engine Optimization). S téma ir loti
plaSa un darba autoram nav meérka iedzilinaties majas lapas optimizacijas jautajumos, bet aprakstit
MVU konkurétspéjas paaugstinasanas struktiiru un paradit uzneémeéjiem darbibas virzienu. SEO ir
process, kas spéj uzlabot majas lapas pieejamibu mekléSanas sistemu vid.

Lai ieverotu pirmo (mekléSanas) nosacijumu, programmeésanas specialistam, izstradajot majas

lapu, kods jaraksta tada veida, lai mekléSanas sistéma varétu viegli ,izlasit” izvietoto informaciju.
Nekorekti realizéti programmeéSanas darbi var novest pie majas lapas pozicijas pazeminasanas
mekléSanas sistémas attieciba pret konkurentu majas lapam.
Otro un treSo nosacijumu (virzisana, optimizacija) realize SEO u.c. specialisti. Sakuma janosaka
atslegas vardi, péc kuriem mekléSanas sistémas iespéjams meklét uznémuma majas lapu. Pieméram,
celojumu agentiirai, kas piedava tires uz Italiju, var bit saistoSi sekojoSi atslégas vardi: celojumu
agentiira, celojumi uz Italiju, lidojumi uz Italiju utt. Visi teksti uznémuma majas lapa tiek rakstiti,
nemot vera minétos atsleégas vardus. SEO specialists nosaka atslegas vardu paradiSanas ipatsvaru un
vietu (augsa, vida vai apaksa) katra lapa. Kopiraiteris (teksta gatavotajs) nodroSina kvalitativu
tekstu rakstiSanu. IpaSa uzmaniba japieverS sakuma lapai (landing page), jo ta ir pirma, ko sak
vertet mekleSanas sistéma un no S1 vértejuma liela meéra bis atkariga majas lapas pozicija.

Uznémeéjiem péc iespéjas vairakas interneta lapas jacenSas izvietot saites, kas ved uz vinu
majas lapu. Jo lielaks biis apmeklétaju skaits lapai, kur izvietota uznémeéja majas lapas saite, jo
augstak uznémeéja majas lapu novertes meklésanas sistema. ST riciba dod pozitivus rezultatus, jo
Google saskaita visas atsauksmes par konkrétu majas lapu interneta un tad pienem Iémumu par Sis
majas lapas reitinga pazeminasanu vai paaugstinasanu.

Vel viens produktu virziSanas kanals interneta, kas jaizmanto MVU, ir forumi un tematiskas
grupas. So interneta marketinga instrumentu vairaki uznéméji vél joprojam lidz galam nenoverte.
lespejams, tas notiek tapéc, ka ir grati izvertét S1 komunikaciju kanala atdevi un darbibas
efektivitati. ST apstakla dél péc autora domam forumi un tematiskas grupas tiek izmantotas reti un
nepietiekoSi. Tas no uznéméju puses ir tuvredzigs solis, jo daudzi interneta lietotaji pirms produkta
iegades tiesi forumos un tematiskajas grupas meklé par to informaciju. So cilveku uzvedibu var
izskaidrot vienkarSi: daudzi vairs neuzticas reklamu solijumiem un vélas vispirms noskaidrot
produkta lietotaju pieredzi. Potencialajiem pircejiem ir vieglak uzticeties sveSiem cilvekiem, kuri ir
produkta lietotdji un spéj sniegt viniem uzticamaku informaciju salidzinajuma ar reklamas

zinojumiem vai pardoSanas specialistiem. Tapéc uznemeéjiem japieverS atbilstoSa uzmaniba Sim
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interneta marketinga instrumentam. Lai varétu efektivi izmantot forumus un tematiskas grupas,
uznémeéjiem janem vera sekojoSi nosacijumi:

* nedrikst izmantot produktu tieSo reklamu;

* javeido interesantas diskusijas;

» japiedalas diskusijas.

Kad MVU darbinieki forumos un tematiskajas grupas sak pa tieSo reklamét uzpémuma
produkciju, tas foruma dalibniekos izraisa loti negativu reakciju. Turklat Seit praktiski nepastav
iznémumi un nav svarigi, par kadu produktu iet runa. Sis noteikums ir jaatceras, tacu praksé to biezi
neievero. Rezultata péc tieSas reklamas izplatiSanas forumos un tematiskajas grupas Si rika
iedarbibas efektivitati konkrétaja vide praktiski var pielidzinat nullei. Tas notiek tapéc, ka forumu
lietotaji uzskata So vidi par savu privato telpu, kur nav vietas uzbazigiem reklamas zinojumiem.
Dalibnieki tos uztver ka spamu un pret spama izsutitajiem vienmer ir negativa attieksme.

Viens no risinajumiem, ka forumos un tematiskajas grupas veicinat uzpémuma produktu
virziSanu, ir veidot interesantas un aktualas diskusijas. Tas ir efektivs panémiens, kas lauj uzsakt
diskusiju ar potencialajiem klientiem vai nozares ekspertiem. Sis diskusijas parasti nav domatas
tieSai produkta virziSanai. Uznemeéjiem Saja videé ir izdevigi iesaistities ka ekspertiem, lai sniegtu
dalibniekiem lietderigu informaciju par:

* jaunumiem nozare;

* jauniem produktiem (pat konkuréjoSo uznémumu);

produktu salidzinajumiem;

* ekspertu viedokliem utt.

Diskusijas temu daudzums forumos un tematiskajas grupas var biit liels. Uznéméjiem ir svarigi
atceréeties, ka diskusiju merkis ir nevis produktu pardoSana, bet savas ka eksperta reputacijas
izveidoSana ar meérki veicinat potencialo pircgju/klientu jautajumus un vinu pieprasijumu péc
konsultacijam.

TreSais panémiens, ka iespgjams nodroSinat produktu virzisanu forumos un tematiskajas grupas,
ir piedaliSanas diskusijas, ko izveidojusi citi autori. ST panémiena meérkis ir tads pats ka otra
panémiena gadijuma. Arl Seit ir svarigi nevis uzreiz panakt produktu pardoSanu, bet izveidot
eksperta télu. Kad forumu un tematisko grupu dalibnieki interesgjas un prasa rekomendacijas, ka
vienu no alternativam iespéjams ieteikt uznémuma produktu. BieZi vien Sis interneta marketinga
instruments izradas efektivs tikai péc pusgada/gada darbibas foruma vai tematiskaja grupa. Tapéc,
uzsakot marketinga darbibu forumos un grupas, uzpémeéjiem loti precizi jaformulé meérki un

jasaprot, kadu atdevi un kad vini var sagaidit.
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Produktu realizacijas stimulésanas aktivitaSu izmantoSana ir Joti populara uznemeju vidg, jo
Sis aktivitates salidzinoSi atri var paaugstinat pardoSanas apjomus, kas savukart lauj pietiekami 1sa
laika perioda generét nepiecieSamo naudas plismu. Bez tam ir iespéja precizi un ar nelieliem
resursiem noveértét izmantojamo aktivitasSu efektivitati. Lai paaugstinatu konkurétspéju, piesaistitu
jaunus pircéjus/klientus un palielinatu pardoSanas apjomus, produktu realizacijas stimuléSanai
uznémeji var izmantot jau agrak minétos interneta marketinga instrumentus:

* majas lapa;

e socialie tikli;

* tematiskas saites.

Katra no Siem kanaliem iesp€jams realizét sekojoSas aktivitates:

* sacensibas, spéles, totalizatorus, loterijas;

* specialos piedavajumus,

e davanas,

* kuponus,

e atlaides,

* izdevigus kreditus,

» atlaides pie krusteniskas pardoSanas,

* piespiedu sortimentu.

Lidzigi ka informacijas analizes posma, noieta stimuléSanas aktivitaSu realizacija loti svariga
nozime ir uznémuma majas lapas pastavéeSanai. Organizéetas loterijas, spéles un/vai konkursus
uzpémeji var Istenot korporativajas vai promo majas lapas. Ideju daudzveidiba par produkta
realizacijas stimuléSanas aktivitateém ir atkariga no daudziem faktoriem, bet uznémeéjiem jacensas
izstradat savas majas lapas tada veida, lai pircgjiem/klientiem nebiitu SkérSlu piedalities
organizétajas aktivitatés. Pieméram, apmekl&jot majas lapu, pircéjiem/klientiem iespéjams piedavat
piedalities spele — atbildet uz daZiem jautajumiem par kadu produktu. Atbildot pareizi, apmeklétajs
majas lapa atstaj datus par sevi un ja vinu dators izvélas ka uzvarétaju starp paréjiem pareizo atbilzu
autoriem, ar vinu sazinas uznémuma specialists un informé par rezultatu. Vél pastav iesp&ja péc
produkta iegades pircéjus/klientus aicinat apmeklét uznémuma majas lapu ar merki ievadit,
pieméram, pirkuma ¢eka numuru, kas piedalas uznémuma organizétaja loterija, kuras uzvarétajus
izlozés péc noteikta laika.

Uznémuma majas lapa ir lielisks instruments, kur pircéji/klienti var iepazities ar produktu un
izdarit pasitijumu. Lai stimulétu to veikt, uzpemeéji var izstradat specialus piedavajumus.

Piemeéram, var piedavat pircejam/klientam izvéleéties vinu specialo piedavajumu pasam. Tada veida,
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atkariba no izveléto produktu kombinacijam, pircéjs var izvéléties sev atbilstoSu davanu, atlaidi vai
bonusu.

Uznémumi, kas nevar pardot savus produktus interneta, majas lapas apmeklétajiem var piedavat
izdrukat atlaizu kuponu, kuru biis nepiecieSsams uzradit tirdzniecibas vieta. Sis kupons Jauj sanemt
pircéjam atlaidi un specialo piedavajumu.

Uznéméji var piedavat saviem pircéjiem noteiktas atlaides, iegadajoties produktus ar uznémuma
majas lapas starpniecibu. Sis ir saméra efektivs pardosanas apjomu paaugstinasanas veids, jo
uznémejs piedava atlaidi, nesamazinot uzcenojumu par produkta pardoSanu, tapéc, ka atlaidi vins
veido no samaksas par produkta realizaciju starpniekam.

Izsakoties precizak, uznémeéji ar majas lapas palidzibu var atvieglot pircéjam kredita
izsniegSanu. Proti, pasiitot produktu, no pircéja var pieprasit nepiecieSamo informaciju kredita
pieskirSanai. Tadejadi, kad pircéjs sanem produktu vai kad vins ierodas tirdzniecibas vieta,
pardevejs jau spéj vinu informet par kredita nosacijumiem.

Piedavajot produktus uzpémuma majas lapa, uznéméji var piedavat saistous produktus. So
produktu realizacijas stimuléSanas aktivitati bieZi vien praktize interneta veikali. Ta, pieméram, kad
pircejs iegadajas datoru, vinam tiek piedavati saistoSi produkti — programmnodroSinajums, speciala
literatiira, printeris utt.

Iepazistinot un piedavajot produktus uznémuma majas lapa, uznéméji var pardot produktus
piespiedu karta. Ta, pieméram, iegadajoties televizoru, pircéjam komplekta var tikt piedavata DVD
iekarta. So DVD iekartu var »apspélet” ka davanu vai bonusu, bet biitiba ir tada, ka ar Sis iekartas
palidzibu uzpémejs padara piedavajumu pievilcigaku un stimulé pircéju televizora iegadei.

Ar1 socialajos tiklos uznémeji var veiksmigi istenot dazadas spéles, loterijas vai sacensibas.
Sini noliika uznémuma majas lapa japieregistré viena vai vairakos socialajos tiklos, kur jaisteno
minétais noieta stimuléSanas pasakums. Pirmkart, uzpémumi var rikot dazZadas loterijas u.c.
pasakumus, lai palielinatu uzpémuma majas lapas sekotaju skaitu. Pieméram, uzpémumi pazino, ka
tiek izlozétas noteiktas davanas to pircéju/klientu vidd, kas ir uznémuma majas lapas sekotaji.
Otrkart, uznemeji var rikot loterijas u.c. pasakumus starp jau esoSajiem uznémuma majas lapas
sekotajiem.

Vel viena aktivitate, ko uznéméji var izmantot socialajos tiklos, ir atlaizu pieskirsana. Saja
gadijuma uznémeji rikojas péc tadas paSas shémas — uz ekskluziva pamata tikai uznémuma majas
lapas sekotajiem tiek piedavatas noteiktas atlaides noteikta produkta iegadei.

Socialajos tiklos visai populars instruments ir intereSu grupas. BieZi vien uznémumi izveido
tadu intereSu grupu, kas ir saistita ar vinu darbibas nozari un varétu biit saistoSa vinu
meérkauditorijai. Pieméram, marketinga konsultaciju sniegSanas uznémumi var izveidot grupu par

marketinga pétijumiem un aicinat uz So grupu dalibniekus. Grupa cilveki apsprieZ aktualas un

151



interesantas témas, kas viniem ir tuvas. Tikpat labi grupas dalibnieki var dalities pieredze, uzdot
jautajumus un prasit padomus. Sajas tematiskajas grupas var biit pieregistréta diezgan liela
uznemuma merkauditorijas dala, tapéc Sadas grupas var klit par teicamu kanalu, ko iespg&jams
izmantot noieta stimuléSanas aktivitaSu izmantoSanai. Parasti grupas dalibniekiem tiek izteikts kads
noteikts specials piedavajums. Piedavajuma ipaSie nosacijumi, kas domati vienigi konkrétas grupas
dalibniekiem, stimulé pirkuma izdariSanu.

Bez majas lapas un socialajiem tikliem uznémeéji noieta stimuléSanai var izmantot tematisko
majas lapu piedavatas iesp&jas. Saja gadijuma uzpéméji var sadarboties ar tadam tematiskajam
majas lapam ka, pieméram:

e interneta veikali;

* atlaizu kuponu lapas;

» atlaiZu vietu identificeSanas portali utt.

Lai organizétu produktu realizacijas stimuléSanas pasakumus, uznémeji var izvéléties interneta
veikalu ar lielu meérkauditorijas koncentraciju, var izstradat ipaSo piedavajumu tikai konkréta
veikala apmeklétajiem un integrét So piedavajumu tikai attiecigaja majas lapa. Uznémeéjiem ir
pieejams arl tads marketinga instruments ka atlaiZzu kuponu lapas. Parasti Sis lapas apmekle liels
lietotaju skaits un Sie lietotaji attiecigajas lapas ieiet speciali, lai atrastu kadu ar atlaidi nopérkamu
produktu vai specialu piedavajumu. Stm lapam ir arT sava diezgan liela potencialo pircéju datu baze,
caur kuru notiek regulara jaunumu izsttiSana. Izstradajot aktualu piedavajumu, uzneémeji Sada veida
var strauji palielinat jaunu pirc&ju/klientu skaitu un bitiski palielinat pardoSanas apjomus. Sadu
lapu izmantoSanai ir savi trikumi. Proti, tas pieprasa uznémeéjiem biitiski samazinat produkta cenu,
kas savukart pazemina ta rentabilitati. Savukart pie priekSrocibam pieskaitams tas, ka sadarbiba ar
atlaiZu kuponu lapam vairakas reizes iespéjams palielinat jaunu pircéju/klientu skaitu. Tas nozime,
ka paradisies daudz pircéju/klientu, kuri pirmo reizi izméginas produktu un, iespgjams, veiks
atkartotus pirkumus, kas uznéméjiem noteikti ir izdevigi. Ka vél vienu aktivitates pieméru var
nosaukt atlaiZzu vietu identificéSanas portalus. Parasti apmeklétaji tajos ieskatas ar mérki atrast kadu
vietu péc noteikta geografiska principa (pieméram, tuvak darbam), kur notiek marketinga pasakumi
vai pieejami speciali piedavajumi. Izstradajot Sadu piedavajumu, uznémeéji var merktiecigi uzrunat
savu auditoriju un ar minimalam izmaksam sasniegt produkta realizacijas mérkus.

Autors apraksta arl interneta un IT izmantoSanas iespéjas tieSa marketinga un personiskas
apkalposanas gadijuma. Galvenie pircéju/klientu piesaistiSanas un apkalpoSanas posmi ir sekojosi:

» potencialo pircéju/klientu datu bazes veidoSana;

e pirmais kontakts ar potencialo pircéju/klientu pa talruni vai e-pastu;

» tikSanas ar pirceju/klientu;
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* komercpiedavajuma izstrade un prezentacija;

* darfjuma noslégSana.

Potencialo pircéju/klientu datu bazes izveidoSana ir pirmais, turklat arkartigi svarigs pardoSanas
specialista darbibas posms. No datu bazes kvalitates bus atkarigs potencialo klientu atgriezeniskas
saiknes Tpatsvars. Interneta attistiba dod iespéju veidot nepiecieSamas datu bazes atrak un ar
zemakam izmaksam. PardoSanas specialisti izmanto elektroniskos uzzinu dienestu katalogus, tadus
ka 117.lv, 1188.lv, viss.lv u.c. Atkariba no mérkauditorijas raksturlielumiem iesp&jams izmantot art
citas datu bazes, kas ir pieejamas interneta, t.i. asociaciju datu bazes, nozaru datu bazes (pieméram,
tirisma objektu datu baze) utt. NoteicoSais faktors kvalitativai datu bazes izveidoSanai ir
meérkauditorijas raksturlielumu noteikSana. Tikai péc tam var veidot datu bazes un atlasit tajas
potencialos pircejus/klientus.

Kops pirma kontakta ar potencialo klientu sakas attiecibu veidoSanas process. Lai vaditu So
procesu, lielie uznémumi izmanto CRM (Customer Relationship Management) sistémas. Sis
sisttmas daudziem uzpémumiem kluvuSas par neatnemamu uznéméjdarbibas sastavdalu. Tas lauj
uznémejiem paaugstinat pardoSanas raditajus, jo darbs ar klientu notiek cita kvalitativa Iiment [43].
Nemot vera MVU marketinga 1patnibas, par kuram autors rakstija otraja sadala, ir Joti maza MVU
dala, kas var atlauties Sadu sistému, jo tas ievieSana un uzturéSana ir saistita ar lielam izmaksam.
Tapec autors ir izstradajis MVU pielagotu CRM sistemu (sk. 6 pielikumu), kas ir integréta ar
socialajiem tikliem. Sis jaunais marketinga instruments ir ekonomiski izdevigs, vienkarss lieto$ana,
pilniba atbilst uznémeéju vajadzibam un spéj reali uzlabot pardoSanas specialistu darba efektivitati.

Izmantojot jaunas paaudzes CRM sistemu, MVU ir sekojoSas priekSrocibas:

. pardoSanas specialistu darbu var padarit efektivaku;

. var samazinat izmaksas pircéju/klientu piesaistei;

. var paaugstinat pircéju/klientu lojalitates limeni;

. klientu piesaistiSanai var izmantot socialos tiklus (Facebook, Twitter, Linkedin).

CRM ir izstradats uz SaaS (Software as a service) tehnologijas bazes. Tas nozimé, ka
uznémumam un pardoSanas specialistam, lai izmantotu So produktu, nav nepiecieSams iegadaties
savu serveri un uzturét tehnisko administratoru. Jaunais instruments biis pieejams jebkura vieta, kur
vien ir internets. Sis CRM instruments lauj risinat svarigas problémas, kas raksturigas tiesi MVU
pardoSanas specialistu darbibas joma. Pateicoties miisdienu tehnologiju izmantoSanai, jaunais
risinajums uzpémeéjiem bis pieejams par 10-20 Ls menesi. Pirms tam 3adi risinajumi bija lielu
uzpémumu prerogativa, jo to izstrade izmaksaja vairakus tiikstoSus latu, bet uzturéSana — vairakus
simtus latu méenesl.

CRM lietotajus autors piedava sadalit tris grupas:
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* uznemuma ipasSnieki/vaditaji;

» pardosanas specialisti;

* biroja administratori.

Izmantojot izstradato CRM, vaditaji vares:

» veikt pardevéju darba efektivitates analizi (zvanu/ pardoSanu, tikSanos skaitu utt.);

* sanemt uzskatamas atskaites par pardoSanas gaitu (par produktiem, pardevéjiem, pardoSanu
dinamiku utt.);

» veikt pardoSanas prognoZzu sastadiSanu;

* analizet marketinga komunikaciju efektivitati;

* analizét potencialo pircéju/klientu ienakoSos zvanus uz centralo talruni;

* analizet pircéju/klientu atteikumu iemeslus no pirkuma;

* analizet pirceju/klientu sudzibas.

Izmantojot izstradato CRM, pardoSanas specialisti vares:

e secigi un stingri péc grafika vadit pircéju/klientu no pirma zvana Iidz galarezultatam
(pardoSanai);

 pieklat pircéju/klientu datu bazei jebkura vieta, kur pieejams internets;

* planot darbu, zvanus un tikSanas;

 fiksét potencialo pircéju/klientu aktivitates socialajos tiklos, kas lauj precizi noskaidrot vinu
intereses un atrast efektivako pieeju kontaktam;

* sanemt automatisku komisijas maksas aprékinu par produktu pardoSanu;

* veidot savstarpg&jo attiecibu vesturi ar pircéju/klientu un to saglabat.

Izmantojot izstradato CRM, biroja administratores vares:

* veikt pircéju/klientu ienakoSo zvanu uzskaiti (par produktiem, par avotiem utt.);

 fikset pircéju/klientu stidzibas un vélmes;

* generét automatiskas atskaites.

Svarigi atzimét, ka darbs noris interneta un vaditajiem nav nepiecieSams:

* instaléet produktu;

» apmaksat produkta tehnisko uzturéSanu un tehniska specialista darbu;

e Trét vai pirkt serveri.
Konceptuali jaunais CRM sastav no tris galvenajiem blokiem: datu ievadiSanas bloks, datu

analizes bloks un darbu planoSanas bloks. Datu ievadiSanas bloka uzpnémuma darbinieki
(marketinga specialists, pardoSanas specialists, biroja administrators) ievada informaciju par

pardoSanas un marketinga aktivitatem. Datu analizes sadala vaditajiem ir iespé&ja analizét
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marketinga un pardoSanas datus vairakos griezumos (sk. 3.7. attélu). Darbu planoSanas bloka

pardoSanas specialisti var planot zvanus, tikSanas ar pircéjiem/klientiem u.c. darbibas.

CRM sistéma interneta

Datu Darba Datu
ievadiiana anofana analize
d pl 1

par konlurentiem T pardosanas plana izpilde
par pircgjiem/klientiem SIS pardeveju darba rezultatu analize
par darba planofanu : iendkoso zvanu analize
par pardeveju aktivititem e -_e.-pasttl 2 komunikacijas kanilu analize
par pardevEju pardosanim pic s 1z_stfade stidzibu analize
par potenciflo Hienm rvanu it pirdosanas prognoze

3.7. attels. MVU CRM sistémas principiala shéma interneta*
*attélu izveidojis autors

Péc datu bazes izveidoSanas pardoSanas specialistam notiek pirmais kontakts ar potencialo
pircéju/klientu. Lai varétu piefiksét pirma kontakta rezultatus un ieplanot nakamas darbibas tipu
un laiku, pardoSanas specialists ievada Sos datus CRM sadala par potencialajiem
pircgjiem/klientiem. Tas dod iespéju saglabat visu aktualo informaciju par attiectbam ar konkréto
personu, ka arl nodroSinat profesionalu pardoSanas procesa vadiSanu. Specialistam ir iespéja
izvéléties 1su vai paplaSinatu datu ievadiSanas formu. Isaja forma pardevéjs ievada sekojo3us datus
(sk.3.8. attélu):

e vardu, uzvardu;

e talrupa Nr,;

* mobila talruna Nr.;

* majas lapas nosaukumu;

e e-pasty;

e statusu;

» potenciala pircgja/klienta iegiiSanas avotu;

* turpmako ricibu, ieskaitot datumu;

e aprakstu.
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3.8. attéls. Potenciala pircéja/klienta isa informacijas ievadiSanas forma*
*attélu izveidojis autors

Péc nepiecieSamibas pardoSanas specialists var ievadit papildus datus par jauno potencialo
klientu, izveloties garo formu. Taja ir iespejams ievadit Sadu papildinformaciju:

e adresi;

* departamentu;

e kontakta datumu;

» kontaktus socialajos tiklos (facebook.com, twitter.com utt.).

Péec pirma kontakta ar potencialo klientu var tikt ieplanoti nakamie kontakti. Turpmako darbibu
pardoSanas specialists norada CRM sistema. Kad vinS ir noteicis, ka potencialais klients ir
ieintereséjies par piedavajumu, to var konvertét (parveidot) iespéjamaja darijjuma. Sakot So darbibu,
pardoSanas specialistam janosaka:

* pardoSanas posms;

» planotais pardoSanas apjoms;

* nakamas darbibas tips un datums.

Ar katru nakamo kontaktu starp potencialo klientu un pardoSanas specialistu mainas pardoSanas
posms. Pédéja posma specialists fiksé galarezultatu. Tas var biit divéjads — ,,DarTjums noslégts” vai
,Klients pazaudéts”. Ja darijums ir noslégts, notiek produkta realizacija, par kuru pardevéjs sanem
komisijas atlidzibu. Ja pircéjs/klients ir pazaudéts, specialistam jaieraksta iemesls, kapéc konkrétais

klients ir pazaudets.

156



m Pievienot potencidlo klientu Pievienot iesp&jamo darfjumu Noregulét galveno lappusi

Potencialie klienti

Bl

Oskars Balodis

Komisiia par augustu / planots

lesp&jamie darfjumi

Uzdevumi

i
h 0.00Ls/5000Ls
Kompanijas
Kontakti it Potencidlie klienti
Produkii Klienta vards, uzvirds Kompénija Mabilais telefons E-pasts Statuss
Rekiimas kampanas Péteris swid 2686656 kaut ka @jdhdi v Pirmais kontakis
Jiris Vlasovs Torogons 25698545 Nogaida
Alskaites
Juris Lobans Inkom Trast 2569885 j@inkom.lv Pirmais kontakis
Vivalive
Sanita Guréus Old city 2365896 Nogaida
Darbinieki
Aaita Karklipa Macaroni 23658745 agita@macaroni.lv Atkartots kontakts

Jautdjumi un atbildes
Uzvedinajumi lzsiéqti

L

Visi potencidlie klienti

i Jisu uzdevumi # Vivalive
fisiuzdevumi Zvani Tik3anas Citi uzdevumi _“
Uzdevums Komentars Kontakts Datums ?A Daltties
] Parbauds rekyizitus liisViasos 2 aug
E Uzzinat produkta nosaukumu Nikolajs 9.aug 11:00 - Oskars Balodis nos|gdzis darfumu ar kempaniju Vunar Mnioc un sanéma
i @ komisiju 100.00 LVL

3.9. attéls. Pardosanas specialista darba galds online CRM sistéma*
*attélu izveidojis autors

Izmantojot So CRM sistému, tiek saglabata vesture par katru esoSo un potencialo pircéju/klientu.
Uznemuma vaditajs jebkura laika var sanemt informaciju par to, kads produkts un kada apjoma ir
pardots konkrétajam pircéjam/klientam; pardoSanas specialisti var profesionali vadit pardoSanas
procesu. Rezultata ar CRM palidzibu iespéjams biitiski uzlabot pardoSanas raditajus.

Interneta vides attistiba izvirza jaunas prasibas pardoSanas procesa vadiSanai. Gan uzneméji,
gan pardoSanas specialisti zinamu laiku pavada socialajos tiklos. Dala no $i laika tiek veltita
attiectbu veidoSanai ar potencialajiem pircgjiem/klientiem. Jauna CRM sistéma nem véra S$is
interneta attistibas tendences un specialistu uzvedibas paradigmu mainu. Sistema tiek iestradatas
funkcijas, kas lauj integréet pardevéja CRM kontu ar potencialo pircéju/klientu aktivitatém socialajos
tiklos. Praktiski tas izpauZas tada veida, ka pardoSanas specialists CRM sistema konta var redzét, ko
raksta vina potencialie pircgji/klienti. Ta ir véertiga informacija, jo pirms zvaniSanas pardevéjam ir
kada noteikta papildus informacija par potencialo pircé&ju/klientu, ko vin$ var izmantot sarunas
laika. Tas specialistiem noteikti palidzes efektivak veidot un uzturét attiecibas ar saviem
potencialajiem klientiem. Izmantojot So jauno funkcionalo iespgju, palielinas varbiitiba noslegt

dartjumu.
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3.10. attéls. PardoSanas prognoze ménesim*
*attélu izveidojis autors

PardoSanas specialistiem un vaditdjiem ir pieejama vél viena svariga CRM funkcija. Atziméjot
darba gaitu (veikts jauns zvans, ieziméts jauns potenciala klienta statuss, potencialais pircéjs/klients
konvertéts (parcelts) uz iespéju utt.), vaditajs vai pardoSanas specialisti uzreiz péc darbibas
iezIm@3anas var sniegt sisttma savu komentaru. ST funkcija laus operativi reagét uz specialista darba
rezultatu un péc nepiecieSamibas to korigét, negaidot operativas iknedélas sapulces.

TieSas komunikacijas ar pircéju/klientu ir vérstas uz produkta pardoSanu. Tas lauj nodibinat
personiskus kontaktus ar potencialajiem pircéjiem/klientiem. Vél viena tieSas komunikacijas
priekSrociba ir iespéja operativi novertét marketinga darbibas efektivitati.

Tadi tieSas komunikacijas veidi ka katalogu izdoSana, véstulu izsttiSana pa pastu un/vai TV
pardoSanas prasa saméra lielas izmaksas. Tapéc autors Sos instrumentus iesaka izmantot tikai 1paSos
gadijumos, pieméram, kad merkauditorija ir VIP klienti vai majsaimnieces. Paréjos gadijumos
minétos komunikaciju veidus lietderigi aizvietot ar ekonomiski izdevigakiem risinajumiem: e-pasts,
e-veikali un video pardoSanas. E-pasta izmantoSanas iespéjas jau tika aprakstitas, tapéc autors Sim
jautajumam vairs neveltls uzmanibu.

E-veikali ir perspektivs un iedarbigs tieSas pardoSanas instruments, kas izvietots interneta vide.
Uznemeéjiem ir tr1s iespéjas, ka nodroSinat produkta pardoSanu caur interneta veikalu:

* integrét e-veikalu ar korporativo majas lapu;
* izstradat jaunu e-veikalu;

* izvietot uznémuma produktus cita uznpémuma interneta veikala.
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Katrai no iespéjam ir savas priekSrocibas un trikumi, tapéc uznémeéjam jaizvélas ta alternativa,
kas visvairak atbilst vina uznémuma interesém un meérkiem.

Pirmaja varianta prieksrocibas ir tadas, ka majas lapas apmeklétajiem ir iespgja uzreiz iegadaties
produktu. Saja gadijuma samazinas varbiitiba pazaudét klientu, jo vin$ vairs nevar pardomat vai
atlikt veikala apmekléSanu. Ja vipam paSreizéja bridi Sis jautajums ir aktuals, klients konkréto
produktu talit pat var ar1 iegadaties.

Otraja varianta no vienas puses uznemeéjam bis janodroSina papildus resursi, lai piesaistitu
jaunus pircéjus interneta veikalam. Bet no otras puses verojama priekSrociba, jo apmeklétaja
uzmaniba tiek koncentreéta tieSi uz konkréta uznémuma produktiem.

TreSaja varianta uznémeéjam vispar nav jaiegulda resursi interneta veikala izstrade, bet
javienojas par sadarbibas nosacijumiem ar citiem uznémumiem. Sis alternativas triikums ir tas, ka
interneta veikalam jamaksa noteikta komisijas maksa ka starpniekam. Tapéc uzpémeéjam ir
jaizverte, cik liela ir komisijas maksa un attiecigi janosaka katra varianta priekSrocibas un trikumi.

TV pardoSanas uznéméji var aizvietot ar video pardoSanam un sasniegt savu mérkauditoriju
interneta. Pastav vairakas iesp&jas un vairaki komunikaciju kanali, kur vaditaji var izvietot izveidoto
video rulliti. Pats popularakais video izvietoSanas serviss ir youtube.com, kur video prezentaciju
iespejams viegli un atri ieladet. Uznemeéjiem ir iespéja ievietot So video materialu sava majas lapa,
bloga, foruma, socialaja tikla utt. Tas nozimé, ka S1 prezentacija var atrasties tieSi tajas interneta
vietneés, kur pastav vislielaka varbutiba sastapt potencialo pircéju. Video pardoSanam ir bitiskas
priekSrocibas salidzinajuma ar TV pardoSanam:

* potencialajam pircéjam ir iespeja noskatities video prezentaciju interneta jebkura vinam érta

un pienemama laika;

» cilveki video prezentaciju var parsiitit viens otram;

» cilveki var komentét materialu, tada veida veidojot interaktivu vidi;

* potencialie pircgji var skatities video prezentaciju vairakas reizes;

» video prezentacijas izvietoSana (youtube.com, uznémuma majas lapa, blogs, forumi,

socialais tikls) ir bez maksas.

Kontakt€jot ar potencialajiem pircéjiem/klientiem pa talruni, arl telemarketinga specialistiem ir

ieteicams izmantot autora izstradato CRM sistému, jo ta nodroSina virkni prieksSrocibu:

. var padarit efektivaku pardoSanas specialistu darbu;

. iespejams samazinat izmaksas pircéju/klientu piesaistei;

. iespéjams paaugstinat pirceju/klientu lojalitates limeni;

. pircéju/klientu piesaistiSanai iespeéjams izmantot socialos tiklus (Facebook, Twitter,
Linkedin).
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Izmantojot izstradato CRM, MVU vaditaji vares:

» veikt pardevéju darba efektivitates (zvanu, pardoSanu, tikSanas skaitu utt.) analizi;

* sanemt uzskatamas atskaites par pardoSanam (grupétas péc produktiem, pardevéjiem,
pardoSanas dinamikas utt.);

 sastadit produktu pardoSanas prognozes;

* analizet marketinga komunikaciju efektivitati;

* analizét potencialo pircéju/klientu ienakoSos zvanus uz centralo talruni;

* analizet pircéju/klientu atteikumu iemeslus no pirkuma;

* analizet pirceju/klientu sudzibas.

Izmantojot izstradato CRM, telemarketinga specialisti varés:

e secigi un stingri péc grafika vadit pircéju/klientu no pirma zvana Iidz galarezultatam

(pardoSanai);

 pieklat pircéju/klientu datu bazei jebkura vieta, kur pieejams internets;

* planot darbu, zvanus un tikSanas;

 fiksét potencialo pircéju/klientu aktivitates socialajos tiklos, kas lauj precizi noskaidrot vinu
intereses un atrast efektivako pieeju kontaktam;

* sanemt automatisku komisijas maksu aprékinu péc produktu pardoSanas;

* saglabat savstarpgjo attiecibu vésturi ar pircéju/klientu.

Nakamais marketinga komunikaciju veids, kas vaditajiem jaizmanto, lai virzitu tirgi
konkurétspéjigus produktus, ir sabiedriskas attiecibas. Tas lauj popularizét uznémuma télu un
nostiprinat ta pozicijas tirg. Ka jau tika minéts, sabiedriskas attiecibas ietver:

e preses relizes un publikacijas;

e uzstasanas;

* seminarus;

* gada parskatus;

* sponsorésanu;

e ]obeésanu;

» konferences.

Attistoties internetam un IT, uznémeéjiem ar katru gadu kliist pieejams arvien lielaks augstak
minéto aktivitasu skaits. Tomeér vél joprojam pastav sabiedriskas aktivitates, ko MVU nav ieteicams
izmantot. Pieméram, preses konferencu organizéSana vai lob&Sana. Tas ir visai dargs pasakums, bet

par atdevi no Sim aktivitatém ir saméra griti spriest. Uznémeéjiem jakoncentré uzmaniba uz plasak
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pieejamiem un ekonomiski izdevigakiem sabiedrisko attiecibu veidiem, ko iesp€jams realizét ar
interneta un IT palidzibu.

Pirmais un pats galvenais sabiedrisko attiecibu veids, kas jaizmanto MVU konkurétspgjigu
priekSrocibu radiSanas un virziSanas modela ietvaros, ir preses relizes un publikacijas. Internets ir
medijs, kas var aizvietot laikrakstus un Zurnalus. Pieméeram, vairakiem Latvijas zinu portaliem
lasitaju skaits ir krietni lielaks, neka tas ir drukatajiem medijiem (sk. 3.4. tabulu)

3.4. tabula

Auditorija drukatajos un interneta medijos

Drukatais medijs Interneta medijs
Apmeklétaju skaits
Nosaukums Tiraza 2010. g. Nosaukums
diena

Dienas Bizness 8 000 db.lv 12 000
Diena 31 000 diena.lv 33 000
Neatkariga Rita Avize 35 000 delfi.lv 220 000
Lauku Avize 55 000 tvnet.lv 130 000
apollo.lv 110 000

*Avots: komunikaciju kanalu sniegtie dati par 01.2011.

Ka redzams, lietderigak ir izmantot interneta medijus un nekoncentrét uzmanibu uz drukatajiem
medijiem. Preses relizes sastadiSanas un publikacijas process sakas vél pirms paSas publikacijas.
Uznemeéjiem jasaprot, ka internets ir tikai vide, kas palidz atrak un ekonomiski izdevigak sasniegt
izvirzitos marketinga meérkus.

Par publikacijas iemeslu var kalpot dazadi aktuali notikumi, kas saistiti ar uznemumu. Tas var
biit straujS apgrozijuma pieaugums, jaunu tirgu apgiSana, nopietni uznémuma attistibas plani utt.
Iedarbigs iemesls var biit pétijuma rezultati, nozares attistibas tendencu analize, ekspertu viedokli
un komentari. Nemot véra MVU darbibas specifiku un meérkauditorijas raksturlielumus, vispirms
jasastada savdabiga mediju karte, kura batu ieklauti interneta resursi, ko apmeklé uznémuma
meérkauditorija. BieZi vien ikviens interneta resurss tiek veidots no vairakiem virzieniem (sports,
bizness, ekonomika, politika utt.). Ir jaatlasa tieSi tie virzieni, kas atbilst MVU merkauditorijas
interesém. Péc tam jasak sadarbiba ar meérkZurnalistu — personu, ar kuru jakontaktgjas un kurai
janosiita preses relize u.c. publikacijas.

Sabiedrisko attiecibu konteksta nepiecieSams minét jaunus marketinga instrumentus, kas
uzpémejiem pirms daZiem gadiem interneta nepietiekamas izplatibas deé] nebija pieejami. Tagad tos
iespgjams pielietot, izmantojot socialus tiklus, blogus, forumus un tematiskas grupas.

Kopuma var secinat, ka MVU konkurétspgjigu produktu virziSanu tirgd var nodroSinat,
pateicoties miisdienu tehnologijam un interneta attistibai. No autora pétijumiem, kas balstas uz
MVU pozitivas pieredzes apkopoSanu, izriet, ka uznémeéji var biitiski samazinat savas izmaksas un

sasniegt labakus rezultatus produktu virziSana tirgi un savas konkurétspéjas paaugstinasana,
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izmantojot internetu. So nepiecieSamibu nosaka vismaz tris faktori: uzpémuma merkauditorijas
atraSanas interneta, izmaksu samazinaSana un darbibas rezultatu paaugstinaSana. Marketinga

izmaksu samazinaSana, pateicoties interneta izmantoSanai, paradita 3.11. attéla.

MVU darbiba pirms interneta un MVU darbiba péec Interneta un IT
IT izmanto¥anas izmantosanas laika
Merkanditorijas sasniegianas laiks Merkauditorijas sasniegSanas lafks
Tigi Atri Tlgi Atri
: E D CA
N N
Ji o E m
E E C E
5 5
= A B|D E F
F
= <

A Atgriezeniskas saiknes nodrodindSana ar pircéju

B Reklamas aktivitisu nodroiiniiana

C Precu realizicijas veicind$anas pasakunm nodroSindSana
D TieSa marketinga nodrosindsana

E Sabiedrisko aktivitasu nodrosindsana

F Pirceuldientu apkalposana

3.11. attéls. Produktu virziSanas tirgii ieguvumi no interneta un IT izmantosanas*
*sastadits péc autora pétijuma rezultatiem

MVU konkurétspejigu prieksSrocibu radiSanas, virziSanas un vertéSanas modela treSa posma
shéma paradita 3.12. attela. Shematiski attélots, kada veida uznémeéji var izmantot internetu un IT
konkurétspejigu produktu virzisanai. Sis modelis ir dinamisks un taja izmantojamie interneta
marketinga instrumenti var tikt mainiti un papildinati, attistoties vai mainoties situacijai.
Uznemejiem jaizvelas piemerotakie interneta marketinga instrumenti savu produktu virziSanai.
NodroSinot virziSanu, nepiecieSams veikt darbibas efektivitates vértéSanu un kontroli, ka arl definét
uzpémuma konkurétspéjas Iimeni (sk. MVU konkurétspgjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un
veérteSanas modela ceturto posmu 2.14. attéla). Nakamaja apakSsadala autors apliko MVU

marketinga darbibu efektivitates véertéSanas un kontroles posma.
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Konkurstspgjigun produkin virziSana tirgh
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Umeémuma darbibas efeldtivitates vertésana un kontrole

3.12. attels. MVU konkurétspéjigu prieksrocibu radiSanas, virziSanas un vértésanas modela
tresais posms — marketinga instrumentu izmantoSana konkurétspéjigu produktu/prieksrocibu
virzisana tirgio*

*attélu izveidojis autors

3.4. Uznemuma darbibas efektivitates vértésana un kontrole, izmantojot interneta resursus

Uzpemuma marketinga darbibas efektivitates verteSana un kontrole ir ceturtais MVU
konkurétspgjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un vertéSanas modela posms. SI posma

realizacijas mérkis ir definét marketinga darbibas efektivitates vértéSanas raditajus, noteikt merku
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sasniegSanas pakapi un uzpémuma attistibas dinamiku. Sis posms tapat ka paréjie modela posmi ir
savstarp@ji saistiti. Proti, katrs no posmiem izriet no iepriek$gja un ietekmé viens otru.

3.13. attela paraditas interneta un IT izmantoSanas priekSrocibas uzpémuma darbibas
efektivitates vertéSana. Attéla labi redzams, ka interneta izmantoSana lauj minimalizét izmaksas

noteiktiem efektivitates verteSanas un kontroles procesiem, ka ar1 lauj tos atrak realizét.

Pirms interneta un IT Interneta un IT izmantosanas
izmantoSanas laika
Laiks Laiks
ligi Atri ligi Atri
_ — C
§ A 5 5 A
N N
C
€ £
> >
> >
(0] (0]
o ©
N N
- — B —
» ™
(@) (@]
> ]
< <

A Reklamas kampanu efektivitates vértéSana
B Komunikaciju kanalu darbibas efektivitates vertéSana

C Pardosanas specialistu darbibas kontrole un efektivitates vértésana

3.13. attéls. Interneta un IT izmantosana uznéemuma darbibas efektivitates vertesana*
*attélu izveidojis autors

MVU darbibas verteSanas raditajus var sadalit divas grupas:

» finanSu raditaji**;

* marketinga raditaji.

IekSejo raditaju noteikSanai autors ir izmantojis popularu modeli, ko piedava zinatnieki
G.Lankasfers (G.Lancasfer) un 1.Vodelovs (I.Waddelow) [59]. Par So modeli tika minéts jau 2.
nodala, uzsverot plano$anas nozimigumu. So zinatnieku grupa viena no saviem pazistamakajiem
pétijumiem parliecina par darbibas vértéSanas nepiecieSamibu un izdara secinajumus par griitibam,
ar ko saskaras MVU vaditaji, veicot So saimnieciskas darbibas funkciju. Zinatnieki salidzina MVU
efektivitates vertéSanu ar automasinas vadibas paneli un piedava iedomaties, ka vaditajs rikotos, ja
vinam nebiitu pieejama informacija no $1 panela.

Uznémuma vaditajam tapat ka automasSinas vaditajam ir loti svarigi novertét raditajus un

pienemt Iémumu. Nesanemot informaciju par automasinas stavokli, var izradities, ka ta tuvakaja

b+* Neskatoties uz to, ka finansu raditaji nav tieSi saistiti ar promocijas darba tému, darba autors tos analizg, jo bez tiem
péc bitibas nevar vertet ar1 marketinga raditajus
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laika var saltizt. Tapec vaditajam obligati nepiecieSama svariga informacija, lai vin3 varétu operativi
reagéet. Lidzigi ir arT ar uzpémumu (sk. 3.5. tabulu).
3.5. tabula
Automasinas un uznémuma vaditaja raditaju salidzinajums no to funkcionésanas

nozimiguma viedokla*

Automasinas vadibas panelis Uznémuma darbibas raditaji
Degviela (energija, kas lauj braukt) Likviditate
Akumulators (speks ) Apgrozamie lidzekli
Atrums (paSreizéjais progress) PardoSanas apjoms
KilometraZa (distance, kas veikta uz doto bridi) Apgrozijums
Tahometrs (pieptile) Rentabilitate
Bridinajumi (zems degvielas daudzums, e]las Zems visu augstak minéto raditaju
nomaina utt.) limenis salidzinajuma ar planoto

*tabulu izveidojis autors péc [51] avota

Piedavatie finansu raditaji lauj uzskatami noteikt uznémuma attistibas Iimeni un dinamiku, tie
ir vienkarSi izmantoSana un viegli aprekinami. Lai noteiktu uznpemuma konkurétspgjas limeni, Sos
raditajus nepiecieSsams salidzinat ar lidzigiem konkurentu raditajiem. Sada gadijuma tabula varétu
izskatities sekojosi:

3.6. tabula

Uzpemuma marketinga darbibas efektivitates vérteSanas finansu raditaji*

Uzpémums Konkurents A | Konkurents B | Konkurents C
t1 tz tn t1 tz tn t1 t2 tn t1 tz tn

Raditajs

Likviditate

Apgrozamie lidzekli

PardoSanas apjoms

Apgrozijums

Rentabilitate

*tabulu izveidojis autors

Likviditate sniedz priekSstatu par to, vai uznémums ir spéjigs tikt gala ar savam Istermina
saisttbam un Tstermina finanSu riskiem, ja tadi rodas. Likviditate nav galvenais raditajs, kas nosaka
uznemuma konkurétspéjas limeni, tacu tas dod iespéju noteikt, vai uznémums ir spéjigs pienaciga
veida nodroSinat uznémeéjdarbibas veikSanu. AtgrieZoties pie pieméra ar automasSinu, janorada, ka
likviditate uznémumam ir tikpat svariga ka degviela automobilim. Nav degvielas (likviditates) —
automasina nekustas (uznémums neattistas).

Likviditate tiek aprekinata, apgrozamos lidzeklus dalot ar istermina paradiem (sk. 3.7. tabulu).

3.7. tabula
Likviditates raditaji*
Raditajs Formula Normativs
Kopejas likviditates raditajs Apgrozamie lidzekli / Istermina saistibas >2
Tekosas likviditates raditajs Apgrozamie lidzekli - Krajumi / Istermina >1
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saistibas

Absoliitas likviditates raditajs Nauda + Vertspapiri / Istermina saistibas >0,3

*www.vid.gov.lv

Uznémuma Istermina saistibas ir saistibas, kuru apmaksa paredzéta gada laika no bilances
datuma. Ka 1stermina kreditoru saistibas atseviSki norada Sadas saistibas:

* aizpnémumi;

* saistibas par sanemtajiem avansa (priekSapmaksas) maksajumiem (uzkratas saistibas — tikai

Istermina);
» paradi piegadatajiem un darbuznémeéjiem;
e saisttbas par arvalstu finanSu palidzibu un Eiropas Savienibas politikas instrumentu
finansétajiem pasakumiem;

* norekini par darba samaksu un ieturéjumiem (istermina — detalizéti);

* nodokli un socialas apdroSinaSanas maksajumi (istermina — detalizéti);

* nakamo periodu ienémumi (istermina — detalizéti).

Ka redzams no 3.8. tabulas, Istermina saistibu dzeSanai izmanto apgrozamos lidzeklus, kas ir
nakamais raditajs, ar kura palidzibu var noteikt uznémuma stabilitati un konkurétspéjas Iimeni.

Apgrozamos lidzeklus paredzets parverst nauda, pardot vai izlietot tuvako 12 menesu laika,
vai parastaja saimnieciskas darbibas cikla. Apgrozamie lidzekli uzpémumam ir ka akumulators
automasinai.
Apgrozamie lidzekli ir:
1. Krajumi — izejvielas, materiali, ko paredzéts izlietot produkcijas raZzoSanai vai pakalpojumu
sniegSanai, kas paredzéti pardoSanai.
Nepabeigta razoSana — raZojumi, kuri nav izgajusi visu raZoSanas ciklu.
Gatavie raZzojumi — izstradajumi, kuri uznémuma izgajusi visu razoSanas ciklu.
2. Debitori (prasibas) — citu uznémumu vai personu paradi par precém, pakalpojumiem u.c. Debitori
rodas, pardodot produkciju, sniedzot pakalpojumus, bet nesanemot par to samaksu, ka arl
uznémuma dibinaSanas bridi dibinatajiem neieguldot kapitala pilnu summu (dalu).
3. Nakamo periodu izdevumi — maksajumi, kas notikuSi parskata perioda, bet péc ekonomiskas
biitibas attiecas uz nakamajiem periodiem. Sadus izdevumus nedrikst paradit parskata perioda
izmaksas.
4. Vertspapiri un istermina lidzdaliba kapitalos — vértspapiri, kurus paredzéts pardot gada laika, lai
glitu pelnu starpibas veida starp iegades un pardoSanas vértibu, ka art Iidzeklu ieguldijumi citos
uznemumos.

5. Naudas I1idzekli — skaidra nauda uznémuma kasé un banku kontos.
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Nakamais raditajs uzpémuma konkurétspejas limepa noteikSanai ir produktu realizacijas
apjoms, kas ir visas pardotas produkcijas izteiksme naudas vienibas. ST raditaja pieaugums dod
uznémejiem iespéju investét resursus uzpeémuma attisttba un tadejadi veicinat ta konkurétspéjas
paaugstinasanu. Nosakot ST raditaja vertibu, svarigi saprast, ka pardoSanas apjoma pieaugums pats
par sevi nenorada uz konkurétspejas pieaugumu. Tapéc Sis raditajs vienmer jasalidzina ar
konkurentu rezultatiem. Velkot paraléles pieméram ar automaSinu, pardoSanas apjoms Nozimeé
automasinas atrumu: ja vienai automasinai atrums ir 100 km stunda, kas uzskatams par loti labu
atrumu, bet paréjas automasinas stunda brauc par 30 km atrak, ir skaidrs, ka pirma automasina no
paréjam atpaliek.

Ka izriet no salidzinajuma ar automaSinu, apgrozijums — ir attalums, kuru automasina
nobraukusi noteikta laika perioda. Apgrozijums ir Joti svarigs uzpémuma marketinga darbibas
rezultats, jo tas parada uzpémuma pamatdarbibas, precu pardoSanas un pakalpojumu sniegSanas
rezultata gutos iepémumus, no kuriem atskaititas tirdzniecibas u. c. atlaides, ka arl apgrozijuma,
akcizes u. c. nodokli.

Pedejais raditajs, kas vaditajiem janosaka noliika noteikt uznemuma konkurétspéjas Iimeni, ir
rentabilitate. Sis raditajs ir svarigs uzpémuma attistibas limena noteik3anai, jo tas atklaj, cik
efektivi uznemums ir izmantojis kapitalu (ieguldijumus) noteikta laika perioda.

Ar interneta un IT palidzibu uzpémeéji var apréekinat un noteikt augstak minétos finanSu
raditajus. Pieméram, realizacijas apjoma un apgrozijuma noteikSanas noliika ir pieejama CRM
sistéma, kuras izmanto3anas iespéjas un prieksrocibas autors apliikojis 3.4. apaksnodala. ST sistéma
ir izstradata, npemot vera MVU Ipatnibas, lai vaditaji varétu profesionali vadit, uzskaitit un analizet
produktu realizaciju.

legutie rezultati par pieciem minétajiem vertésSanas kriterijiem jaieraksta 3.6. tabula. Pec tam
uznémeéjiem tabula jaieraksta konkurentu raditaji atbilstoSi tiem paSiem kritérijiem. Iespg&jams, ar
konkurentu rentabilitates raditaju aprékinasanu var rasties zinamas gritibas, tacu paréjo informaciju
uznémeéjiem pieejama konkurentu bilances.

Péc tabulas aizpildiSanas var uzsakt iegiitas informacijas analizi. Dati parada uzpémuma
attistibas ltmeni un ta situaciju salidzinajuma ar konkurentiem. Ta ir loti lietderiga un vertiga
informacija, uz kuras bazes uznémejiem japiepem atbilstoSi lemumi un pec MVU konkurétspejas
paaugstinaSanas modela koncepcijas japariet pie pirma posma realizacijas (situacijas analize).

Efektivitates vertéSanas posma autors piedava analizét marketinga raditajus, kas tika aprakstiti
MVU konkureétspgjigu prieksSrocibu radiSanas un virziSanas modela otraja posma. Vaditaji noltika
attistit savu uzpémumu par pamatu nems vienu vai vairakus Sos raditajus. Tapéc bitu logiski
kontrolei piedavat tieSi Sos veértéSanas kritérijus. Uznéméjiem savi marketinga sasniegumi

jasalidzina ar konkurentu panakumiem péc sekojoSiem raditajiem:
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e produkta kvalitate;

* pirceju/klientu apkalpoSana;

* inovacijas un diferenciacija;

* konkurétspéjigas cenas;

e jzmaksu kontrole;

* patérétaju vajadzibam pielagoti piedavajumi;

* koncentréSanas uz nelieliem tirgus segmentiem.

3.8. tabula

Uzpémuma marketinga darbibas efektivitates vértésanas raditaji*

Uznémums Konkurents A | Konkurents B | Konkurents C

t 1 tz tn t1 t2 tn tl t2 tn tl t2 tn

Produkta kvalitate

Klientu apkalpoSana

Inovacijas un

diferenciacija

Konkurétspéjigas cenas

Izmaksu kontrole

Patérétaju vajadzibam

pielagoti piedavajumi

Koncentrésanas uz

nelieliem segmentiem

*tabulu izveidojis autors

Vaditajiem jaizveido vertéSanas tabula, kura jaievada minétie kritériji. Vienlaikus Saja tabula
japarada ar1 konkurentu veértéSanas rezultati (sk. 3.8. tabulu) noteikta laika perioda. Katram
kritérijam jabut novertétam ar ballem no 1 Iidz 5, kur 1 ir zemakais, bet 5 — augstakais vértéjums.

Produkta kvalitate ir arkartigi svarigs jautajums ikvienam uzpémumam neatkarigi no ta
lieluma. Tapéc uznéméjiem Sim kritérijam japieverS pastiprinata uzmaniba. BieZi vien ir saméra
griiti noteikt, ko jedziens ,kvalitate” nozimé produkta pircéjiem. Tapéc uzpémeju uzdevums ir
noteikt svarigakos kritérijus, kuri palidz pircejiem parliecinaties, ka produkts tieSam ir kvalitativs.
Sos kritérijus var noteikt, aptaujajot jau eso$os produkta lietotajus. Kvalitates kritériji ir atkarigi no
noteiktas produkta grupas. Pieméram, hostinga provaiderim ta var biit nepartraukta un atra majas
lapas darbiba, operativa administratoru atbildes reakcija un atra problému risinaSana. Ierakstot Sos
kvalitates vertéSanas kritérijus 3.8. tabula, uznéméjam jadod tiem véertéjums péc 5 ballu skalas.
Sakuma janovérté sava uznémuma produkta kvalitate, bet péc tam atbilstoSi riciba esoSajai
informacijai janoverté konkurentu produkta kvalitate.

Pirceju/klientu apkalposanas limenis ir vél viens svarigs uznémuma konkurétspéjas ITmena
noteik3anas raditajs. Lai noteiktu ta kritérijus, uznémejiem javeic produkta lietotaju aptauja. Saja

gadijuma pircgji/klienti paSi nosaka, kas viniem apkalpoSanas limeni ir svarigs. Tas, pieméram,
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varétu biit gaidiSanas laiks pie telefona, preces garantijas termins, specialistu laipniba, atsauksmju
vai bezmaksas talruna nodroSinajums. Noteiktie kritériji jaieraksta 3.8. tabula. Nakamais uznéméja
solis ir So kriteriju verteéSana péc 5 ballu skalas. Sakuma janoveérté sava uznemuma raditaji, pec tam
— konkurentu raditaji. Vaditaji Siem kritérijiem var dot savus véertéjumus, ja vini ir atbilstoSi
informeti par situaciju uznémuma un nozare. Bet vini var sanemt ar1 objektivus vertejumus, veicot
klientu un konkurenta klientu aptaujas.

Raditajs ,Inovacijas un diferenciacija vertéSanai” var bitiski ietekmét uznémuma
konkurétspéju. Nelieliem uznémumiem Sis raditajs ir saistits ne tikai ar jaunu produktu izstradi [76].
Uzpemeji inovacijas un diferenciaciju bieZi saista ar tris lielumiem:

* jaunu produktu attistiba;

* esoSo produktu uzlaboSana;

e jaunu marketinga metoZu atklasana un izmantoSana.

TieSi péec Siem raditdjiem uznémeéjiem javerté gan savi, gan konkurentu panakumi. Pirma
raditaja vertéSanas gaita vaditajiem janosaka, cik daudz jaunu produktu tirgd ir laidis pats
uznemums un ta konkurenti noteikta laika perioda. Tabula jaieraksta tikai produktu skaits, produkta
kvalitate 3aja gadijuma nav svariga. To paradis pirma kritérija vertésana. Saja pozicija vaditajiem ir
svarigi noteikt uznémuma attistibas perspektivas un konkurétspéjas potencialu.

Uznémeéjiem jaseko lidzi ari produktu uzlabojumiem, ko Istenojusi konkurenti. Sie uzlabojumi
javerté arl sava uzpémuma. Tas jadara atbilstoSi uzlabojumu svariguma pakapei péc piecu ballu
skalas. Raditajiem, kas ir noverteti zemak par konkurentu pozicijam, ir japieverS pastiprinata
uzmaniba un javeic atseviska analize, kuras gaita janosaka zema vértéjuma iemesli.

Pie inovacijam uzpémeji attiecina arl jaunas marketinga metodes, kas tiek izmantotas
uznémuma attistibai vai produktu virziSanai. Visas jaunas metodes ir jafiksé un jaanalizé. Katra
jauna metode uznemeéjiem jaieraksta vertéSanas tabula un janoverte pec piecu ballu skalas. Nulles
vertejums tiek pieSkirts marketinga metodem, kuru izmantoSana izradijusies nelietderiga un
neefektiva. Maksimalo vértéjumu sanem metode, kas péc analizes datiem dod uznéméjam vai
konkurentam maksimalo ieguvumu. Ta, pieméram, uznémeéjs var ieverot, ka konkurents ir
izveidojis profilu kada socialaja tikla un sak aktivi palielinat ta sekotaju skaitu. ST darbiba vaditajam
atbilstoSi jaizvéerte un japienem lémums par talakas ricibas planiem. Vai, pieméram, uznémums
pirmo reizi ir piedalijies kada profila konference ar lielu potencialo pircéju koncentraciju. Ar1 Saja
gadijuma jaunajam marketinga instrumentam jadod atbilstoSs vertéjums.

Tkvienam uzpémumam jaseko lidzi konkurentu cenu limenim. ST aktivitate ]auj uzpémumam
operativi reaget uz konkurentu darbibam, kas ir vérstas uz jaunu klientu piesaistiSanu un
pircéju/klientu parvilinaSanu. Uznémejiem verteSanas tabula jaieraksta videjas regularas produkta

cenas noteikta laika perioda gan sava, gan konkurentu uznémumos. Atseviski janorada dati par
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atlaiZu apjomiem. Uz Sis informacijas bazes uzpémeéji analizé datus, nosaka konkurentu cenu
politikas iemeslus un to, vai Sie iemesli paaugstina konkurenta konkurétspéjas limeni. Ta,
pieméram, konkurents var pazeminat cenu, kad pasliktinajusies produkta kvalitate vai pieaudzis
raZzoSanas apjoms. Atkariba no iemesla uznémums nosaka savu turpakas ricibas planu.

Patéretaju vajadzibam pielagoti piedavajumi ir marketinga aktivitate, kas arl jaizmanto
noliika paaugstinat uznémuma konkurétspéjas Iimeni. Veértéjot So kritériju, vaditajiem janosaka, vai
konkurenti ir mainijusi savu piedavajumu un cik liela mera Sis piedavajums kluvis pievilcigaks.
Vertejums péc piecu ballu skalas jaieraksta tabula. Nakamais solis ir iegiitas informacijas analize,
kas laus pienemt lemumu par talakas ricibas planiem.

Vel viens no veidiem, kada uznémeji var nodroSinat konkurétspéjigu produktu realizaciju, ir
koncentréSanas uz nelieliem tirgus segmentiem. Vaditajiem ir japiefiksé, ka uzpémums un/vai
konkurenti var uzsakt darbibas vel kada tirgus segmenta. Ja to izdarijusi konkurenti, vaditajiem
javeic Sis ricibas analize un japienem atbildes reakcijai atbilstoSi lemumi .

Lai aizpilditu vértéSanas tabulu, uznéméjiem nepiecieSams veikt gan sava uznémuma, gan
konkurentu darbibas analizi. Lai operativi un ar zemakam izmaksam savaktu péc iespgjas
pilnigakus datus, vaditajiem ieteicams izmantot internetu un IT. Veids, kada uznémeéji tos var
izmantot, jau aprakstits, kad tika stastits par MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas,
virzisanas un vertesanas modela situacijas analizes posmu. ST procesa pirmaja posma autors
parskatami paradija interneta un IT izmantoSanas iespéjas un priekSrocibas.

Lai novertetu uznemuma konkurétspéjas limeni attieciba pret konkurentiem, autors ir izstradajis
uznémuma marketinga konkurétspéjas reitinga metodiku un piedava to izmantot MVU. ST metodika
ir paredzeta katra uznémuma iek3€jai lietoSanai. Reitinga izmantoSana dos iespéju vaditajiem
sameéra precizi noteikt savu vietu starp paréjiem tirgus dalibniekiem, ka ar1 ,attalumu” no
tuvakajiem konkurentiem.

Uzpémuma reitinga aprékinasanas metodologija un tas posmi paraditi 3.9. tabula.
3.9. tabula

Uznémuma marketinga konkurétspéjas aprekinasanas posmi (algoritms)*

Posms Darbiba Informacijas avoti

Autora pétijumi par konkurétspejigam
1. VerteSanas kritériju noteikSana
priekSrocibam (sk. 2.4. apakSnodalu un 3.8. tabulu)

Katra kritérija Ipatsvara noteikSana | Uznémuma ipasSnieka/vaditaja vertéjumi, balstoties

2.
(kopéja summa ir 1) uz savu pieredzi/ekspertu palidzibu/konsultacijam
Uznémuma 1pasSnieka/vaditaja vértéjumi, balstoties
3 Katra kritérija ricibas véertéSana uz salidzinajumiem ar
' uznemuma péc 5 ballu sistémas normam/standartiem/planiem/tuvakajiem

konkurentiem/patérétaju aptaujam/noverojumiem
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Uznémuma marketinga
4. AprekinaSana notiek péec 3.1. formulas
konkurétspéjas kopéjais vertejums

*tabulu izveidojis autors

Par metodologijas pamatu tiek nemti efektivitates vértéSanas kritériji, kurus autors ir aprakstijis
(sk. 3.8. tabulu). Lai noteiktu konkurétspéjas reitingu, uznémejiem janoverté visi minétie kriteriji
péc 5 ballu skalas (sk. 2.6. attélu). Katram kritérijam japieSkir savs svars. Katras raditaju grupas
svaru kopéjai summai jabiit vienadai ar 1. Svaru lielumu katram raditajam uznémeéjs nosaka,
vadoties no S1 raditdja svariguma pakapes uzpémuma skatljuma un no nozares viedokla, kura
uznemums veic darbibu. PieSkirta balle par kritériju jasareizina ar pieSkirto svaru. legitie rezultati
par katru kritériju jasaskaita kopa (par savu uzpémumu un atseviSki par uzpémumiem -—

konkurentiem). Tadéjadi uznemums var noteikt savu vietu paréjo galveno konkurentu vida.

171




Katra uznemuma marketinga konkurétspeja tiek aprekinata pec Sadas formulas:

m
Vij = Z‘/vijﬁij j=Ln (3.1.)
=T

kur:

V;; — i marketinga konkurétspéjas kritérija vertéjums uznémuma j;

[, — balle (1-5), kas raksturo i marketinga konkurétspéjas kritérija vértéjumu uznémuma j;
W,; — svars, kas atspogulo i kritérija nozimi kopgja vertéjuma uznémuma j;

m — kritériju skaits.

Lai noteiktu uznémuma i konkurétspéjas reitingu, pirmkart, janoverté savs uznemums, otrkart,
janoverté galvenie konkurenti, treSkart, jasalidzina vértéjumi un, ceturtkart, jasakarto uznémumi
seciba atbilstosi reitingam (sk. 3.10 un 3.11. tabulas).

3.10. tabula

Marketinga konkurétspéjas reitinga apréekinasanas tabula*

Uzpnémuma Kopégjais | Konkurenta A | Kopégjais
Svars

W) vertéjums par | vértéjums | vertéjums par T | vertejums
Y

T periodu (B) (V) periodu V)

Produkta kvalitate

Klientu apkalpoSana

Inovacijas un

diferenciacija

Konkurétspéjigas cenas

Izmaksu kontrole

Patérétaju vajadzibam

pielagoti piedavajumi

Koncentrésanas uz

nelieliem segmentiem

Kopa: | 1

*tabulu izveidojis autors

Darba autors piedava marketinga konkurétspejas reitinga aprekinasanas piemeru, lai paraditu, ka tas
tiek izmanots praksé. Reitinga aprekinaSanu darba autors izvelejas veikt uznemuma GARM
Technologies — tas ir viens no vadoSajiem Latvijas hostinga pakalpojumu sniedzejiem. GARM

Technologies ir vidéejais uznémums, kam piemit daudzas 1patnibas, kas aprakstitas darba 2. nodala.

3.11. tabula

Marketinga konkurétspéjas reitinga attéloSana*

Uzneémums | Marketinga |
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konkurétspéjas reitings

Uznémums A

Uznemums N

*tabulu izveidojis autors

Situacijas analize un konkurétspéjas noteikSana ir svarigs posms GARM Technologies darbiba,
jo ta laus labak novertet konkurentus un konkurences situaciju nozaré. Vadoties péc iegiitajiem
konkurétspéjas reitinga aprékinasSanas rezultatiem, uznémums varés izstradat darbibas planu, lai
uzlabotu sava marketinga darbibu un paaugstinatu savu konkurétspgju.

Hostinga pakalpojumu nozaré raksturiga siva konkurence. Tirgus dalibnieku skaits valst
parsniedz 50 uzpémumu. Viens no faktoriem, kapéc tik liels uzpémumu skaits piedava hostinga
pakalpojumus, ir zema darbibas uzsakSanas jeb ,iekapSanas” barjera. Lai uzsaktu So
komercdarbibu, nepiecieSams mazak par 300 Ls. Nemot vera, ka GARM Technologies ir viens no
vadoSajiem tirgus dalibniekiem un hostinga pakalpojumus piedava jau gandriz desmit gadu, nav
verts analizéet lielako konkurentu dalu, kas pieskaitami pie mikro uzpémumiem ar vienu vai diviem
darbiniekiem. GARM Technologies ir tris galvenie konkurenti: nano.lv , serveris.lv un firsthost.lv.
Tie arl ir vieni no vadoSajiem uznémumiem nozaré, kas aktivi attistas un rip€jas par savu
konkurétspeju.

3.12. tabula

Uznémuma marketinga darbibas efektivitates vértésanas marketinga raditaji*

Raditajs garm.lv nano.lv serveris.lv firsthost.lv
2010 | 2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009

Produkta

4 3 5 4 4 4 4 3
kvalitate
Klientu

4 3 5 5 4 4 4 4
apkalpoSana
Inovacijas un

5 5 3 4 3 3 3 3
diferenciacija

*tabulu izveidojis autors

Ka noradits konkurétspejas apréekinasanas algoritma, vaditajam janoverte marketinga raditaji.
No 3.8. tabula piedavatajam iespéjam verteSanai tika atstati tris svarigakie raditaji: produkta
kvalitate, klientu apkalpoSana, inovacijas un diferenciacija. Pargjie Cetri piedavatie raditaji
(konkurétspéjigas cenas, izmaksu kontrole, patérétdju vajadzibam pielagoti piedavajumi un
koncentréSanas uz nelieliem tirgus segmentiem) hostinga pakalpojumu sniegSanas nozaré nav tik
aktuali. Pec izstradatas metodikas raditajus nepiecieSams novértét péc piecu ballu skalas, kur 1
nozime loti slikti un 5 — Joti labi. Visus vertéjumus veicis uznpémuma vaditajs kopa ar marketinga
specialistu, balstoties uz iegiitas informacijas tirgus analizes laika (sk. 3.12. tabulu).

Lielakais svars pieSkirts produkta kvalitatei (0,5). GARM Technologies klientu aptaujas

rezultati paradija, ka viniem pats svarigakais ir, lai uznémuma majas lapa darbotos nepartrautki. Tas
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tieSa veida ir saistits ar pakalpojuma kvalitati un tapéc Sim raditajam ir lielakais svars. Nakama
raditaja — klientu apkalpoSanas — svars sastada 0,3. ApkalpoSana ir svariga tikai dalai klientu un
parsvara atbalsts (apkalpoSana) tiek nodroSinats pakalpojuma lietoSanas sakuma. Pédéjais raditajs —
inovacijas un diferenciacija — ar1 ir svarigs klientiem, tacu vini to nem veéra tikai tad, kad pirmie divi
raditaji atrodas pietiekami augsta limeni. Tas nozimé, ja uzpémums uzstada jaunu un jaudigu
tehnisko aprikojumu, bet nespéj nodroSinat nepiecieSamo klientu apkalpoSanas Iimeni, tas zaudé
klientus. Tapéc raditajam ,,inovacija un diferenciacija” ir pieskirts zemakais svars (0,2). Sareizinot
raditaja vertejumu ar svaru, tiek aprekinats GAMR Technologies un konkurentu marketinga

konkurétspgjas reitings.

3.13. tabula
Marketinga konkurétspéjas reitinga aprekinasanas tabula*

Marketinga
darbibas Sva garm.lv Reiti nano.lv Reit serveris.lv Reit firshost.lv Reit
efektivitates s vertéjums par ngs vertejums par | ings | Vertéjumspar | ings Vertéjums par ings
vertésanas W) 2010. g. (B) V) 2010. g. (B) W) 2010. g. (B) W) 2010. g. (B) W)
raditajs
Produkta

0,5 4 2,0 5 2,5 4 2,0 4 2,0
kvalitate
Klientu

0,3 4 1,2 5 1,5 4 1,2 4 1,2
apkalpoSana
Inovacijas un

0,2 5 1,0 3 0,6 3 0,6 3 0,6
diferenciacija
Kopa 1 4,2 4,6 3,8 3,8

*tabulu izveidojis autors

Aprekinot kopéjo marketinga konkurétspejas reitingu, dati ievaditi 3.14. tabula. Lai aprekinatu
GARM Technologies un konkurentu marketinga konkurétspéjas reitingu, nepiecieSams aizpildit
3.14. tabulu ar datiem no 3.13. tabulas. Ka redzams, tirgus dalibnieks ar augstako konkurétspéju ir
nano.lv ar 4,6 ballem. (R=1) Par 0,4 ballem no ta atpaliek GARM Technolodies, S1 uzpemuma
konkurétspégjas reitings sastada 4,2 balles. (R=2) Serveris.Iv un firsthost.lv ar 3,8 ballem ienem treSo
vietu. (R=3)

Vadoties no aprékinu rezultatiem, GARM Technologies vaditajiem nepiecieSams veikt to
raditaju reviziju, kas tika novertéeti zemak par konkurentiem. Péc revizijas un analizes nepiecieSams
izstradat darbibas planu So raditaju uzlabosSanai.

3.14. tabula

Marketinga konkurétspéjas reitinga attélosanas tabula*

) Marketinga konkurétspéjas
Vieta Uzpemums .
reitings

1. nano.lv 4.6

174




2. garm.lv 4,2

3. serveris.lv 3,8

3. firsthost.lv 3,8

*tabulu izveidojis autors

Kopsavilkums par 3. nodalu

3.1. — 3.4. apaksnodala autors detalizétak paradija interneta un IT izmantoSanas iespéjas un
ieguvumus katra minéta modela posma:

* tirgus situacijas analize;

* konkurétspejigu prieksrocibu radiSana;

* konkurétspéjigu produktu virziSana tirgg;

* uzneémuma darbibas efektivitates un konkurétspéjas vertéSana un kontrole.

Tirgus analize javeic, lai uzzinatu par meérkauditorijas un pircéju/klientu raksturlielumiem.
Merkauditorijas parzinasana dod MVU iespéju iegiit informaciju par patérétaju prasibam, vélmem
un vajadzibam, kas savukart veicinas esoSo produktu pilnveidoSanu, efektivas komunikacijas
izstradi un jaunu produktu ievieSanu tirgii. Darba autors piedava jaunas tirgus segmentéSanas
pieejas un pircéju/klientu ricibas analizes metodes, izmantojot internetu (sk. 3.1. apakSnodalu).

Tirgus analize ietver arT konkurentu analizi. Darba autors izpétija interneta resursu iespéjas Saja
joma un piedavaja jaunus risinajumus. Tika izstradata ari MVU konkurétspéjigu prieksrocibu
radiSanas, virziSanas un vértéSanas (pirmaja posma) marketinga instrumentu interneta izmantoSanas
shéma (sk. 3.5. attélu).

Konkurétspéjas priekSrocibu radiSana, izmantojot internetu un informacijas tehnologijas (2.
pamatmodela posms) ir saistits ar konkrétu projekta vadiSanu, autors piedavaja
programmnodroSindjuma izmantoSanu Saja joma (sk. 3.6. attéls).

Konkureétspéjigu prieksrocibu virziSanas noliika (3. pamatmodela posms) autors piedavaja un
izanalizeéja dazadus marketinga instrumentus interneta: majas lapu, promo lapu, e-pastu, socialos
tiklus, blogus, tematiskas majas lapas, mekléeSanas sistemas, forumus un tematiskas grupas u.c.

Minétos interneta resursus autors saistija ar pieciem marketinga komunikacijas pamatveidiem —
reklamu, produktu realizacijas veicinaSanu, personisko apkalpoSanu, tieSo marketingu,
sabiedriskajam attiectbam. IpaSa uzmaniba tika pieveérsta ”Online CRM” sistémas veidoSanai, kura
autors piedavaja MVU pardoSanas un marketinga specialistiem risinajumu, kas var veicinat
produktu pardoSanas apjomus (3.7., 3.8., 3.9., 3.10. attéels). Tika izstradata ari MVU
konkuretspejigu prieksrocibu radiSanas, virziSanas un vertéSanas (treSaja posma) interneta

marketinga instrumentu izmantoSanas shéma (sk. 3.12. attelu).
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Lai novertetu uznemuma darbibas efektivitati un nodroSinatu konkurétspéjas kontroli, autors
izstradaja attiecigu marketinga konkurétspéjas vértéSanas metodiku un metodiku atbilstoSa reitinga
sastadiSanai (sk. 3.9.-3.12. tabulas). Reitinga aprekina pieméru sk. 3.13.-3.15. tabulas. Reitings

izmantojams uznémumu iek3éjai lietoSanai.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

No autora pétijuma izriet Sadi secinajumi:
JaatSkir jedzieni — konkurence, konkurétspejigas prieksrocibas, konkurétspéja, konkurétspéjas
vertéSana — to cieSi saistot ar pateéretaju vajadzibu apmierinaSanu. Terminu konkretizacijai
piemit teoréetiska un praktiska nozime.
Tirgus konkurencei piemit: vajadzibu/velmju konkurence; produktu, kas apmierina noteiktas
vajadzibas, konkurence; zimolu konkurence, dazadu nozaru/apakSnozaru uznémumu
konkurence. Tirgus konkurences analize javeic no pateretaja ricibas viedokla tirga.
Konkurétspéjigu priekSrocibu radiSana uzpémuma ir atkariga no uzpémuma resursiem, ta
spéjam efektivi izmantot priekSrocibas un veidot atSkirigas prasmes. Lai to noskaidrotu,
lietderigi veikt iekS€jo uznémuma resursu un spéju auditu.
AtSkirigam prasmém jabiit vertigam, universalam, retam, griti imitéjamam (atdarinamam,
kopéjamam), virzitam uz patérétdju vajadzibu apmierinaSanu. Pateicoties atSkirigam
prasmém, uznémums var realizét/virzit tirgl savas konkurétspejigas prieksrocibas.
Konkurétspéjigas prieksrocibas ir uznemuma atSkirigo prasmju resursu un spéju izmantoSanas
radiSana, virziSana, lai patérétaju vajadzibas apmierinatu labak un efektivak neka to dara tieSie
un netieSie konkurenti, un realizétu uznémuma mérkus.
Konkurétspeja ir konkurétspéjigu priekSrocibu 1IstenoSanas rezultats. Pazistamaka
konkuréetspejas  vertéSanas metodika, skaidrojot to plasaka griezuma, ir M. Portera
konkurences piecu speku modelis. Musdienas M. Portera modelim veltits daudz kritikas.
Darba autors no vienas puses piekrit M. Portera modela kritikiem, jo arl uzskata, ka Sis
modelis ir japilnveido. Bet, no otras puses, darba autors nepiekrit kritiskajiem viedokliem par
M.Portera modela neatbilstibu miisdienu apstakliem, jo uzskata, ka daudzas problémas
iespejams atrisinat esoSa modela ietvaros ta izmantoSanas procesa.
MVU veido lielako dalu no kopéja uznemumu skaita Latvija, Eiropa un visa pasaulé. Latvija
nodarbinato skaits MVU ir vairak neka 69% no kopéja nodarbinato skaita un MVU nozime
ekonomikas attistiba turpina pieaugt. Vislielakais MVU skaits 2010. gada ir Rigas un Pierigas
regiona, 38,3% mazo un vidéjo uznémumu atrodas Rigas regiona, Pierigas regiona — 15,3%,
Kurzemes regiona — 12,6%, Latgales regiona — 12,6%, Vidzemes regiona — 10,8%, Zemgales
regiona — 10,4%. Lai nodroSinatu visu Latvijas novadu attistibu, novados javeicina
uznéemeéjdarbibas attistiba.
Apkopojot zinatnisko literatiru un MVU darbibas pieredzi, darba autors izce] Sadas MVU
marketinga 1patnibas:

» bitiska Ipasnieku ietekme uz uznémuma darbibas procesiem;
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10.

11.

12.

» iespéja operativi reagét uz iekSejas un aréjas vides izmainam,;

* T1patné€jo darbibas efektivitates virziSanas kritériju izmantoSana;

e resursu ierobeZoSana un lidz ar to — atSkirigu prasmju lomas palielinasana

konkurétspéjas realizacija;
e nepietieckama marketinga iespg&ju t.sk. marketinga komunikaciju un to stratégiskas
planoSanas izmantoSana.

Aptaujas rezultati liecina, ka Latvijas MVU pieveérs zinamu uzmanibu marketinga aktivitatem,
tomeér lielaka uznémumu dala sava darbiba joprojam neizmanto visas marketinga iespéjas. Arl
pétijuma rezultati un aprékini liecina, ka lielaka dala MVU informaciju par tirgus situaciju
ieglist no medijiem, praktiski neveic ekspertu intervijas, neiegadajas informaciju no LR
Centralas Statistikas parvaldes un specializétajam datu bazém, ka ari reti veic attiecigas jomas
datu analizi.
Pétijuma rezultati apstiprina, ka lielaka Latvijas MVU dala veic klientu aptaujas, uznémuma
darbinieki apkalpoSanas kvalitati izverté pasi, bet uznémumiem parasti nav atseviska talruna
numura vai e-pasta adreses, lai pircgji/klienti varétu izteikt savu viedokli par sniegto
pakalpojumu kvalitati.
Lielaka Latvijas MVU dala, uznémumam attistoties, izstrada jaunas un uzlabo esoSas preces
un pakalpojumus, palielina to pardoSanas apjomus, meklé jaunus sadarbibas partnerus.
Vairums Latvijas MVU veic pardoSanas datu analizi un analizé marketinga izdevumus, tomer
neseko lidzi sava uznémuma interneta majas lapas apmeklétaju skaita izmainam un neveic
potencialo klientu analizi.
Lielaka Latvijas MVU dala konkurentu analizei izmanto medijos iegiistamo informaciju, veic
konkurentu cenu un marketinga aktivitaSu monitoringu, analizé finanSu datus. Tomér vairums
MVU neseko 1idzi konkurentu majas lapu apmeklétaju skaita izmainam un neiegadajas
konkurentu preces un pakalpojumus, nevérSas pie konkurentiem ka klienti. Negativa
attiecksme pret marketinga iespéjam bitiski trauce MVU konkurétspéjigu priekSrocibu
radiSanai un virziSanai tirgd.
Darba autors atseviski veicis pétijumu par marketinga komunikaciju izmantoSanas 1patnibam
Latvijas MVU. Saja nolika péc zinatniski pamatotas atlases tika piesaistiti pieci eksperti. Péc
piecu ballu sistemas eksperti vertéja 824 MVU reklamas zinojumus. Tika izcelti Sadi reklamas
zinojuma elementi:

e virsraksts;

* pamatteksts;

e sauklis;
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13.

14.

15.

16.

* logotips;

* vizualais noformgjums.
Kopuma visos veértéjumos reklamas zinojuma elementiem ir neapmierinoSas kvalitates
izpildijums, videjie ekspertu vertéjumi (aritmetiskais videjais) svarstas 2,71 — 3,74 ballu
diapazona (1 minimalais; 5 maksimalais). Daudzi uznémumi vispar nerealizé tadus reklamas
zinojuma elementus ka sauklis (87,4%) un logotips (21,7%).
Lai izstradatu MVU pielagotu konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas un virziSanas modeli,
darba autors izanalizeja citu autoru péetijumu. Analizes rezultata tika izstradats konceptualais
modelis, kas satur Cetras galvenas dalas:

» konkurentu identifikaciju;

» konkurétspéjigu priekSrocibu avotu;

» konkurétspéjigu prieksrocibu klastu;

» saimnieciskas darbibas efektivitates vertésanu.
Kopuma darba autors pozitivi noveérté citu autoru izstradato modeli, tomeér uzskata, ka art tam
ir zinamas nepilnibas. Pirmkart, modela autori nenem vera tirgus analizes nepiecieSamibu.
Otrkart, modelis praktiski ignoré misdienu interneta attisttbu un ta ietekmi uz MVU
saimnieciskas darbibas rezultatiem. TreSkart, modelis neatspogulo planoSanas funkcijas
svarigumu konkurétspéjigu priekSrocibu realizacijas procesa. Ceturtkart, modelis nepievers
pietiekamu uzmanibu produkta virziSanai tirgii (marketinga komunikacijam).
Balstoties uz teorétiskiem secinajumiem un un pétijjumiem, darba autors izstradaja MVU
konkuretspejigu prieksrocibu radiSanas, virziSanas un vertéSanas modeli, kas sastav no
sekojoSiem elementiem:

* tirgus situacijas analize;

» konkurétspgjigu priekSrocibu radiSana;

* konkurétspéjigu produktu virziSana tirg;

* darbibas un konkurétspéjas vertéSana un kontrole;

* internets un IT ka aréjas vides elements.

Minétaja modeli visi elementi ir cieSi saistiti sava starpa, starp tiem notiek mijiedarbiba.

No visiem MVU konkurétspgjas arejas vides faktoriem, darba autors analizé interneta un IT
izmantoSanu, jo, pirmkart, So vidi vislabak var pielagot MVU darbibai un, otrkart, Sim
jautajumam zinatniskaja literatiira netiek veltita pietiekama uzmaniba. Darba autors patstavigi
veica pétijumu par Latvijas MVU interneta un IT izmantoSanas pakapi. Papildus tam autors
noskaidroja sakaribu starp interneta un IT izmantoSanas bieZumu marketinga darbibas un

sasniegtajiem rezultatiem. Piedavato anketu aizpildija 237 respondenti — uznémumi.
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17.

18.

19.

20.

21.

Miisdienu interneta un IT attistibas tendences, ka ar autora veikta pétijuma rezultati parada to
svarigumu MVU marketinga darbiba un konkurétspéjas paaugstinasana. Tapéc autors
internetam un IT atvéléja galveno lomu MVU konkurétspgjigu priekSrocibu radiSanas,
virziSanas un vertéSanas modeli. 3.2. — 3.5. apakSnodala autors detalizétak paradijis interneta
un IT izmantoSanas iespéjas un ieguvumus katra minéta modela posma:

 tirgus situacijas analize;

konkurétspgjigu priekSrocibu radiSana;

konkuretspejigu prieksrocibu virziSana tirgu;

e uznémuma darbibas efektivitates un konkurétsp&jas vertésana un kontrole.
Tirgus situacijas analize ietver pircéju/klientu un konkurentu analizi (1. pamatmodela posms).
Darba autors izpétija interneta resursu iespéjas Saja joma un piedavaja jaunus risinajumus.
Tika izstradata ari MVU konkurétspéjigu priekSrocibu radiSanas, virziSanas un vértéSanas
pirma posma marketinga instrumentu interneta izmantoSanas shéma.
Konkurétspéjas prieksrocibu radiSana, izmantojot internetu un informacijas tehnologijas (2.
pamatmodela posms) ir saistits ar konkréta projekta vadiSanu, autors piedava
programmnodroSinajuma izmantoSanu Saja joma.
Konkurétspéjigu prieksSrocibu virzisanas noliika (3. pamatmodela posms) autors piedavaja un
izanalizéja daZadus marketinga instrumentus interneta: majas lapu, promo lapu, e-pastu,
socialos tiklus, blogus, tematiskas majas lapas, mekléSanas sistémas, forumus un tematiskas
grupas u.c. Minétos interneta resursus autors saistija ar pieciem marketinga komunikacijas
pamatveidiem — reklamu, produktu realizacijas veicinasanu, personisko apkalpoSanu, tieSo
marketingu, sabiedriskajam attiectbam (4. pamatmodela posms). Ipasa uzmaniba tika
pievéersta “Online CRM” sistémas veidoSanai, kura autors piedava MVU pardoSanas un
marketinga specialistiem risinajumu, kas sp€j veicinat pardoSanas apjomus.
Konkurétspéjigu priekSrocibu vertéSnas un kontroles noliika (4. pamatmodela posms) autors
piedavaja marketinga raditaju vertéSanas sistemu, ieskaitot uznémuma konkurétspéejas indeksa

aprekinu.

Izdaritie secinajumi liecina par to, ka promocijas darba hipotéze tiek apstiprinata.

Balstoties uz pétijuma rezultatiem tiek izvirziti priekslikumi:

1. Lai pilnveidotu M. Portera piecu konkurences spéeku/draudu modeli, lietderigi ta

pielietojuma procesa nemt vera konkrétus elementus, kas tiek plasi aprakstiti un apvienot M.
Portera modeli ar PEST analizi. Rezultata izveidojas jauns paplaSinats konkurétspéjas

noveértéSanas modelis. Balstoties uz So papildinato modeli, praksé jaizmanto ta lietoSanas
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metodika, kas tiek izklastita septinos posmos. Piedavato metodiku var izmantot jebkuras
nozares un jebkura lieluma uznémumi, nemot véra savas un vides ipatnibas un specifiku. So
metodiku ar zinamam Ipatnibam var piemérot mazo un vidéjo uznémumu konkurétsp€jas
analize un vertesana.
Lai palielinatu no jauna registreto MVU skaitu, ir jarada apstakli, kas sekmétu jaunu
uzpémumu dibinaSanu. NepiecieSams samazinat uznemumu dibinaSanas izmaksas, padarit
So procesu vienkarSaku un atraku. Lai veicinatu pasreizéjo uznémumu veiksmigu darbibu un
attistibu, liela nozime ir uznémeéjdarbibas videi.
Lai raditu, virzitu un vertetu konkurétspéjigas priekSrocibas, uznémeéjiem ir ieteicams
izmantot autora izstradato MVU konkurétspéjigo priekSrocibu radiSanas, virziSanas un
verteéSanas modeli. Tas laus sistematizét uznemumu marketinga darbibu un izstradat
marketinga planu, nemot véra interneta vidi un IT.
Izstradata modela 1. posma — tirgus analize — ir ieteicam izpétit merkauditorijas un
pircgju/klientu raksturlielumus, kas dod MVU iespgju iegiit informaciju par patérétaju
prasibam, vélmém un vajadzibam, kas savukart veicinas esoSo produktu pilnveidoSanu,
sekmés efektivas komunikacijas izstradi un jaunu produktu ievieSanu tirgdi, izmantojot
interneta vidi.
Izstradata modela 2. posma — konkuretspéjigu prieksSrocibu radiSana — janoveérte, kada veida
iespgjams pilnveidot piedavatos produktus. Lai uzlabotu produktus, darba autors rekomende
uznémeéjiem pieverst uzmanibu sekojoSam konkuretspéjigu priekSrocibu radiSanas iespgjam:

e  produkta kvalitate;

*  pirceju/klientu apkalpoSana;

» inovacijas caur produkta diferenciaciju;

*  konkurétspéjigas cenas;

e jzmaksu kontrole;

*  patérétaju vajadzibam pielagoti produkti;

*  koncentréSanas uz nelieliem segmentiem.
Izstradata modela 3. posma uznéméjiem jaizmanto interneta un IT priekSrocibas, lai virzitu
tirgl savus konkurétspéjigos produktus. Nelielo unémumu vaditajiem ir pieejams plaSs
interneta marketinga instrumentu klasts, ar kuru palidzibu vini var sasniet marketinga
meérkus. Viens no galvenajiem interneta un IT izmantoSanas iemesliem MVU darbiba ir

marketinga izmaksu samazinasana.

181



10.

11.

12.

Lai efektivak analizétu pircéju/klientu vajadzibas un pieprasijumu, ka arl paaugstinat to
lojalitates pakapi, izstradata modela 4. posma MVU lietderigi izmantot autora piedavatu
Online CRM sistemu.

Lai noveértetu uznémuma darbibas efektivitati un nodroSinatu konkurétspéjas kontroli, MVU
jaizstrada un jaizmanto uzpémuma iekSejai lietoSanai autora izstradata marketinga
konkurétspéjas verteéSanas un atbilstosa reitinga veidoSanas metodika.

Augstskolas marketinga studiju virziena kursos lietderigi cieSak saistit marketinga teoriju ar
tas instrumentu izmantoSanu MVU konkurétspéjas palielinasanai.

biedribam. SIm organizacijam janodrofina izglitojosa funkcija un jasniedz MVU
parstavjiem informacija par jaunumiem marketinga joma, t.sk. par interneta vidi.

un vertéSanas modelis, kas lautu uznémeéjiem labak izprast un izmantot konkurétspgéjigu
priekSrocibu tematiku un interneta attistibas tendences. Autora izstradatais konkurétspéjas
reitinga aprekins var kalpot par pamatu reitinga izstradei MVU attiecigaja nozareé.

LR Ekonomikas ministrijai pirms ES fondu sadales lietderigi izvértét attiecigu MVU
darbibu marketinga joma, proti — marketinga instrumentu,t.sk. interneta efektivu

izmantoSanu uzskatit par vienu no nosacijumiem naudas lidzeklu pieSkirSanai.
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