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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir ,,Tie$a pardosana nekustamo Tpasumu uznémuma REALAT”.

Bakalaura darba meérkis Izvertgjot tiesas pardoSanas teorétisko pamatojumu teorétiskaja un
zinatniskaja literatlira, novertét uznemuma REALAT izmantotos tieSas pardosanas panémienus un
sniegt priekslikumus tas procesa pilnveidoSanai. Darba teorétiskaja dala, aplukota marketinga
komunikacijas nepiecieSamiba un pétita personiska apkalposana ka marketinga komunikaciju veids.
Praktiskaja dala izvertéts SIA ,,REALAT” tiesas pardoSanas biittba un process nekustamo pasum
uznémuma, ka ari tika veikts patérétaju atticksmes un uzpémumu vaditaju viedoklu pétijums
personiskas apkalpoSanas novérté$anai un atticksmi par maklera sniegto pakalpojumu. Nobeiguma
nodala veikti secingjumi un priekSlikumi par SIA “REALAT” personiskas apkalpoSanas, tiesas
pardoSanas uzlaboSanu uznémuma. Kopgjais darbs sastav no 73 lapam. Darbs ieklauj 28 att€lus, 4
tabulas. Darbam pievienoti 5 pielikumi. Izmantoto literatiiras un avotu saraksta kopa vienibu skaits
ir 36.

Atslegvardi: Apkalposana, Marketinga komunikdcija, Personiska apkalposana, Pircéjs, TieSa
pardosana, Makleris, Nekustamo ipasuma agents



ANNOTACION

The topic of the bachelor's thesis is "Direct sales in the real estate company REALAT".

Aim of the bachelor's thesis Evaluating the theoretical substantiation of direct sales in the theoretical
and scientific literature, to evaluate the direct sales methods used by the company REALAT and to
provide proposals for the improvement of its process. In the theoretical part of the work, the necessity
of marketing communication is considered and personal service as a type of marketing
communication is studied. The practical part evaluates the essence and process of direct sale of SIA
"REALAT" in a real estate company, as well as a survey of consumer attitudes and opinions of
company managers to evaluate personal service and attitude towards the service provided by the
broker. In the final chapter, conclusions and proposals on the improvement of SIA “REALAT”
personal service and direct sales in the company are made. The total work consists of 73 pages. The
work includes 28 figures, 4 tables. 5 appendices are attached to the work. The total number of items
in the list of used literature and sources is 36.

Keywords: Service, Marketing Communication, Personal Service, Buyer, Direct Sale, Broker, Real

Estate Agent
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levads

Temata aktualitate: Uznémumi tirgo visu veidu preces un pakalpojumus, ieskaitot rotaslietas,
virtuves piederumus, uztura produktus, kosmétiku, majsaimniecibas priekSmetus, energiju un
apdroSinasanu un taja skaita nekustamo T1Ipasumu pakalpojumus. Tiesa pardosana ir
mazumtirdzniecibas kanals, ko izmanto vispasaules labakie zimoli un mazaki, lai pardotu produktus
un pakalpojumus paterétajiem. Tiesa pardosana ir virzibas metode, kuras galvenais princips ir tiesa
kontakta dibinasana, kas virzita uz darjjuma noslégsanu. TieSo Pardosanas procesu nodrosina Tiesas
PardoSanas konsultanti. Nekustama ipasuma agentiiras profesionalais, agents ir pirmais solis cela uz
veiksmigu noslégumu. Kam ir daudz zinasanu par viet&jiem mikrorajoniem un priekSpilsétam, agents
ir labi sagatavots, lai palidz&tu no sakuma lidz beigam, palidzot justies erti visa pardoSanas procesa.
Lai saktu pakalpojuma procesu, agents ieteiks TpaSus uzlabojumus un modifikacijas, lai uzlabotu
majas piedavajumu, izveidos pielagotu marketinga planu, kas vislabak izcel ipaSuma iezimes
pasreizg€ja tirgil, un iepazistinas ar konkurences tirgus analizi, kas palidz noteikt labako cenu un
iesp&jamo, pardosanas cenu. “REALAT” darbojas ar dzivoklu, maju, komercplatibu un zemesgabalu
tirdzniecibu. Kompanija art darbojas ar komercplatibu ri un nomu, investiciju projektiem, ka art
daudz citas lietas, peiméram, sakartos visus nepiecieSamos dokumentus prieks pakalpojuma un
ipasSumu iegadasanas. legadajoties nekustamo ipaSumu ir nopietns [émums, tapec Sis pakalpojums,
ko uznémums “REALAT” sniedz, ir izdevigi gan klientam, gan specialistam/konsultantam. Tie$as
padosanas konsultanti strada vieni pasi, bet ir saistiti ar uznémumu, kas izmanto kanalu, saglabajot
brivibu vadit biznesu uz saviem noteikumiem. Konsultanti veido spécigas personiskas attiecibas ar
potencialajiem klientiem, galvenokart klatienes diskusijas un demonstracijas. Tie$a pardosana ir but
efektivaka neka tradicionala reklama vai augstas kvalitates plaukta vietas nodroSinaSana. Latvija
viens no nekustamo Ipasumu uznémumiem Realat ir uznp€mums, kas pozicionéts uz veiksmigu
rezultatu sasniegSanu darjjumos ar nekustamo ipaSumu izmantojot tieSo pardoSanas veidu.
Uznémuma mérkis ir nodroSinat paSuma iegadi, tirdzniecibu, ri, nomu, darfjjuma noformésanu u.c.
Realat ir sp&jigs nodrosinat Klientam maksimalu pakalpojuma kvalitati visos ar nekustamo TpaSumu
saistitos procesos. Uznémuma atpazistamibu un pirc€ju motivaciju iegadaties Realat pakalpojumu
veicina gan kvalitativs pakalpojums, gan veiksmiga marketinga komunikaciju elementa izmantoSana

jeb tiesas pardosanas izmantoSana.

Darba mérkis: Izvertgjot tieSas pardoSanas teoretisko pamatojumu teoretiskaja un zinatniskaja
literatiira, noveértét uznémuma Realat izmantotos tie$as pardosanas panémienus un sniegt

priekSlikumus tas procesa pilnveidoSanai.

Darba uzdevumi:



1) Izvertét tiesas pardoSanas, ka marketinga komunikacijas veida teorétisko pamatojumu marketinga

komunikacijas kompleksa ietvara.

2) Noskaidrot tieSas pardosanas un tas procesa butibu un ipatnibas.

3) Apkopot informaciju par uznémuma Realat pamatdarbibu un attistibu.

4) Izvertét tieSas pardoSanas procesu nekustamo TpaSuma uznémuma Realat.

5) Ar ekspertu interviju palidzibu novértét uznémuma izmantotos tie$as pardo$anas panémienus un

sniegt priekslikumus TieSo Pardosanas procesa uzlaboSanai.

6) Ar anket@Sanas palidzibu veikt kvantitativo p&tijumu, lai noskaidrotu patérétaju viedokli par tiesas

pardoSanas procesu aktualajiem jautajumiem uznémuma “REALAT”.

Pétijuma objekts: Tiesa pardosana.
Pétijuma priekSmets: Tiesa pardoSana nekustamo Tpasumu uznémuma “REALAT” Pétijuma

probléma: TieSais padoSanas procesa pilnveidoSanas nepiecieSamiba uznémuma “REALAT”

PétiSanas metodes: Darba tiek izmantotas referativa un analizes metode TieSo PardoSanas
principialo aspektu izveérteéSanai, kvalitativa p&tijuma metode — ekspertu intervija. Ar ekspertu
intervijas palidzibu ir iesp&jams iegiit specifisku un profesionalu izpratni par petijuma t€ému, lai veiktu
kvalitativu datu analizi. Uz ekspertu interviju tika aicinati 2 nozares parstavji, kas ir uznémuma Realat
darbinieki. Kvantitativa p&tijumu metode, lai noskaidrotu patérétaju viedokli par tieSas pardoSanas

procesu aktualajiem jautajumiem uznpémuma “REALAT”

Pétijuma periods: Aptver laika posmu no 2018. gada Iidz 2021. gadam, savukart, autora veiktas
aptaujas un intervijas no 2020. gada novembra sakuma lidz 2021. gada maija beigam uznémumu
specialistu intervijas tika veiktas tiekoties personigi ar SIA ,,REALAT” uzné€muma vaditaju un
galveno makleru vaditaju

Kvantitativam pétijumam tiks aprékinata nepiecieS$amo respondentu kopa un veikta paterétaju
viedokla izpéte par tie$as pardosanas pricesa aspektiem

Bakalaura darba pétijuma periods aptvers laika posmu no 2018 — 2021. gadam. Autora veiktais

pétijums paredz€ts no 2021. gada novembra lidz 2021. gada maijam.



Literatiiras un citu datu avotu raksturojums: Bakalaura darba ietverta informacija balstas
gan uz latvieSu, gan uz arvalstu autoru darbiem un zinatniskajiem rakstiem. Ir izmantoti ari
uznémuma REALAT tieSas pardosanas un marketinga informacijas resursi. Bakalaura darbs sastav
no trim dalam. Pirma dala ir teorétiska dala un taja tiek apliikota tie§a pardoSana ka marketinga
komunikacijas veids izmantojot dazadus teorétiskos avotus. Otraja dala tiek izskatits SIA REALAT
darbiba un tiesas pardosanas metodes, respektivi, personiskas apkalposanas procesi. TreSaja dala
autors kopuma apkopojis 2 pétijumu rezultatus. Viens no tiem bija izp&te par personisko apkalposanu
nekustamo TpaSumu sféra, ka pakalpojumu sniedzgjs ar darbiniekiem uznémina vaditaju skatijuma.
Otrais pétijums bija patérctaju attiecksmes pétijums par nekustamo IpaSumu agentiem laika perioda
(2020. un 2021.) aptauja tika veikta Latvija, bet respondenti kopuma bija no 10 valstim. Aptauja
veikta izmantojot QuestionPro, kas ir interneta riks. Aptauja tika vakti respondenti kuri ir Latviesi
pec tautibas un ar1 arzemju studenti, kuri paslaik dzivo Latvija, Erasmus studenti, gan vienkarsi

studgjosie kuri izmanto 1res pakalpojumus.



1.TieSa pardoSana ka marketinga komunikacijas veids

Uz tirgu orientetu uznémumu uzmanibas centra ir attiecibu veidoSana un uzturéSana ar klientiem.
Tas ir novedis pie jauna uzsvara uz attiecibu marketingu, kas ietver ilgtermina attiecibu izveidoSanu,
uzturéSanu un uzlaboSanu ar atseviskiem klientiem un citam ieinteres€tajam pusém abpusé&ja labuma
giiSanai.

Daudzi uzp€mumi ir atzinus$i nepiecieSamibu integrét dazadus marketinga komunikacijas
centienus, pieméram, reklamas plassazinas lidzeklos, personisko pardoSanu, tieSo marketingu,
pardoSanas veicinasanu, sabiedriskas attiecibas un publicitati, lai sasniegtu efektivaku marketinga
komunikaciju.!

"Personiga pardosana ir svariga tur, kur citi komunikacijas riki ir vaji, it Tpasi, ja nepiecieSama
tulitéja reakcija un sarezgiti paskaidrojumi un kur attiecibu veidoSana un uzturéSana ir galvenie
uznéméjdarbibas faktori."?

Tiesa pardosana apzim& precu un pakalpojumu pardoSanu tiesi paterétajam, nevis no noteiktas
mazumtirdzniecibas vietas. Autora darba temats ir saistits ar pardosanu un pardoSanas vadibu un,
protams, marketingu, jo marketinga komunikacijas viens no galvenajiem veidiem ir tiesa pardosana.
Tadel darba pirmaja dala tiks apskatits tieSas pardoSanas biitiba un to veids, sakotn&ji novertgjot ta
vietu marketinga komunikaciju kompleksa.

1.1 Marketinga komunikacijas kompleksa raksturojums

Lai sasniegtu marketinga mérkus, ir nepiecieSama stratégija, kura ieklauj dazadus kompleksus
pasakumus. Nosaukums ,,komplekss” atgadina, ka ir jaievéro pareizais lidzsvars starp dazadiem
marketinga elementiem. Klasiska marketinga izpratn€ marketinga komplekss (mikss) ir vadiSanas
pasakumu kopums, kuru veic organizacijas, lai panaktu vélamo pirc€ju attieksmi pret piedavatiem
produktiem. F.Kotlers norada, ka marketinga komplekss ir uznp€muma instrumentu kopums, ko
izmanto, lai 1stenotu marketinga mérkus tirgii. Galvenais marketinga kompleksa mérkis ir nodroSinat
konkurences priekSrocibas un iekarot stabilu poziciju tirgii . Marketinga kompleksu veido cetri
savstarpgji saistiti elementi: prece, cena, sadale un virzisana tirga.>
Uznémuma kopéja veicinaSanas kombinacija, ko sauc arT par marketinga komunikaciju sajaukumu,

sastav no 1pasa reklamas sajaukuma, sabiedrisko attiecibu, personigas pardoSanas, pardoSanas

1 Olujimi.K. Marketing communication, 2013, 34 p

2 Micael Dahelen, Fredrik Lange & Terry Smith, Marketing Communications, A Brand Narrative Approach, 2010.
428p

3 Deniss.S Scientific Journal of Riga Technical University Economics and Business. Economy: Theory and Practice,
2010, 117 p



veicinasanas un tie$a marketinga riku apvienojumiem, kurus uznémums izmanto, lai parliecinosi
informétu par klientu vértibu un veidotu attiecibas ar klientiem.

Saja sadala m&s apskatisim, ka tirgotaji apvieno dazadus marketinga komunikacijas rikus vienmerigi
funkciongjosa integréta reklamas komplekta.

Personiga pardosana un pardoSanas veicinasana ir integrétas marketinga komunikacijas sastavdalas.
Abi mégina pazinot klientam organizacijas izveidotu zinojumu. The galvena atskiriba starp personigo
pardosanu un pardosanas veicinaSanu ir pienemtaja procesd. Apstakli nosaka So sazinas riku
izmantoSanas laika grafiku, jo abi piedava dazadas priekSrocibas. Kompleksa marketinga kompleksa
integréta marketinga komunikacija attiecas uz veicinasanu. Reklama, sabiedriskas attiecibas, tiesais
marketings, personiga pardoSana un pardosanas veicinasana ir vispargjie reklamas riki.*

Izstradajot produktu pozicionéSanu: tik 11dz uzn@mumam ir laba ideja par tirgus pamata
segmentiem, kurus potenciali varétu apmierinat ar savu produktu, produkts p&c tam tiek pozicionéts
salidzinajuma ar konkurgjosiem produktiem patérétaju pratos. PozicionéSanas stratégijas galvenais
merkis ir paterétaja prata veidot noteiktu zimola t€lu. To panak, izstradajot saskanotu stratégiju, kas
var ietvert visus marketinga kompleksa elementus.®

Dizaina marketinga kompleksa stratégija: firma var izv€leties mérka tirgu un izstradat
piemérotu marketinga sajaukSanas stratégiju. Mérka tirgus izvéle un marketinga komplekta izstrade
javeic vienlaicigi, tapec daudzi marketinga kombinacijas 1émumi bija riipigi jaapsver. Piem&ram, ja
izv€letais merka tirgus ir jutigs pret cenam, cenu ITmenis jau ir apsverts. Produktu pozicion&Sanai ir
arT daudz ietekmes uz piemérotu akciju vai tirgus komunikaciju un izplatiSanas kanalu izvéli. Daudzi
lemumi par marketinga kombinaciju tiek pienemti apvienojuma ar mérka tirgus izvéli.®

Pardosanas veicinasana ietver plasu instrumentu klastu - kuponus, konkursus, atlaides,
prémijas un citus -, kuriem visiem ir daudz unikalu ipasibu. Tie piesaista pat€rétaju uzmanibu,
piesaista patérétajus, piedava specigus stimulus pirkSanai, un tos var izmantot, lai dramatiz&tu
produktu piedavajumus un veicinatu pardoSanas apjoma samazinaSanos. PardoSanas veicinasanas
pasakumi aicina un apbalvo atru reakciju. Kameér reklama teikts: “Peérciet misu produktu”,
pardoSanas veicinasana saka “Perciet to tagad”. PardoSanas veicinaSanas ietekme tom@r var but
islaiciga, un biezi ta nav tik efektiva ka reklama vai personiga pardoSana, veidojot ilgtermina zimolu

izvéli un attiecibas ar klientiem.’

4 https:/lv.strephonsays.com/ Galvena at3kiriba - personiga pardoSana vs pardoSanas veicinasana (skatits
11.02.2021)

5 Kotler.P., Armstrong.G. Marketing an introduction 13e, 2016 352 p

b Kotler.P., Armstrong.G. Marketing an introduction 13e, 2016 352 p

" Kotler.P., Armstrong.G. Marketing an introduction 13e, 2016 373 p
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Sabiedriskas attiecibas ir loti ticamas - zinu stasti, iesp&jas, sponsoréSana un notikumi lasitajiem
Skiet patiesaki un ticamaki neka reklamas. PR var sasniegt ar1 daudzus potencialos klientus, kuri
izvairas no pardev&jiem un reklamam - zina pirc€jiem tiek saukta par “jaunumiem un notikumiem”,
nevis ka uz pardosanu veérsta komunikacija. Tapat ka reklamas joma, ari sabiedriskas attiecibas var
dramatize€t uznémumu vai produktu. Tirgotajiem ir tendence nepietickami izmantot sabiedriskas
attiecibas vai izmantot to ka pardomu. Tomér labi pardomata sabiedrisko attiecibu kampana, kas tiek

izmantota kopa ar citiem reklamas veida elementiem, var biit loti efektiva un ekonomiska.®

1.1 tabula
Sabiedriskas attiecibas®
Sabiedrisko attiecibu veids Raksturojums
Preses attiecibas vai preses agentiira. Zinas vertigas informacijas izveidoSana un

ievietoS$ana zinu medijos, lai piesaistitu
uzmanibu kadai personai, produktam vai

pakalpojumam.

Produktu publicitate Ipasu produktu publicésana.

Sabiedriskas lietas Nacionalas vai vietgjas kopienas attiecibu

veidoSana un uzturé$ana.

Lobesana Attiecibu veido$ana un uzturéS$ana ar
likumdevéjiem un valdibu ierédniem ietekmét

likumdoSanu un regul&jumu.

Investoru attiecibas Uzturét attiecibas ar akcionariem un citiem

finanSu kopiena.

Attistiba Darbs ar donoriem vai bezpelnas organizaciju
biedriem, lai iegiitu finansials vai brivpratigs

atbalsts.

8 Kotler.P., Armstrong.G. Marketing an introduction 13e, 2016 373 p
% Sabiedriskas attiecibas Kotler.P., Armstrong.G. Marketing an introduction 13e, 2016 373 p
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Nesen sabiedriskas attiecibas tika uzskatitas par marketinga pab&rniem, jo tas marketings bija
ierobezots. Tomer $1 situacija strauji mainas, jo arvien vairak tirgotaju atzist PR zimola veidoSanu,
klientu iesaisti un socialo speku. (komentars)

Daudziem tiesa un digitala marketinga veidiem - sakot no tie$a pasta, katalogiem un telefona
marketinga 11dz tieSsaistes, mobilajiem un socialajiem medijiem - ir visai atskirigas iezimes.

TieSais marketings ir mérktiecigaks: tas parasti tiek novirzits konkrétam klientam vai klientu
kopienai. TieSais marketings ir tulit€js un personalizets: zinojumus var atri sagatavot - pat istaja laika
- un pielagot, lai pievilinatu atseviskus paterétajus vai zimolu grupas. Visbeidzot, tieSais marketings
ir interaktivs: tas lauj veidot dialogu starp marketinga komandu un patérétaju, un zinojumus var
mainit atkariba no paterétaja atbildes. Tadgjadi tieSais un digitalais marketings ir labi piemérots loti
mérktiecigiem marketinga centieniem, klientu iesaistiSanas radiSanai un individualu klientu attiecibu
veidosanai. 1

Personiga vai tiesa pardoSana ir visefektivakais Iidzeklis noteiktos pirkSanas procesa
posmos, jo Tpasi pircgju vélmju, parliecibas un darbibu veidosana. Tas ietver personisku mijiedarbibu
starp diviem vai vairakiem cilveékiem, tap&c katrs var noverot otra vajadzibas un 1pasibas un atri veikt
pielagojumus. Personiga pardoSana ari lauj veidoties visu veidu klientu attiecibam, sakot no
pardosanas faktiem I1idz personiskam draudzibam. Efektivs pardevejs uztur klienta intereses, veidojot
ilgtermina attiecibas, risinot klienta problémas. Visbeidzot, veicot personisko pardosanu, pircgjs
parasti jut lielaku nepiecieSamibu ieklausities un atbildet, pat ja atbilde ir pieklajiga “Né€, paldies”.
S1s unikalas Tpasibas tomér maksa. Pardosanas spekam ir nepiecieSams ilgaks terming
saistibas neka reklama - reklamu var pagriezt uz augSu vai uz leju, bet pardosSanas speka lielumu ir
griitak mainit.!

Klientu un pardeveju attiecibas relativas, pardoSanas konteksta balstas uz sapratnes radiSanu starp
klientiem un pardevéjiem, lai vini kopa varétu rast abpusgji izdevigu risinajumu.?

Pardevgja Tpasibas, tiek iedalitas péc piemérotibas (iedzimtas sp&jas: personiskas ipasibas,
fizikalie faktori, garigas sp€jas un personibas ipasSibas empatija, sabiedriskums, agresivitate);
lemacitas prasmes: pardoSanas prasmes, pardosanas prezentacijas, noslégums, starp personu prasmes
un tehniskas prasmes; personiskas 1pasibas (fiziskas ipasibas, izcelsme un pieredze); motivacija

(velamas piiles mérku sasniegSanai); un loma (precizitate, konflikti un neskaidriba). Tie norada, ka

pardevéja raksturojums izskaidro minimalu pardoSanas rezultatu atSkiribu. Jaunaki pétijumi par

10 Kotler.P., Armstrong.G. Marketing an introduction 13e, 2016 373 p
11 Kotler.P., Armstrong.G. Marketing an introduction 13e, 2016 373 p

12 Rachelle J. Shannahan, Alan J. Bush, William C. Moncrieef & Kirby L.J. Shannahan , Journal of Making sense
of the Customer’s Role in the Personal Selling Process: A Theory of Organizing and Senseemaking Perspective , 23
sep 2013. 270p
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zinasanu struktiru lomu pardoSanas rezultatos (pieméram, Sharma, Levy un Evanschitzky 2007)
liecina, ka §Ts struktiiras veido aptuveni 50% no pardosanas veiktspgjas atskiribam.3

Detalizeétaku personigas vai tiesas pardoSanas izvert€jumu autors veiks §1 darba nakamaja
apaksnodala.

Katra kategorija ietilpst 1pasi reklamas riki, kas tiek izmantoti, lai sazinatos ar klientiem. Piem&ram,
personigd pardosSana ietver pardoSanas prezentacijas, tirdzniecibas izstades un veicinaSanas
programmas. Sabiedriskas attiecibas ietver preses relizes, sponsorésanu, pasakumus un Web lapas.
Tiesais un digitalais marketings ietver tieSo pastu, katalogus, tieSsaistes un socialos medijus, mobilo
marketingu un daudz ko citu. Taja pasa laika marketinga komunikacija parsniedz Sos Ipasos
veicinasanas rikus. Produkta dizains, cena, ta forma un krasa, ka ari veikali, kas to pardod - tas viss
kaut ko pazino pircgjiem. Tadgjadi, lai arT reklamas kampana ir uzn@muma galvena iesaistes un
komunikacijas darbiba, viss marketinga klasts - veicinasana un produkts, cena un vieta - ir jasaskano,
lai panaktu vislielako ietekmi.'*Veicinasanas kampana ir tirgotaja riku portfelis lai iesaistitu klientus
un citas ieinteresétas puses un sazinatos ar tam. Lai sniegtu skaidru un parliecinosu v&stijumu, katrs

riks ir riipigi jasaskano saskana ar integréta marketinga komunikaciju koncepcija.

1.2 Tiesa pardoSana un tas process - teorétiskie aspekti

Tiesa vai personiga pardosana attiecas uz produktu pardoSanu tiesi patérétajam vide, kas nav
mazumtirdznieciba. Ta vieta pardoSana notiek majas, darba, tieSsaiste vai citas vietas, kas nav veikals.
Si sistéma biezi novers vairakus starpniekus, kas iesaistiti produktu izplatisana, pieméram, regionalo
izplatiSanas centru un vairumtirgotaju. Ta vieta produkti nonak no razotadja tieSas pardoSanas
uznémumam, izplatitajam vai parstavim un pec tam paterétajam.

Produkti, ko pardod, izmantojot tieSo tirdzniecibu, parasti nav atrodami tipiskas mazumtirdzniecibas
vietas, kas nozimé, ka izplatitaja vai parstavja atrasana ir vieniga produktu vai pakalpojumu pirkSanas
metode.

Tiesa pardoSana sastav no diviem galvenajiem uznémeéjdarbibas modeliem: viena limena
marketings, kura tieSais pardevéjs nopelna naudu, pérkot produktus no mates organizacijas un tos
tiesi pardodot klientiem, un daudzlimenu marketings (pazistams ar1 ka tikla marketings - personu
marketings), kura tieSais pardev€js var nopelnit naudu gan no tiesas pardoSanas klientiem, gan

sponsorgjot jaunus tiesos pardevéjus un potenciali nopelnot komisiju par vinu centieniem.®

13 Arun Sharma, What personal selling and sales management recommendations from development markets are
relevant in emerging markets, Journal of Prersonal Selling & Sales Management, 23 may 2016. 61p
14 Kotler.P., Armstrong.G. Marketing an introduction 13e, 2016 367 p

15 Brown, Carolyn M. (19 July 2010). "8 Things You Should Know Before Becoming a Direct Seller". Inc. Retrieved
29 July 2018
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Saskana ar TieSas tirzniecibas asociaciju "TieSa pardoSana ir visparigs termins, kas ietver dazadas
uznéméjdarbibas formas, kas tiek Tstenotas individualas pardosanas veida, vietas, kas nav
mazumtirdzniecibas iestades, piem&ram, socialo mediju platformas vai pardevgja vai potenciala
klienta majas.®
Misdienu tieSaja pardoSana ietilpst pardoSana, kas tiek organiz€ta, izmantojot pardoSanas,
demonstracijas individuali un citi personisko kontaktu pasakumi, ka ar pardosana interneta.'’

Dazi avoti ir defingjusi tieSo pardosanu ka: "Produktu un pakalpojumu tieSa prezent€Sana,
demonstrésana un pardo$ana patérétajiem, parasti vinu majas vai darba."!®
TieSo pardoSanu parasti saista ar pardoSanas planu un tikla marketinga uznémumiem. Lai arT Sie
uznémumi izmanto tieSo tirdzniecibu, tie nav vienigie. Daudzi uznémumi, kas pardod biznesa-2-
biznesa vidé (B2B), izmanto tieSo pardosanu, lai meérk&tu un pardotu saviem ala klientiem Piem&ram,
daudzi uznémumi, kas pardod reklamas vai biroja piederumus, nostitis savus parstavjus tiesi veikalos,
kas var izmantot vinu pakalpojumus.

Lai gan ir iesp&jams sakt majas biznesu ar uznémumu, kas izmanto tie$as pardosanas modeli.
Pieméram, ja piedava socialo mediju parvaldibas pakalpojumus, tad var tie$i sazinaties ar
uznémumiem, lai pardotu viniem pakalpojumu. So metodi var izmantot gandriz jebkuram B2B
pakalpojumam vai produktam.

To var izmantot arT bizness-2-paterétajs modeli (B2C). Pieméram, ja esat izgudrojis jaunu ierici, varat
tieSi sazinaties ar paterétajiem, kuriem ierice varétu patikt, izmantojot individualu prezentaciju vai
grupas prezentaciju.®

Tomeér, nevar jaukt tieSo pardosanu ar tieSo marketingu. Tie$a pardosana ir ta, kad atseviski pardevéji
tieSi sazinas ar patérétajiem, savukart tieSais marketings ir tad, kad uznémums veic tiesu interaktivu
komunikaciju patérétajiem.

Ir dazadi veidi, ka uznémumu Tpasnieki var tiesi pardot patérétajiem izmantojot tieSo pardosanu:

- Viena limena tie$a pardoSana;

- Uzpémegjdarbibas vai viesibu plana pardoSana;

- Vairaku Iimenu marketings (MLM);

Viena limena tiesa pardoSana: $ada veida pardosana notiek p&c principa viens pret otru, pieméram,
izmantojot prezentacijas no durvim Iidz durvim vai klatieng. PardoSanu var veikt arf tieSsaiste vai ar1

caur katalogiem. Parasti ienakumus giist no pardosanas komisijam ar iespgjamam piemaksam.

16 "Business Guidance Concerning Multi-Level Marketing”. FTC.gove. Federal Trade Commission. Retrieved 8
January 2018.

17 Merrilees, Bill; Miller, Dale (1999). "Direct Selling in the West and East: The Relative Roles of Product and
Relationship (Guanxi) Drivers". Journal of Business Research 45 (3): 267-273 Ipp

18 Michael A. Belch George E. Belch Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective, 7/e., McGraw-Hill/lrwin, 2006 / Xardel, Dominique (1993). The Direct Selling Revolution.
Understanding the Growth of the Amway Corporation. bBlackwell Publishing. pp. 3-4.

19 https://www.thebalancesmb.com/what-is-direct-selling-1794391 Direct Selling
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Uznéméjdarbibas vai viesibu plana pardosana: Sis pardosanas veids tiek veikts grupas apstaklos,
parasti iesaistot izplatitaju vai parstavi, kas prezenté vinu majas vai citas personas majas. Dazos
gadijumos uzné€mums var pardot privatpersonas biznesd. Pieméram, nekustama TpaSuma
programmatiiras pardoSanas parstavis var veikt grupas pardosanas prezentaciju Realtors (R) grupai.
Ienakumus var giit no komisijam par pardoSanu un dazreiz, pienemot darba citus parstavjus (sk.
Daudzlimenu marketingu zemak).
Vairaku limenu marketings (MLM): pardoSana daudzlimenu marketinga notiek dazados veidos,
ieskaitot prezentacijas vai ballités , ka arT izmantojot tiessaistes veikalus un katalogus. Ienakumi, kas
nopelniti, izmantojot MLM, ir komisijas maksa par pardosanu, un pardevumi, ko veic citi biznesa
partneri, izplatitajs pienem darba uznémuma.
Dazreiz tieSo tirdzniecibu sauc par MLM vai tikla marketingu, tomér $ie termini nav savstarpgji
aizstajami. Kaut ari MLM un tikla marketings ir tie$as pardoSanas veids, ne visas tiesas pardoSanas
sistémas ir iesaistits MLM. Piem&ram, vienlimena marketinga tirdzniecibas parstavim tiek maksata
komisijas maksa tikai par pardo$anu, ko vin§ vai vina personigi veic. Saja gadijuma netiek pienemti
darba citi pardoSanas komandas locekli vai komisijas maksas, kas nopelnitas no vinu pardosSanas.

Pardosanas darbiba var notikt dazada veida situacijas. Lauka parstavji aicina klientus, kuri parasti
ir biznesa klienti; tirdzniecibas vienibas no durvim Iidz durvim aicina majsaimniekus, tirdzniecibas
darbinieki var stradat mazumtirdzniecibas vai vairumtirdzniecibas vidé, kur pardoSanas personals
apmekl€ klientus, apstradajot pasiitijumus, vai arT pardoSana var notikt telemarketinga vid€, kur
pardevejs veic talruna zvanus potencialajiem klientiem. Darfjumu skaita zina visvairak pardoSanas
notiek mazumtirdzniecibas [imenT; bet vertibas zina lielaka dala pardoSanas notiek augstakas klases
uznémumu savstarpgja liment.°
Var identificét dazadus pardoSanas lomu veidus:

- Pasitijumu sanéméji;

- Pasitijumu ieguvéji;

- Misionaru pardosana;

- ZvaniSana pa talruni;

- Attiecibu pardoSana.

Pasiitijumu saneémeji attiecas uz pardoSanu, kas galvenokart notiek vairumtirdzniecibas vai
mazumtirdzniecibas lIimeni. Pasiitijumu apstrade ietver klienta vajadzibu noteikSanu, noradiSanu uz

klienta vajadzibam atbilsto$u krajumu un pasiitijuma pabeigsanu.?!

20 Murphy, P.E., "George E Brenkert- Marketing Ethics," [Book Review], Notre Dame Philosophical Reviews, 24
May 2009
21 Boone, L.E. and Kurtz, K.L., Contemporary Marketing, Stamford, CT, Cengage, 2014, p. 579
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Pasiitijumu ieguveji attiecas uz pardoSanas darbibam uz vietas, kad tirdzniecibas parstavis
dodas uz klienta majam vai darba vietu, lai veiktu pardoSanas prezentaciju, lai iegiitu jaunu biznesu
vai uzturétu attiecibas ar eso$ajiem klientiem.??

Misionaru pardosSanu biezi uzskata par pardoSanas atbalsta lomu. Misionaru pardoSanas
persona izplata informaciju par produktiem vai pakalpojumiem, apraksta produkta atribiitus un atstaj
materialus, bet parasti nesledz pardosanu. Misionaru pardosanas persona biezi sagatavo celu
tirdzniecibas personalam. Piem@ram, zalu pardoSanas parstavis var pieaicinat arstus un atstat
paraugus, informaciju par razotaju, pieméram, klinisko pétijumu rezultatiem, atbilstoSu zurnalu
rakstu kopijas utt., CenSoties parliecinat arstus izrakstit zales vai arstéSanas kursu.

Zvanisana pa talruni (Aukstais zvans) attiecas uz situaciju, kad tirdzniecibas parstavis
piezvana vai apmekl€ klientu bez iepriek$gja pieraksta. ZvaniSana pa talruni (aukstais zvans) biezi
tiek uzskatita par vissarezgitako no pardoSanas darbibam. Auksta zvana situacija tirdzniecibas
parstavis, iesp&jams, vairak apzinas klienta laiku un var méginat saisinat pardo$anas procesu,
apvienojot pieeju un pardosanas noform&umu viena sol.?® Pieauguma ievérojama dala cilvéku
parasti dod priekSroku Tszinu siitiSanai, nevis zvani$anai, un ignoré ienakosos talruna zvanus no
nepazistamiem numuriem.?*

Aukstie zvani ir izveidojusies no pardosanas pitch pieskirsanas veida, izmantojot skriptu.?®

(Silts zvans) ir tad, kad pardoSanas cilvéki sazinas ar potencialajiem klientiem, kuriem,
iespgjams, ir attiecibas ar uzn@mumu, nevis ar pilnigi nepazistamiem cilvékiem. Sis ieprieksgjas
attiecibas var biit savstarpgji draugi, izraisit notikumus vai intereses pazimes par produktu vai
pakalpojumu, kas bieZi rodas ienako$a marketinga rezultata.?®

Attiecibu pardoSana (pazistama ar1 ka konsultativa pardosSana) attiecas uz pardoSanas praksi,
kas ietver mijiedarbibas veidoSanu un uzturéSanu ar klientiem, lai uzlabotu ilgtermina attiecibas.
Attiecibu pardoSana bieZi ietver problému risinasanas pieeju, kad tirdzniecibas parstavis darbojas ka
konsultants un klist par partneri klienta problému risinasanas procesa.?’

Pakalpojumu sniedz€ji uzskata, ka pozitivas emocijas, ko izrada darbinieks, var izraisit
pateérétaja pozitivas emocijas un attiecigi palielinat paterétaja pozitivo reakciju (Wang, 2009). Tomer
Satons un Rafaeli (1988) ierosindja, ka patérétaju pieprasijums péc kontaktpersonu apsveikuma vai

smaida mazinasies veikala apstaklos, jo zemas iestades produktu iegade parasti ir saistita ar ierasto

22 Boone, L.E. and Kurtz, K.L., Contemporary Marketing, Stamford, CT, Cengage, 2014, p. 580

23 Boyan, L., Successful Cold Call Selling, American Management Association, 1989

24https://www.forbes.com/sites/larryalton/2017/05/11/how-do-millennials-prefer-to-communicate/#f71d7fo6d6fd

25 Weiss, Wendy. "Is Cold Calling Dead?". Sales Gravy. Archived from the original on 23 March 2019. Retrieved
11 November 2014.

2 Gitomer, Jeffrey (February 22, 2010). "Cold calling wastes time on people who will just say "no"". 12 November

2014.

27 Lamb, C.W.L., Hair, J.F. and McDaniel, C., Marketing, South-Western, 2011, p. 286
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uzvedibu (Lin & Chang, 2003). Ieprieks€jie petijumi liecina, ka patérétaju Iidzdaliba ir visaugstaka
attieciba uz specialajam precém un viszemaka - precu lietosanai (Kaltcheva, Winsor, Parasuraman,
2010). Pan un Zinkhan (2006) arT apgalvoja, ka paterétaju inerce biezi raksturo zemas iesaistes
produktu (pieméram, e&rtibas) iepirkSanas modelus. Nemot veéra zemako pieprasijjumu péc
darbiniekiem, kuriem ir pozitivas emocijas €rtibas precu pakalpojumu vidg, Sis pétijums piedava sadu
hipotézi:” Pakalpojuma darbinieku pozitivas emocijas &rtibas precu mazumtirdzniecibas vide
nemotives klientu patérinu.”

Satons un Rafaeli (1988) ieteica, ka tas, ko klienti visvairak vélas no veikaliem, ir atrums.
Klienti dod prieksroku atri pirkt un aiziet no veikala, un pieprasijums p&c pozitivam emocijam
darbiniekiem ir zems. Tomer pozitivu emociju paradiSana sastav no pieklajigas vai draudzigas
uzvedibas, pieméram, pieklajiga skatiena, sasveicinasanas, smaidisanas un pateicibas (Pugh, 2001).28

Attiecibu pardoSana bieZi sastopama augsto tehnologiju pardoSanas vidg.

Lai raksturotu tieSas vai personigas pardoSanas Ipatnibas vispar€ji, darba autors, sakotngji aplikos
tris procesa principus:

1. personificéta veicinasana;

2. personigais pamatprocess,

3. pardosanas komunikdcijas process.

Personificeta veicinasana. Personiska pardosana ir starppersonu sazinas veids, kas potenciala
pirc€ja uzmanibu pieverS informacijai, kas apmierina vajadzibu, cerot uz atbildes reakciju, parasti
pirkuma veida. Personiska pardoSana, kas ir personalizetas reklamas komunikacijas forma, ir unikala,
jo ta ir visefektivakie reklamas riki noteiktos pirkSanas procesa posmos, it Ipasi pirc€ja izvéles,
parliecibas veidoSanas un pirkSanas darbibu veidoSanas joma.

Bakalaura darba, péc autora domam, nepiecieSsams akcentét, ka personiska ardoSana ir mutvardu
prezentacija saruna vai diskusija ar vienu vai vairakiem iespgjamiem pirc€jiem pardoSanas noluka.
Iemesls ir tads, ka personiskai pardoSanai salidzinajuma ar reklamu ir tris atSkirigas 1paSibas:

1. Personiska konference: Personiga pardoSana ietver dzivas, tiilit€jas un interaktivas attiecibas
starp divam vai vairak personam. Katra puse var noverot otra vajadzibas un raksturlielumus, kas
atrodas tuvu, un nekavegjoties veikt pielagojumus.

2. Kultivacija: Personiga pardoSana lauj sakt veidoties dazadam ttiecibam, sakot ar faktiskas
pardoSanas attiecibam beidzot ar dzilu personigu draudzibu. Vairuma gadijumu pardevejam

jaizmanto tehnikas un taktika, lai vilinatu pirc€ju. DaZreiz pardev€jam var rasties kardinajums izdarit

28 Edward Shih-Tse Wang, Bi-Kun Tsai, Tzy-Ling Chen & Shu-Chun Chang (2012)The influencee of eemotions
displays and personal selling on customeer behaviour intention, The State Industries Journal, 32:3, 355p , 07 feb
2011
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spiedienu vai maldinat, lai sanemtu pasttijumu, bet parasti pirc€ja ilgtermina intereses tiek nemtas
vera no sirds.

3. Atbilde: Personiga pardosana pirc€jam liek justies paklautam kadam pienakumam
noklausities pardoSanas prezentaciju vai izmantot pardevéja laiku, pirc§jam ir lielaka vajadziba
apmeklét un atbildét, pat ja atbilde ir pieklajiga “paldies” tu .2

Ieguldijumi personigaja pardosana nozimé, ka firmas pieskir vairak resursu pardoSanas
personalam, kas var tieSi sazinaties ar potencialajiem un esoSajiem klientiem, lai sniegtu papildu
informaciju par firmas piedavajumiem un uzlabotu priekSstatus par zimolu. Mijiedarbojoties ar
tirdzniecibas personalu, klienti médz atrast piedavajumus, kas atbilst vinu vélme&m un attista pozitivu
attieksmi pret zimolu, ka to piedava pardosanas darbinieki (Weitz & Bradford, 1999). Tomeér
personiga pardosana nav vienmér efektiva (Albers, Mantrala un Sridhar, 2010), un negaidita
pardoSanas izaugsme pat var pazeminat finansialo veértibu (Kim & McAlister, 2011). Lai izskaidrotu
Sos nekonsekventos atklajumus, marketinga komunikacijas vai produkta dzives cikla posmi atspogulo
potencialos nepartrauktos faktorus (Narayanan, Desiraju un Chintagunta, 2004)%°

Personiga pardosana, ja ta tiek izmantota, zinatniski atlasot, veidojot un parvaldot efektivu
pardoSanas speku ka dalu no kopgja marketinga komplekta, var nodrosinat rentablaku reklamas riku.
Personigas pardoSanas rentablu parvaldibu var panakt, pieverSot pienacigu uzmanibu Siem faktoriem:
1. Pardosanas speka mérku noteikSana.

2. Tirdzniecibas spéku stratégijas izstrade un pardoSanas spéku veidu, struktiiras, lieluma un
kompensacijas noteikSana.

3. Tirdzniecibas darbinieku atlase.

4. Regularu un atbilstoSu apmacibu nodroS§inaSana tirdzniecibas darbiniekiem.

5. Tirdzniecibas speka nodroS§inaSana ar pareizo tipu un atbilstoSu uzraudzibu.

6. Regulari noveértét pardosanas speka sniegumu, aktivitates un ieguldijumu. (Stenlijs, 1977; Kotlers,
1997; Stantons, 1978.)%!

Personigais Pamatprocess. Personiga pardoSana tiek personificéta - ta ka komunikaciju
piegada profesionali apmacitas personas. Tas ir reklamas komunikacijas process; tas piegada
korporativo un produktu informaciju mérka sanémeéjiem, lai veidotu pozitivu patérétaju attieksmi pret
produktu, tirgotaju un panaktu pirkuma reakciju, lai efektivi atkartotu klienta pieredzi. Personiska
pardoSana ir galvenais elements un riks, ko tirgotaji izmanto reklamas veicinasanas stratégija.

Personiga pardoSana ir sazinas lidzeklis. Komunikacija pardoSanas konteksta ir verbalas un

29 Olujimi.K. Marketing communication, 2013, 231p
30 Ju- Yeeon Lee, Shrihari Sridhar, Robert W. Palmatier , Journal of The effect of firms structural designs on
advertising and personal selling return. 5 july 2016, 176p
31 Julie Ann C. Ocona*, Magdalena G. Alvareza The International Conference on Communication and Media
2014 (i-COME’14), 18-20 October2014, Langkawi, MALAYSIA
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neverbalas informacijas un izpratnes nodoSanas process starp pardeveju un pirc€ju. Tas ir apmainas
process, kas notiek, nosiitot pardevéjam ’iesainotus °’ Zinojumus mérka sanéméjam, pieméram,
pirc€jam, ar zinamu atbildes veidu, kas tiek gaidits starp pardeveju un pircg&ju.

Pardosanas komunikacijas process.
AVOTS - Komunikators — Sanéméjs, personigas pardoSanas procesa ir janoskir firma, kas ir istais
Zinojuma avots, un pardevgjs, kurs ir zinas komunikators. Pieméram, kad pardevejs A, kur§ parstav
uznémumu B, pieprasa potencialo pirc€ju, atbilde, ko var piesaistit potencialajam klientam, ir atkariga

no potenciala klienta reakcijas gan uz pardevéju, gan uznémumu.>?

PLANS: Tas ietver pardoSanas mérkus, mérkus, stratégijas, galvenos aicinajumus, budZetu un
personigas pardosanas rezultatu meriSanas metodes, kas jaieklauj personigaja pardosanas plana.
Personiga pardoSana uznémuma parasti tiek decentralizéta, jo ir japielagojas dazadam vietam.
Konkurences stratégijas un pardevéji ir tiesi jauzrauga; process, kas ietver ikdienas [émumus, kurus
ir griiti pienemt centralaja mitn€. Personiga pardoSana lielakaja dala firmu parasti tiek organizéta pec
Iinijas, nemot véra pilnvaras, kas vajadzigas, lai efektivi uzraudzitu pardev&jus. To var organizet ar1
péc produkta, klienta vai teritorijas. Katram pardevéjam tiek pieskirta teritorija vai geografiskais
apgabals, kura vins$ ir atbildigs par uzn€muma produkta pardoSanu.
Firma pardosanas veicinasana tiek novietota nodalas limeni, jo ta ir cieSi saistita ar personisko
pardosanu. Riipnieciskie razotdji veic pardoSanas veicinaSanas pasakumus no galvena mitnes,
savukart patérina precu raZotaji veic savas pardoSanas veicinasanas darbibas nodalas lIimeni, laujot
nodalai pilniba kontrolét pardoSanas veicinaSanu.
PardoSanas vadibas vaditaji parasti ir tieSak iesaistiti pardoSanas veicinasana, jo tas biezi tiesi atbalsta
centienus personigas pardosanas darbibas.

Personiga pardoSana izcel §is situacijas saistiba ar sazinu, vertibu un attieksmi (Arante &
Gomez, 2000).
Ka uzsvéris Gilleland, pardosanas stratégija personigaja pardoSana ir kaut kas tads, kas prasa
ietekmét pardosanu realiz&jot pardosanas noform&jumu, noversot skérslus. (Gilleland, 2004).
Savukart Helbig akcentg, ka paraditais motivacijas vestijums ir veiksmigas stratégijas atsléga.
Pardevgjs ir ieintereséts pateikt neaizmirstamu stastu, lai raditu auditorijas interesi un vélmi (Helbig,
2011).

Sarezgitaka darbiba, ko veic pardevgjs, ir izveidot efektivu savienojumu komunikacija. Tas
noved pie labvéligas pardosanas veiks$anas, kam nepiecieSama strat€gija, kas prasa neatlaidibu un

energiju un fokusésanos (Phopal, 2009).

32 Olujimi.K. Marketing communication, 2013, 129p
33 Olujimi.K. Marketing communication, 2013, 130p
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S1 pardosanas stratégija siki izklasta, ka pardevéjs sasniedz mérkus personigaja pardosana izmantojot
dazas pieejas. Tas azino par vina vertibam, kuras tiek noskatitas no malas ka vins izskatas, un ka sevi
pasniedz pardosanas prezentacijas laika. Laba sakopta pardev€ja ariene ir bitiska pardevéja
sastavdala, dala no pardosanas meistaribas. PardevEja trat€gijas un pieejas ir veiksmigas
komunikacijas cel§ motivé un apstiprina personigas pardosanas &tiku. Saja p&tijuma pétnieki izpétija
personiskas pardosanas ietekmi uz strat€giju izmantoSanu motivacija, pieejas un sakopta pardevéja

ariene.?

MOTIVACIA
- informet
- pardot
- noverot —
- demonstret
- ietekmet
- iebildumi

PIEEJAS
- paradit fizisko produktu
-parbaudiet ieguvumus
- apgaismot vertibas
- salidzinat cenas

Y

Jautajumi personigaja
pardosana

Korelacija

Personigis pardosanas
strategijas

efektivs pardofanas
modela plans

- attieksme pret pardosanu

SAKOPTIBA
- pareizais apgerbs
- smarzu lietofana
- laba uzvediba

1.1 attéls. Personigas pardoSanas stratégijas®

Saja 1.1 attéla, kas atspogulo noteiktu paradigmu tiek attélotas stratégijas kuras jaievéro péc autoru
uzskatiem. Tris personigas pardoSanas strat€gijas, kuras izmanto pardevEji un talakpardevéji.
Strat€giju pan€mieni, motivacija, pieejas un sakoptiba. Autores Julie Ann C. Ocona un M. G.
Alvareza tic, ka motivacijas stratégiju uzmanibas centra ir informé&Sana, pardoSana, novérosana,
demonstrét un ietekméet patérétaju, paradot fizisko produktu, ta priekSrocibas, vértibas un cenu

salidzinajumu.

34 Kotler.P., Armstrong.G. Marketing an introduction 13e, 2016 392p
35 Personigas pardosnas stratégijas David. J., Geoff. L. Selling And Sales Management 8th Edition, Prentice Hall,
2011, 250p
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Autors apkopojot Garcia un Villanueva idju saka, ka pieejas stratégijas uzmanibas centra ir
atticksme pret pardosanu un mérku sasniegSana pardoSanas prezentacijas laika, respektivi, labi
koptam, ir piem@rota apgérba un smarzu vai odekolona lieto$ana, kas liktu izcelties cilvéku acs, radit
labu pirmo iespaidu. Paredzams, ka pardoSanas darjjums tiks izstradats modela plans

mazumtirdzniecibas uznémumu pardeveju un pasnieku laba.

Personigas pardoSanas prasmes: Pamata filozofija, kura balstas uz pieeju personigajai pardosanai,
kas pienemta $aja gramata, ir tada, ka pardoSanai vajadz€tu biit marketinga koncepcijas
paplasinajumam. Tas nozimg, ka ilgtermina izdzivosanai pardevgja un vinu uznémuma intereses ir
noteikt klientu vajadzibas un palidzet klientu Iémumu pienemsana, no produktu klasta izv€loties
produktus, kas vislabak atbilst klienta prasibam. S1 pardosanas filozofija ir saskana ar Weitz un
arkartas situaciju sisteému, kas liek domat, ka pardoSanas intervija sniedz neparsp&jamu iesp&ju
pielagot ricibu konkrétajai klienta mijiedarbibai. To sauc par “adaptivo pardosanu”, jo pardevejs
pielago savu pieeju atbilstosi konkr&tajai situacijai, un ir atzits, ka tas ir aizvien pieaugoss
pardoSanas mijiedarbibas veids. Ta nozimi apstiprina Jaramillo et al pétijumi. (2007), kas paradija,
ka adaptiva pardoSana bija saistita ar pardeveju sniegumu (veértgjot péc vinu pardosanas kvotu
sasniegSanas). Ar to nevar noliegt personiskas parliecinasanas nozimi. Realaja pasaulé maz ticams,
ka kadam produktam ir skaidras prieksrocibas salidzinajuma ar ta konkurenci visos aspektos, un
pardevéjam ir neparprotami japiedalas pardoSanas funkcija, lai uzsveértu tas augstakas pasibas un
priekSrocibas, kas piemit izstradajumam. Tomér Seit ieteiktais personiskas pardoSanas modelis ir
pardevéjs, kas darbojas ka vajadzibu identifikators un problému risinatajs.

Autori Saxe un Weitz (1982) uz klientu orientétu pardoSanu defingja ka “pakapi, kada
pardeveji izmanto marketinga koncepciju, censoties palidzét saviem klientiem pienemt pirkSanas
lémumus, kas apmierina klientu vajadzibas”. Uz klientu orientétu pardoSanu vini raksturoja ka:

1. Vélme palidzet klientiem pienemt apmierinoSus pirkuma lemumus.
2. Palidziba klientiem novertét vinu vajadzibas.

3. Piedavajot produktus, kas apmierinas §1s vajadzibas.

4. Precizi aprakstit produktus.

5. IzvairiSanas no maldino$as vai manipulativas ietekmes taktikas.

6. Izvairisanas no paaugstinata spiediena pardosanas panémienu izmantosanas.*®

PardoSanas funkcija uzn€mumiem kliist arvien svarigaka; taja pasa laika pardoSanas funkcija
ir paklauta stresam, ko rada efektivitates samazinasanas un izmaksu pieaugums (Sheth, Sisodia and

Sharma 2000; Grewal et al. 2009; Sheth and Sisodia 2014). Viens no personigas pardoSanas

% David. J., Geoff. L. Selling And Sales Management 8th Edition, Prentice Hall, 2011, 248p
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efektivitates samazinaSanas iemesliem var but nepietickamas uzmanibas un pétijumu trikums

personigas pardosanas un pardosanas vadibas "klientu puse" (Williams un Plouffe 2007

)37

Lai veicinatu uz klientu orient€tu pardosanu, uznémumiem jaattista korporativa kultiira, kura

klientu izpratne un vertibas radiSana tiek uzskatita par vinu filozofijas galveno elementu, un jaizmanto

vert€Sanas procediiras, kas ietver klientiem sniegta atbalsta novérté€Sanu, klientu apmierinatibu ar

pardevéju mijiedarbibu un pakapi, kada pircgji uztver pardevejus &tiski izturéties. Turklat

uznémumiem jaieklauj &tika pardoSanas apmacibas kursos un janodarbina pardosanas vaditaji, kuri

vélas reklamét un ieviest &tikas kodeksus un politikas.

P&tijumi liecina, ka veiksmiga pardoSana ir saistita ar:

uzdot jautajumus

informacijas par produktiem nodroSinasana, salidzinajumu veikSana un pieradijumu
piedavasana apgalvojumu pamatoSanai

atzist klienta viedokli;

piekrisana klienta uzskatiem;

klienta atbalstiSana;

spriedzes mazinasana;

bagataku un detalizétaku klientu zinaSanam;

pastiprinatas piles; un

parlieciba par savam sp&jam.

Sie svarigie atklajumi pardevéjiem biitu japatur prata, veicot pardosanas interviju. Vini arf norada, ka

pardosanas apmaciba var uzlabot pardoSanas raditajus, ne tikai uzlabojot prasmes, bet ar1 palielinot

apmacamo pasparliecinatibu par vinu sp&jam labi darboties.

Attistot personigas pardoSanas prasmes, pardevejiem jaapzinas ar1 raksturigas 1pasibas, kuras pircgji

vélas pircgjiem. P&tijumi ir paradijusi vairakus galvenos faktorus:

Kompetence vinu uznémuma izstradajumos un tirgi
Labas komunikacijas prasmes

Spéja risinat problémas

Spéja izprast un apmierinat pirc€ja vajadzibas
Pamatigums

Spéja palidzet nodrosinat uzticamu un atru pasttijumu piegadi

37 Bert Paesbrugghe, Arun Sharma, Deva Rangarajan & Nilandri Syam , Journal of Personal selling and the
purchasing function: where do we go from here , 6 feb 2018, 124p
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Tapat ka visu prasmju attistiSana, ar1 §aja nodala aprakstita teoretiska pieeja japapildina ar praktisko
pieredzi. Daudzi uznémumi izmanto lomu spéles, lai jaunajiem pardevéjiem sniegtu iesp&ju attistit
savas prasmes situacija, kad pardoganas praktikanti var novérot un korigét uzvedibu.®®

Pieméram, uzdevums - Pardodt pildspalvas

So vingrinajumu var izmantot, lai attistitu prasmes, kas vajadzigas efektivai pardosanai, tas ir,
identific€Sana, prezentéSana un demonstrésana, atbildésana uz jautajumiem un iebildumu izskatiSana,
ka arT pardosanas noslégsana. Tiek dots pardevéja profils. Pardevéjam vajadz&tu dot vismaz 15
mintes, lai izp&titu pardosana esoso pildspalvu klastu (sk. 1. pielikuma). Lomu spéli var ierakstit
video un atskanot klases prieksa, lai fokusetos uz diskusiju.

Lai ilustrétu pardosanas situacijas nepiecieSamos aspektus, autors pielikuma sniedz klasisku
pieméru pildspalvu pardoSanas gadijumam, kas vajadzigas efektivai pardosanai.

Lai attistitu personigas pardoSanas prasmes, ir lietderigi noskirt septinus pardosanas procesa
posmus, ka paradits 2. attéla. STm fazeém nav janotiek paraditaja seciba. Iebildumus var izvirzit
prezentacijas laika vai sarunu laika, un, ja pirc€ju interese ir liela, jebkura prezentacijas laika var
méginat aizvert tiesas procesu. Turklat sarunas var notikt vai arT nenotikt, vai ari var notikt kada no
posmiem. Ka Monkréfs un Marsals (2005)%

Atklasana.

Vai nekustamo pasumu agentiem, atbildot uz klientu jautajumiem vai stidzibam, vajadzétu
valodiski "izvirzit klientu pirmaja vieta", izmantojot noteiktus personvardus?

Ka "mes" (fima) kalpojam "jums" (klientam), uzsverot "es" (agents) $o klientu-fimas mijiedarbibu.

Turklat autori atklaj, ka tie, kas atsaucas uz klientiem, jiis "jus" maz ietekmé Sos rezultatus un
daZreiz tiem var biit negativas sekas. Sie atklajumi uzlabo izpratni par to, ka, kad un kapec valodas
lietodana ietekmé socidlo uztveri un uzvedibu, un sniedz vértigu ieskatu tirgotajiem.*°

Pardevejs, visticamak, izlauzisies cauri (galu gala), piesaistis cilvéku uzmanibu un péc tam
vinu atcerésies. Pardevejs var pielagot savu zinojumu klienta tipam, ar kuru vin§ nodarbojas, vai,
citiem vardiem sakot, dot mérktiecigu zinojumu.

Sakotngjie iespaidi velak var mazinat uztveri, tapec ir svarigi apsvert veidus, ka var panakt

labveligu sakotngjo atbildi.

3 David. J., Geoff. L. Selling And Sales Management 8th Edition, Prentice Hall, 2011, 249p

% David. J., Geoff. L. Selling And Sales Management 8th Edition, Prentice Hall, 2011, 251p

0 Grant Packard, Sarah G, Moore, and Brent McFerran , Journal of (I’'m) Happy to Help (You): The Impact of
Personal Pronoun Use in Customer-Firm Interaction, 1 august 2018, 541p
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Atklagana

Nepieciesamibas un probleémas identificesana

Prezentacija un demonstricija

lebildumu izskatizana

Sarunas / pardosanas process

Pardosanas slegiana

Pedgjais posms - sekojosais

1.2. attels. Personigais pardoSanas process*

Pircgji sagaida, ka pardevéji ir lietiski pe€c personiga izskata un izturéSanas. Netiri mati un apliets
gerbsanas veids var radit uzticibas trukumu. Turklat pardevéjs, kur$ neievéro faktu, ka pircgjs,
iesp€jams, ir aiznemts cilveks, ar daudzam prasibam pret savu laiku, pirc€ju var izraisit kairinajumu.

Pardevéjiem vajadzetu sakt tikSanos ar smaidu rokasspiedienu un situacijas, kad pirc€js vinus
nezina, iepazistinat ar sevi un parstavéto uznémumu. Jaievéro kopigas pieklajibas. Piemeram, viniem
jagaida, kad pirc€js norada, ka var apsesties, vai vismaz jajauta pirc€jam, vai vin$ var sédét. Uzmaniba
pret detalam, pieméram, viena portfela turéSana kreisaja roka, lai labo wvar€tu izmantot
rokasspiedienam, novers neértu bridi, kad portfelis ir neveikli nodots no labas puses uz kreiso pusi,
jo pircgjs sveiciena laika izpleSas roku.
Sakuma piezimes ir svarigas, jo tas nosaka toni pargjai pardoSanas intervijai. Parasti tam jabut
saistitam ar uznémeéjdarbibu, jo tas ir vizites méerkis; viniem vajadzetu paradit pircgjam, ka pardevejs
negatavojas terét laiku. Ja pircgjs ir plasi pazistams un péc vinu pasu piezimém norada uz vélmi runat
par socialu lietu, pardeveéjs acimredzami sekos. Tas var radit cieSu saikni ar pirc&ju, bet pardevéjam

ir jazina iemesls, kapéc vins atrodas, un nevajadzetu parlieku novirzities no runas par biznesu.

41 Personigais pardoSanas process David. J., Geoff. L. Selling And Sales Management 8th Edition, Prentice Hall,
2011, 251p

22



Daudzi mazumtirgotaji, ir atvert ar “Vai es varu jums palidzet?”, Kas aicina uz atbildi ‘’Ng, paldies!
ES tikai skatos.”’

Interneta izmantoSana var palidzet radit labveéligus pirmos iespaidus. Piem&ram, p&tijumi, izmantojot
tieSsaistes biznesa datubazes, var padarit pardevéjus labak informétus par klienta uzn€émumu un
nozari.*?

Komentars: 50 atklasanas, jeb pieejas metodi atbalsta gramatas autori David Jobber, Geoffre
Lancaster. P&c autoru domam viss svarigakais pieejas metodei ir pirmais iespaids par par pardeveju
no lietiSka izskata un izturéSanas puses. Neveidojot neertu sajiitu klientam un tiekties uz uzdevuma
mérki. Bet salidzinot ar Kotler.P., Armstrong.G. ir arT “’Pirms pieejas’’metode, kura vairak attiecas
uz auksto zvanu. Pardosanas solis, kura pardevgjs pirms pardoSanas zvana péc iesp&jas vairak uzzina
par potencialo klientu.

Pardevgjs, visticamak, izlauzisies cauri (galu gala), piesaistis cilvéku uzmanibu un péc tam
vinu atcerésies. Pardevéjs var pielagot savu zinojumu klienta tipam, ar kuru vin§ nodarbojas, vai,
citiem vardiem sakot, dot mérktiecigu zinojumu.*

Vajadzibu un probléemas identifikacija.

Lielakajai dalai pardev€ju ir produktu klasts, ko pardot. Automasinu pardevéjam ir daudz
modelu, sakot no mazam ekonomiskam automasinam un beidzot ar visaugstakajiem luksusa klases
modeliem. Datoru pardev&jam biis vairakas sisteémas, kas piemerotas dazadu klientu vajadzibam un
resursiem. Velosipedu mazumtirgotajam bis daudz dazadu razotaju modeli, ko piedavat klientiem.
Zalu pardevgjs vares piedavat arstiem dazadas zales dazadu slimibu apkaroSanai.

Katra zina pardevéja pirmais mérkis bus atklat klienta problémas un vajadzibas. Pirms
automaSinu pardevejs var pardot automasinu, viniem ir jasaprot klienta apstakli. Kada izméra
automaSina ir nepiecieSama? Vai klients vélas lielu degvielas ekonomiju vai veiktspgju? Vai
priekSroka dodama bagaZniekam vai he€bekam? Kada veida cenu diapazons tiek nemts véra? Péc §is
informacijas iegliSanas pardevgjs var pardot pircgja vajadzibam vispiemérotako modeli. Datoru
pardevéjs pirms atbilstosas datorsist€mas ieteikSanas var veikt klientu prasibu aptauju. Pirms izteikt
sapratigus ieteikumus par to, kur§ modelis ir vispiemérotakais, velosip€édu mazumtirgotajam biitu
jajauta, kam paredzets velosipéds, kads ir vélamais tips (pieméram, kalnu vai saciksu) un krasas. Zalu
pardevgjs ar arstiem parrunas problémas, kas radusas, arstgjot pacientus; iesp&jams, zales ir bijusas
neefektivas vai ir atklata kaitiga blakusparadiba. Tas pardevejam dod iesp&ju piedavat risindjumu

Sadam problémam, izmantojot kadu no vinu uzn@émuma produktiem.

42 David. J., Geoff. L. Selling And Sales Management 8th Edition, Prentice Hall, 2011, 250p
43 patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens, Joeri Van Den Bergh, Marketing Communications, A European
Perspective, Third Edition 2007. 466p
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ST vajadzibu analizes pieeja liek domat, ka pardoSanas procesa sakuma pardevéjam vajadzetu
izveleties poziciju, kura jajauta un jaklausas. Lai mudinatu pirc€ju apspriest savas problémas un
vajadzibas, pardeveji médz izmantot “atvertus”, nevis “slégtus” jautajumus. Atklats jautajums ir tads,
uz kuru nepiecieSama vairak neka viena varda vai vienas frazes atbilde, pieméram:

e Kapec jiis uzskatat, ka datorsistéma nav piemeérota jiisu biznesam?

e Kadi bija galvenie XYZ kopétaja pirkSanas iemesli?

e Kada veida zales ABC neatbilda jiisu ceribam?
No otras puses, slégts jautajums uzaicina atbildi uz vienu vardu vai vienu frazi. Tos var izmantot, lai
iegiitu tiri faktisku informaciju, tacu parmeériga izmantoSana var kavet zinojumu sniegSanu un izraisit
peksnu sarunu veidu, kam trukst plismas:

e Vai jiis varetu pateikt, kadu aprikojumu jiis paslaik izmantojat?

e Vaijisu uznémums razo 1000cc kugu dzingjus?

e Ka sauc jiisu galvenais mehanikis?*
Praksé€ pardoSanas intervijas laika var izmantot loti dazadus jautajumus. Trispadsmit jautajumu veidi

un to mérki, ka ar1 pieméri:

1.2. tabula.

Konsultanta pardo$anas metode: koncepcijas, konstrukcijas un efektivitate*®

potenciala domasanu.

Piesiets jautajums Izmanto apstiprinasanai vai Vai vélaties, lai programma
potenciala pretendenta darbotos, vai ne?
iecelSanai amata.

Vadosais jautajums Tiesa vai vadiet potenciala Ka §is mételis jitas uz jums?

Alternativais jautajums

Izmanto, lai izsauktu atbildi,
piespieZot izveleties no
divam vai vairakam

alternativam

Vai jis gribétu sarkano vai

zilo modeli?

Pazinojums / jautajums

Pazinojumam seko jautajums,
kas liek potencialajiem

pardomat pazinojumu.

ST magina var griezties ar
atrumu 5000 apgr./min un

apstradat tris vienibas miniite.

4 David. J., Geoff. L. Selling And Sales Management 8th Edition, Prentice Hall, 2011, 251/252p

%5 Konsultanta pardo$anas metode:koncepcijas, konstrukcijas un efektivitate David. J., Geoff. L. Selling And Sales

Management 8th Edition, Prentice Hall, 2011, 251/252p
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Ko jiis domajat par So

produktivitati?

Asas lenka jautajums

Izmanto, lai izdarttu izredzes

uz poziciju.

Ja mes to varam iegit zila
krasa, vai tas ir tas, ko jus

veletos?

Informacijas vakSanas

jautajumi

Izmanto faktu vakS$anai.

Cik cilveku jus Sobrid

nodarbinat?

Viedoklu apkoposana

Izmanto viedoklu vai jutu

apkoposanai.

Kadi ir jiisu jitu jautajumi

par augsto energijas cenu?

Apstiprinasanas jautajumi

Izmanto vai nu, lai izraisitu
vienoSanos vai domstarpibas

par noteiktu te€mu.

Vai maniem ieteikumiem ir

jega?

Skaidrosanas jautajumi

Samaziniet neskaidribas,
visparinajumus un

nesaistoSos vardus specifika.

Kad jis sakat. . . tiesi ko tu

domajat?

par sarunas turpinasanu
atpakal potencialajam
klientam, atbildot uz

jautajumu ar jautajumu.

Ieklausanas jautajumi Iepazistiniet ar potenciala Es nedomaju, ka jiis
klienta apsvérumiem par interesétu konvert&jamais
zemu risku. cietais disks, vai ne?

Pretrunigums Lai iegiitu slepenu P&tfjumi rada, ka vairums
informaciju, padarot autovaditaju parsniedz atlauto
iesp&jamu mulsinoSu atrumu. Vai jis kadreiz to
situaciju, Skiet pienemama. darat?

Pareja Izmanto, lai sasaistttu vienas | Bez tam, vai ir vél kaut ko
fazes beigas ar nakamo tadu, ko velaties uzzinat?
pardosanas procesa fazi. (N@) Es runaju par to, ko es

tagad gribetu darit. . .

Atpakalgaita Izmanto, lai nodotu atbildibu | Kad es varu sagaidit piegadi?

Kad velaties piegadi?

Pardevgjiem vajadzetu izvairities no kardinajuma veikt pardoSanas prezentaciju, neaicinot

klientu vajadzibas. Parak viegli ir sakt pardoSanas prezentaciju tikpat stingri, iesp&jams, izcelot

pasreiz€jo nedelas darfjumu, vispirms neapsprieZot klientu par vina vajadzibam.
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Aptaujasana var biit noderiga ar, lai izprastu klienta situaciju. Seit ir aprakstits, cik tas var biit svarigs:

Mums bija problémas ar jaunu klientu un vienu no miisu jaunajiem pardoSanas parstavjiem.
Megs nosiitijam izpilddirektoru tikties ar klientu. Klients bija jauns vina pircgjs lielai lielveikalu k&dei.
Tas bija tad, kad lielveikali bija tikko sakusi pardot vinu. Klients vienmér skita loti aizsargajoss, un
nopratinasana atklaja, ka vin§ neko daudz nezina par vina tirdzniecibu. Més vinu uzaicindjam
pusdienas miisu telpas un vienkar$i runajam ar vinu. M&s uzzinajam, ka vinam patik Regbija liga,
tap&c par to runajam ar vinu. P&c tam nebija
probléma; vin$ atslabinajas, un mes sapratam, ka vin$ nervoze par jaunu stavokli. Tas lava mums
pariet no konta 20 000 USD gada uz kontu 150 000 USD gada.

ST procesa beigas pardevéjam var bt noderigi apkopot jautajumus, kas izvirziti, lai
apstiprinatu izpratni ar pirc€ju. Pieméram:

Labi, kungs un DZounsas kundze. Es domaju, ka man ir laba ideja par to, kadu ipasumu jis meklgjat.
Jus velaties Cetru gulamistabu maju piecpadsmit mintiSu brauciena attaluma no DZounsa kunga
uznémuma. Jums nav raizgjies, vai maja ir savrupmaja, bet jis nevéelaties dzivot ipasuma. Cenu
diapazons, kuru jiis apsverat, ir no 300 000 Iidz 350 000 GBP.*

Prezentacija un demonstracija.

Kad pircgja problémas un vajadzibas ir identific€tas, prezentacija notiek dabiskas sekas.
Pirmais jarisina jautajums - ko? lepriek$€ja sadala lava pardevéjam izveleties vispiemerotako
produktu no sava klasta, lai apmierinatu klientu prasibas. Otrkart, pilniba parrunajis, ko klients v€las,
pardevejs zina, kur§ produkts giist labumu no stresa. Dotajam produktam var biit virkne potencialo
pasibu, kas klientiem sniedz priekSrocibas, tacu dazadi klienti viniem pieskir dazadas prioritates.
Isak sakot, identific€jot pircéja vajadzibas un problémas, prezentacija sniedz iesp&ju pardevéjam
parliecinat pirc&ju, ka vin§ var piedavat risinajumu. STuzdevuma atsléga ir atzit, ka pircgji iegadajas
priekSrocibas un ir ieinteres€ti tikai produktu ipaSibas, ciktal tie nodroSina klienta mekletas
priekSrocibas. Apmacibas programmam un pardevéju personigai sagatavoSanai japieverS 1pasa
uzmaniba klientu ieguvumu iegiiSanai, ko viniem pieskir vinu produkti.

Pabalsti jaanalizé divos Iimenos: tie ieguvumi, kurus var iegit, iegadajoties noteikta veida
razojumus, un ieguvumi, kurus var iegiit, iegadajoties So produktu no konkréta piegadataja.
Pieméram, automatisko velas mazgajamo masSinu pardevejiem ir jaapsver automatiskas velas
mazgajamas masinas priekSrocibas salidzinajuma ar divu vannu, ka ar1 priekSrocibas, kadas vinu
uznémuma automatiskajam velas masinam ir salidzinajuma ar konkurentu modeliem. Tas pardevéjam

nodrosina maksimalu elastibu, risinot dazadas pardosSanas situacijas.
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Ripnieciskaja tirdznieciba daudziem riipniecibas izstradajumiem ir loti tehnisks raksturs un ir
tendence nodarbinat pardoSanas inZenierus, nevis pardevéjus. Perkins Diesels uzskatija, ka ta ir
probléma ar savu pardosanas komandu p&c tirgus izp&tes pasiitiSanas, lai identific€tu vinu pardosanas
un marketinga darbibas stipras un vajas puses, bet tas nekada zina neaprobezojas tikai ar §o nozari.
Saja greka ne mazak vainigi ir Hi-Fi pardev&ji, kuri mulsina un uzmundrina klientus ar garlaicigiem
elektronisko burvju izstradajumu aprakstiem, kas atrodas aiz vinu izstradajumiem. VienkarSa metode
pasibu un priekSrocibu sasaistiSanai pardoSanas noformé&juma ir saistit tas, izmantojot Sadas frazes:

e Tas nozimé, ka

e karezultata

e kas lauj jums*’

Pieméram, nekustama ipaSuma agents var sacit: “Maja atrodas Cetru judzu attaluma no

uznémuma, kura stradajat (produkta 1pasiba), kas nozimg, ka piecpadsmit mintiSu laika p&c aizieSanas
no majam varat viegli atrasties darba” (ieguvums klientam). Visbeidzot, automasinu pardevéjs var
apgalvot: “Sis modelis ir aprikots ar atrgaitas piedzinu (produkta funkcija), kas lauj samazinat benzina
patérinu uz automagistralem” (klienta ieguvums).
Terminam “prezentacija” nevajadz&tu maldinat pardevéju domat, ka visu sarunu vajadzetu veikt tikai
vinam paSam. Jautajumu uzdoSana ir svariga ne tikai vajadzibu un problému identificéSanas posma.
Jautajumu uzdoSana prezentacijas ietvaros kalpo divam funkcijam. Pirmkart, tas parbauda, vai
pardevg;js ir sapratis, kadas prieksrocibas pircgjs mekle. PEc ieguvumu izskaidrosanas ir ierasta prakse
pirc€jam jautat: “Vai ta ir juisu mekleta lieta?” Otrkart, uzdodot jautajumus, tiek noskaidrots, vai
pircgjs ir sapratis pardevéja teikto. Galvenais Skérslis izpratnei ir pirc€jam nesaprotama tehniska
Zargona izmanto$ana. Ja prezentacija noteikti ir sarezgita un ilgstosa, pardevejam ieteicams ieteikt
pauzét dazados punktos un vienkarsi pajautat, vai ir kadi jautajumi. Tas pirc€jam dod iesp&ju veikt
vaicajumus par jebko, kas nav pilnigi skaidrs. ST nopratinasanas procediira lauj pardevéjam pielagot
vinu prezentacijas atrumu un saturu atbilsto$i apstakliem. Pirc€jiem ir atSkiriga pieredze, tehniska
kompetence un izlikoSanas Itmeni. Jautajumu sniegSana lauj pardevéjam efektivak sazinaties, jo ta
sniedz informaciju, kas pardevéjam nepiecieSama, lai zinatu, ka noformét prezentaciju dazadiem
pirc€jiem.

Prezentacijai liela méra ir palidzgjusi tehnologiska attistiba. Pieméram, klépjdatori lauj
izmantot tieSsaistes resursus, pieméram, video materialus, un iesp&ju prezentacijas laika sanemt
atbildi no tirdzniecibas biroja. Piekluve uzpn@muma vietn€m lauj parvadat lielu daudzumu

informacijas par produktu, ieskaitot skanu un animaciju.
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Daudzas pardoSanas situacijas ir saistitas ar risku pirc€jam. Neatkarigi no ta, kadas prieksrocibas
pardevejs apspriez, pircgjs var nevéleties mainit pasreiz&jo piegadataju vai pasreiz&jo modeli, jo tas
var radit neparedz@tas problémas - piegdde var biit neparedzama vai jaunais modelis var bit
neuzticams. Pardevéja garantijas paSas par sevi diez vai biis pilnigi parliecinoSas - galu gala vini
teiktu: “’kaneta’’! Risks ir sléptais iemesls daudzam neveiksmeém pardot. Pardevejs precizi identificé
klientu vajadzibas un saista produktu priekSrocibas ar §Tm vajadzibam. Pirc€js nepiedava lielu
pretestibu, iesp&jams iemesls ir tas, ka pirc€js spele drosi, pieturoties pie pasreiz€ja piegadataja vai
modela, lai mazinatu saasinasanas risku, ja rodas problémas. Pardevéjs var samazinat risku ar Siem
Cetriem veidiem:

e pardosana péc personas ieteikuma,

e demonstracijas;

e gQarantijas;

e izmé&ginajumu pasiitijumi®®
Autors paskaidros risku samazinasanas metodes:

PardoSana péc personas ieteikuma
PardoSana péc personas ieteikuma ietver apmierinatu klientu izmantoSanu, lai parliecinatu pircéju par
pardevéja produkta efektivitati. Sagatavosanas posma jaizveido apmierinato klientu saraksts, kas
sakartots péc produkta veida. Véstules no apmierinatiem klientiem biitu jasaglaba un jadalas ar tam
prezentacija, lai veidotu parliecibu. Sis panémiens var bit loti efektivs pardosana, liekot pircgjam
vienkarsi intereséties par produktu un parliecinaties, ka tas ir vinu problémas risinajums.
Demonstracijas
Demonstracijas arT samazina risku, jo tas pierada produkta prieksSrocibas. Rupniecibas precu

razotaji rikos demonstracijas, lai paraditu savu produktu iesp&jas lietot. Automasinu pardevéji laus
klientiem izm&ginat braukSanas automasinas.
Visiem, iznemot visvienkarSakos produktus, ieteicams demonstraciju sadalit divos posmos. Pirmais
posms ietver 1su produkta Ipasibu un priekSrocibu aprakstu un skaidrojumu par ta darbibu. Otrais
posms nozimé pasu demonstraciju. Tas javeic pardevéjam. Sis divpakapju pieejas iemesls ir tads, ka
demonstracijas skatitajiem biezi ir loti griiti saprast principus, ka produkts darbojas, vienlaikus
verojot, ka tas darbojas. Tas notiek tapec, ka skatitaji sanem konkurgjoSus stimulus. Pardevéja balss,
iesp&jams, konkurg€ par pirc€ju uzmanibu ar aprikojuma mirgojo$am gaismam un troksni.
Tiklidz aprikojums darbosies, pirc€jus var pamudinat tos izmantot pats pardevéja uzraudziba. Ja
demonstrésanai ir izvelets pareizs aprikojums, kas atbilst pirc€ju vajadzibam, un tas darbojas

uzticami, demonstracija pirc€jus var loti tuvinat pirkumam.
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Tagad seko praktiskaki ieteikumi par to, kas ir jauzskata par arkartigi svarigu personigas pardosanas
procesa dalu, jo bez demonstracijas pardevéjam nav viena no galvenajiem pardoSanas rikiem.
Garantijas

Produktu uzticamibas garantijas, péc pardoSanas serviss un piegade ar soda nosacijumiem var
radit parliecibu par pardevéja pretenzijam un samazinat pirc€ja izmaksas, ja kaut kas noiet greizi.
Vinu izveide ir uznémuma politikas jautajums, nevis pardevéja ricibas briviba, tacu, ta ka tika
piedavats, pardevéjam nevajadzetu par zemu novertet vinu nozimi pardoSanas noform&juma.
Izmeégindjumu pasiitijumi

Galiga riska samazinaSanas stratégija ir pardevéjiem mudinat izméginajuma pasutijumus, kaut
arT tie var buit neekonomiski uznémuma zina, laika Tstermina , saskaroties ar tieSu atkartotu pirksanu
Pircgji, kas parasti iegadajas preces no viena piegadataja, var atzit, ka izmainas ir saistitas ar
nepamatotu risku. lesp&jams, ka vienigais veids, ka jauns piegadatajs var izkliit no $is strupcela, ir
neliela pasiitijuma nodroSinasana, kas faktiski lauj paradit uznémuma sp&ju nekavéjoties nodroSinat
pastavigi augstas kvalitates produktus. Sadi radita uzticéSanas ilgtermina var izraisit lielaku klientu
biznesa procentuilo dalu.*®
Risindjums ar iebildumiem.

lebildumi - pirc€ja radusas bazas vai jautajumi. lai arT dazi iebildumi ir no apjukuma , Saubu
vai nepiekriSanas izteikumi par pardev&ja sniegtajiem pazinojumiem vai informaciju, pret
pardevéjiem Sie iebildumi ne vienm@r jauztver ar noz€lu. Daudzi iebildumi ir vienkarsi pircgja
intereSu izteikumi. Pirc€js prasa papildu informaciju, jo vinus interesé pardevéja teiktais. Probléma ir
ta, ka pirc€js vél nav parliecinats. Iebildumi izce] pirc€jam svarigus jautajumus. Piem&ram, apmacot
pardevejus, Fords uzsver, ka klientu iebildumi ir norades uz to, kas vinu prata patiesam ir.

Sos punktus ilustrés piemérs. Pienemsim, ka riipniecibas pardevéjam, kas strada pie limes
razotaja, ir $ads iebildums: “Kapéc man vajadzetu iegadaties jlsu jauno Iimes pistoli, ja mana
pasreiz&ja limes uzklaganas metode - tiesi no caurules - ir pilnigi apmierino$a?” Sada veida iebildumi
acimredzami ir izteikt v€lmi péc papildu informacijas. Pardevéja uzdevums ir to nodroSinat tada
veida, kas pirc€ju nenomac un, bet parliecina. Cilvéciskas dabas fakts ir tas, ka arguments, kuru
atbalsta lielaks pieradijumu svars, ne vienmér uzvar. Cilvékiem nepatik, ka tiek pieradits, ka vini ir
nepareizi. Pat piegadataja mainas akts var tikt pretstatits, jo tas nozZimé pircgja pagatnes lémuma
Kritiku.

Internets var palidzet radit parliecinoSas atbildes uz iebildumiem. Pardevejs var novirzit

pirc€jus uz uznémuma vietni, kur var atrast biezi uzdotus jautajumus un atsauksmes. Potencialajiem
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klientiem var ar1 adresét labv€ligas atsauksmes tieSsaist€ neatkarigas vietnés. Tas uzlaboja dialogu

starp pardevéjiem un parliecino$u atbilzu sagatavosanu un metozu klasta izstradi.>

Klausieties un
nepartraukt

Piekrist un izteikties Noliegums
opozicija

lebildumu risinasana

lebildumu ap3aubisana Noverst iebildumu

Sakt pardosanu Sleptie iebildumi

1.3. attéls. TIebildumu risinasana®!

Sarunas, pardoSanas process.

Dazas pardoSanas situacijas pardevéjam vai pardosanas komandai ir zinama ricibas briviba
attieciba uz pardoSanas noteikumiem. Tadel parrunas var sakt pardoSanas procesa. Pardeveji var
vienoties par cenu, kredita noteikumiem, piegades laikiem, tirdzniecibas vérttbam un citiem
komercdarijuma aspektiem. Panaktais darjjums bis atkarigs no spéku saméra un attiecigo pusu sarunu
prasmeém.

Janoverté pircgja vajadzibas, konkurence, ar kuru saskaras piegadatajs, un zinaSanas par pircgja
biznesu, ka ar1 spiediens uz tiem. Tomer ir ar1 vairakas citas vadlinijas, lai palidz&tu pardevgjiem, kas
faktiski iesaistijusies pardoSanas procesa.

Ir vairaki pamatoti iemesli, kapec sakuma pozicija tiek paaugstinata. Pirmkart, pirc€js tam
varétu piekrist. Otrkart, tas dod iesp&ju sarunam. Pircgjs, iesp&jams, sagaida no pardevéja koncesijas
pret pirkumu. ST situacija ir izplatita automas§inu tirgi. Ir neparasti, ka automa$inu pardevéjs

nesamazina automasinas reklamé&to cenu skaidras naudas pirc€jam. Apsverot, cik augstu iet,

%0 David. J., Geoff. L. Selling And Sales Management 8th Edition, Prentice Hall, 2011, 260 — 261p
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ierobezojoSajam faktoram ir jabit pirc€ja realo ceribu ievéroSanai; pret€ja gadijuma vini, iespgjams,
nevélas runat ar pardeveju.

Pirmais pirc€ju izmantotais pieligums ir panémiens “pardod 1&ti, nakotne izskatas gaisa™:
“Mes nevaram izlikties, ka miisu piedavajums atbilst jums p&c cenas, bet reala atlidziba jums naks
nakotnes pardoSanas izteiksme.” Tas, iesp&ams, ir patiess pazinojums - patiesiba pardevéja pasa
mérkis vargja but nostiprinaties pirc€ja biznesa. Citreiz tas ir azartspéles, lai no pardevé&ja iegitu
maksimalo cenu. Ja pardev€ja pozicija ir saméra stipra, vinam vajadzetu lugt konkrétu informaciju
un stingras saistibas.
Otrais pan€miens ir pazistams ka “’Noah’s Ark’’, jeb “Noasa Skirsts”, jo tas ir bijis tik ilgi! Pirc€js
saka, ar vienu pirkstu piesitot failam: “Jums cenas zina biis jadara daudz labak. Man ir daudz zemaki
jusu konkurentu piedavajumi. "Pardevéja reakcija ir atkariga no vinu uzticibas I[imena. Pardevgjs var
piezvanit pircgja blefam un ligt redz&t piedavajumus, vai art uznemties iniciativu, pazinojot, ka vini
pienem, ka pircgjs vélas, lai vin$ attaisno cenu; vai, ja jis parnem parlieciba par ieprieksejiem
panakumiem, varat pateikt “Tad es iesaku jums pienemt kadu no tiem”. Vispargjs noteikums ir
méginajums izbeigt pardoSanu, kad pircéjs izrada paaugstinatu interesi vai neparprotamu nodomu
iegadaties produktu. Tapéc pardev&jiem vajadz&tu meklet $adus pirkSanas signalus un attiecigi reageét.
Maz ticams, ka pirkSanas nodomi visa pardoSanas laika nepartraukti pieaugs. Prezentacijas gaita tie,
visticamak, pieaugs un samazinasies. Patieso situaciju atspogulo virkne virsotnu un silu. Piemérs
izskaidros, kapéc ta tam jabit. Kad pardevejs runa par galveno ieguvumu, kas precizi atbilst pircgja
vajadzibam, iesp&ams, ka strauji pieaugs pirkSanas nodoms. Tomeér pirc€js péc tam varbiit rada
problému, kas samazina Iimeni, vai pirc€ja prata rodas Saubas par to, vai apgalvojumi par produktu
ir pilniba pamatoti. Tas izraisa pirkSanas nodomu kriSanos, un tam seko tikai palielinajums, kad

pardevéjs parvar iebildumu vai pamato prasibu.>?

Pardosanas slégsana ( darijuma slég§ana).

Ja pardeveéjs doma, ka vin$ vai vina nespé€ja sasniegt pardoSanas mérki savu spgju trikuma de] (t.i.,

iek$&ju iemeslu del), $is individs var sajust zemaku motivaciju un pascienu. Clarka un Wellsa sistéma

apraksta socialo situaciju, kura cilveéki uzskata, ka vini var izturéties nepienemami, un $adas
.k k _ .k k . . d_ v = ._1 .o— . _ e 53

neveiksmes sekas var biit tik smagas, ka vini var zaud@t savu statusu $aja socialaja situacija.

Lidz Sim apspriestas prasmes un pan€mieni pasi par sevi nav pietieckami pastavigiem pardoSanas

panakumiem. Lai pabeigtu sajaukSanu, ir nepiecieSama gala sastavdala - sp€ja slégt pardoSanu.
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Dazi pardevéji uzskata, ka efektivai noforméSanai pirc€jam vajadzE€tu pieprasit produktu, un
pardev&jam nav jaslédz pardosana. Dazreiz tas notiek, bet parasti pardevéjam ir jauznemas iniciativa.
Tas notiek tapec, ka neatkarigi no ta, cik labi pardevéjs identific€ pircgja vajadzibas, saskano preces
ieguvumus un parvar iebildumus, iesp&jams, ka pirc&ja prata joprojam pastav zinamas $aubas. Sis
Saubas var izpausties ka veélme atlikt Iemuma pienemsSanu. Vai nebiitu labak pardomat lietas? Vai
nebiitu sapratigi redzet, ko konkurents XYZ piedava? Tomér skaidra patiesiba ir tada, ka, ja pirc€js
atliks pirkSanu lidz citai dienai, ir tikpat licla iesp&ja, ka vin$ iegadasies no konkurenta. Kamér
pardevgjs ir klat, pardevéjam ir priekSrocibas salidzinajuma ar konkurenci; tadgjadi dala no pardeveja
darba ir méginat slégt pardosanu.

Kapéc tad dazi pardeveji nevélas slégt pardosanu? Probléma slépjas fakta, ka vairums cilvéku

baidas no noraidijjuma. Noslédzot pardoSanu, pirc€js lidz pateikt ja vai n€. Dazreiz ta nebis, un
pardevéjs tiks noraidits. IzvairiSanas no pardoSanas slégSanas nepalielinas pardoSanas apjomus, bet
noraidiSana ir mazak acimredzama. Tadgjadi vissvarigakais satveramais punkts ir nebaidities
aizverties. Piekritiet faktam, ka daZzi pirc€ji neizb&gami atbildes negativi, tacu esiet drosi, ka vairak
nopirks neka tad, ja neviens no pircgjiem nebiitu izmantots.
Teoréetiski pardevéjam vajadzétu méeginat slégt maksimumu. Praks€ ir gruti spriest, kad slégt.
Iesp€jams, pirc€js izrada interesi, un pardoSanas intervijas laika var biit paredzami vairaki
maksimumi. Kura virsotne jaizvélas tuvajiem? Dala no atbildes sl€pjas nepieredziba. Pieredzgjusi
pardevgji intuitivi zina, vai nodomi ir pietiekami labveligi, lai tuvs butu verts. Turklat, ja vajadzibas
un problému identificéSana ir veikta pareizi, pardevéjs zina, ka aptuvens celvedis par to, kad slégt, ir
péc tam, kad tie visi produkta ieguvumi atbilst klientu vajadzibam; teoretiski nodomiem vajadzetu
biit maksimalaja laika.>*

Péc David. J., Geoff. L. uzskatiem pardoSanas intervijas laika pienaks laiks, kad pardevejs
biis apspriedis visas produkta priekSrocibas un atbildgjis uz visiem klienta jautajumiem. Acimredzami
ir Iemuma pienemsSanas laiks; pircgjs ir aizrautigs, bet vilcinas. Ir vairakas slégSanas metodes, kuras
pardevéjs var izmantot, to més redzam (4. attéla.)

Sekojosais/pardosanas nosléguma process

Sis pardosanas procesa pedgjais posms ir nepiecieSams, lai nodroinatu, ka klients ir
apmierinats ar pirkumu un nav radu$as problémas ar tadiem faktoriem ka piegade, uzstadiSana,
izstradajuma lietoSana un apmaciba. Pardev€ji var atlikt papildu zvanu, jo tas nerada tiilit€ju
pasitijumu. Tomeér lielakajai dalai uzn€mumu atkartots bizness ir veiksmes pazime, un atkartotam
zvanam var bt liela nozime, paradot, ka pardevéjs patiesam riip&jas par klientu, nevis tikai ir

ieintereséts veikt pardosanu.
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Pasatijumu lugsana

Apkopo un jauta Koncesijas slegums

Pardosanas slegsana

Alternativa slegums Beidzamais iebildums

Darbibas ligums

1.4. attéls. PardoSanas slég§ana®®

Papildu zvanu var izmantot ari, lai parliecinatu, ka pirkums bija pareizais. Ka més jau
redzg€jam, daudzi klienti cie$ no izzinas disonanses, kas rada baZas, ka vini ir izdarijusi pareizo izveli.

Tehnologiju sasniegumi ir mainijusi turpmako darbibu veidu. Parasti to darija ar telefona
zvanu, ar véstuli, kura pateicas klientam par pardoSanu un jautaja, vai produkts atbilst ceribam, vai
pardevejs “pamet”, lai redz&tu, vai nav raduSas kadas problémas. Miisdienas e-pasts tiek bieZi
izmantots, jo Tpasi situacijas, kad uznémgji izmanto uznémejdarbibu. E-pasti atri un efektivi sasniedz
klientus, avoti un pardeveji var uzturét atklatu dialogu ar pirc€jiem, izmantojot tieSsaistes biletenus.
Uzpémumi, pieméram, Dell un Xerox, lauj klientiem pieteikties drosa pirc€ju vietng, lai izsekotu vinu
pasiitijumu statusam, pasititu produktus tieSsaisteé vai maksatu atbilstosi klientu atSkirigajam
vajadzibam un apstakliem. Diskusija par iekauto lietu turpina So t€mu, paradot, cik dazadi var biit
Lielbritanijas un Vacijas klienti.
Personigas pardosanas prasmes un lauj tam atri reagét, ja rodas griitibas. Vietnes var izmantot arT, lai
atgadinatu pircéjiem par péc apgades atbalsta atkartotajiem rékiniem. Saja nodala ir uzsvérts, cik

svarigi ir mainit pardosanas pieeju.>®
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Lai parliecinatu klientus par savu produktu vértibu un motivétu vinus pirkt, pardeveji biezi
izmanto ietekmes taktiku (pieméram, Frazier un Summers 1984; Payan un McFarland 2005). Viena
biezi popularizéta ietekmes taktika ir iedvesmojosSu apelaciju (IA) izmantoSana, kuras tiek defingtas
ka "pieprasijums (-i) vai priekslikums (-i), kas izraisa entuziasmu, piesakoties (mérka) vértibam,
idealiem un veélmém" (Jukls un Treisija 1992, 526). Izmantojot IA, pardeveju meérkis ir stimulét
klienta vértibas un idealus, tadgjadi izraisot sajuismu un modinot klienta entuziasmu par produktu
(Bosworth un Zoldan 2012; Leboff 2007; Yukl and Tracey 1992). Precizak, ietekmes noveértéjumi
papildina produktu, piesaistot tam "emocionalo atbilstibu" (McFarland, Challagalla un Shervani
2006, 107), lai izraisitu klienta sajismu un izraisitu pozitivu emocionalu reakciju uz produktu. Lai
gan ietekmes novertgjumi biezi tiek parbauditi reklamas konteksta (pieméram, Ray un Batra 1983),
petijumi par to ietekmi uz pardev&ju un klientu savstarpgjo mijiedarbibu personigaja pardoSana ir
maz. Konceptuali ir precizak izprast IA lomu mijiedarbibas pardosana.®’

TieSas pardoSanas teor€tisko jautdjumu izpétes rezultatd darba autors secina, ka personigas
pardosanas process nav tik vienkarss ka liekas, tas sastav no daudz metodém un panémieniem un ari
ka tos pielieto situacija, pieméram, autori David. J., Geoff. L. $aja nodala uzsvaru bija likusi uz
potenciala pircg€ja vajadzibu un problému identific€Sanu un preces vai pakalpojuma iepazistinaSanu
ar lidzekli §s vajadzibas apmierinasanai vai §is problémas risinasanai. So var aplikot (1.2. attela) ka
idalas personigas pardosanas process. Autors scina, ka maklerim ir jabiit sava veida psihalogam, jo
vina darbs ir atrisinat klienta probe@mu, kas attiecas uz nekustamo TpaSumu vai cita veida pakalpojumu
(dokumentu sastadiSana). Maklerim ir jaredz ko klients vélas, kadas varétu bt vinu intereses, pat ja
klients pats to neredz. Analizgjot literatliru darba autori teica, identificét problému un risinat problému
vajadzibas apmierinasanai. ArT autors Gilleland, doma Iidzigi ka David. J., Geoff. L. - ka pardosanas
stratégija personigaja pardosana ir kaut kas tads, kas prasa ietekmét pardosanu realiz&jot pardoSanas

noform&umu, noveérsot skérslus.

57 Sascha Alavi, Johannes Habeel, Christian Schmitz , Bianca Richter & Jan Wieseke , Journal of The risky side of
inspirational appeals in personal selling: when do customers infer ulterior salesperson motives, 18 apr 2018. 323p
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2. TieSas pardosanas biuitiba un process nekustamo IpaSuma uznémuma

REALAT

2.1 Nekustama ipasuma uznémuma REALAT darbibas visparéjs raksturojums

SIA “REALAT” ir uznémums, kas pozicionéts uz veiksmigu rezultatu sasniegSanu darfjumos
ar nekustamo Tpasumu. Uznémums sp&j nodro$inat ipasuma iegadi, tirdzniecibu, ri, nomu, darfjjuma
noforméSanu u.c. " REALAT’’ mérkis ir nodrosinat Klientam maksimalu pakalpojuma kvalitati visos
ar nekustamo Tpasumu saistitos procesos.®
“REALAT’ real estate vesture aizsakas 2010. gada, kad apvienojoties nozares ekspertiem, tika radits
jauns tirgus spélétajs starpniecibu pakalpojumu sniegSana, ka ari ipaSuma parvaldiSanas joma un
biivnieciba. REALAT nozimé - (REAL) ilgtsp€jiga un noturiga nekustamo ipaSumu pakalpojuma
sniegSana (LAT) Latvija. Laika gaita "REALAT”’ ir paplaSinajies, pievienojot sev vairakus zinoSus
§1s jomas specidlistus. Paslaik komandas karogu parstav 15 profesionali.”® Komandas darbs —
REALAT parstav — zinosi dazadu nozaru specialisti, kuri saliedéti darbojas komanda, un dalas sava
pieredz¢ ar kolégiem.

Apmierinati klienti — Katru reizi, kad Klients ir pateicies par sniegtiem pakalpojumiem, més
jutamies gandariti par sasniegto, jo misu merkis ir atvieglot klienta dzivi, ietaupot laiku, un
nodroS§inot maksimalu darfjuma efektivitati.

REALAT darbinieki kuri ir tieSi paklauti Izpilddirektoram un vai PardoSanas
vaditajam. Nodalas atseviski netiek izdaliti vaditaji. Nemot véra to, ka vairaku darbinieku
pienakumos ietilpst vairaki pienakumi (ire + tirdznieciba, piem&ram) Jaunie darbinieki, netiek laisti
pie tirzniecibas, ja viniem nav bijusi pieredze. Jaunie darbinieki sak ar objektiem, kas attiecas uz 1ri,
tie ir dzivokli vai komerctelpas.

Jauna personala atlases procesa ir darba intervija, kas ir darba dev€ja sagatavota
mutvardu aptauja piemerotibas novertéSanai. Jaunie darbinieki sakuma iziet apmacibas kursu 1
nedélas garuma personala vaditaja vai speciali norikota darbinieka uzraudziba. Pec tam seko rakstisks
eksamens, kur§ péc tam tiek parbaudit mutiski, péc kura veiksmigas nokartosanas darbinieks uzsak
darbu uznémuma. Uzsakot darbu, pirmie tris ménesi ir parbaudes laiks, kura tiek izvertéta darbinieka
speja veikt konkrétos amata pienakumus un vina atbilstiba uznémuma prasibam. Saja perioda

darbiniekam ir jasasniedz konkréti darbibas rezultati. Ar1 péc parbaudes laika beigam darbiniekiem

%8 Realat.Iv/Iv/par-mums/
% REALAT rokasgramata 2p
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ir jaizpilda noteikti kriteriji, lai varétu turpinat darbu. Uznémuma atalgojums ir atkarigs no padarita
darba.

Nekustama pasuma specialists — makleris nodarbojas ar nekustamo Tpasumu (zemes, eku)
pirkSanu un pardosanu, ka arl ar dazadu 1paSumu iznomasanu. Klientus nekustama ipasuma
specialists — biezi mekle ar sludindjumu starpniecibu, ievietojot sludinajumus par maklera
pakalpojumu sniegSanu vai ari atsaucoties uz ievietotajiem sludinajumiem un piedavajot nekustama
Ipasuma Tpasniekiem parstavét vinu intereses IpaSumu pirkSanas vai pardosanas procesa. Tadgjadi
nekustama Ipasuma specialista — maklera klientu saraksta ir daudz dazadu pirkSanas/pardosanas
variantu, kas palidz operativak veikt darfjjumus. Nemot véra to, ka nekustama 1paSuma specialistam
— maklerim ir plass klientu loks, vin$ var atri atrast pirc€ju klienta TpaSumam vai ar1 pardevéju
Ipasumam, kas atbilst pirc€ja vélmem.

Agenti, kas strada pie pirc€ja, mekl€ pieejamos paSumus, kas atbilst pirc€ja cenu diapazonam
un vélmju sarakstam. Sie agenti biezi izskata lidzigu Ipa$umu datus par lidzigiem Ipasumiem, lai
potencialajiem pirc€jiem piedavatu taisnigu cenu. Agenti darbojas ka galvenas puses, vedot
piedavajumus un pretpiedavajumus un citus jautdjumus turp un atpakal. Kad piedavajums ir pienemts,
abu pusu agenti biezi turpina stradat, palidzot klientiem, veicot dokumentus, nododot sakarus,
konsultgjot par parbaudém un parceloties, un parasti veic darjjuma noslégSanu lidz slégsanai.

Nekustama 1paSuma specialists — makleris saskana ar klienta vélmém vai vina uzdevuma var
palidz&t nokartot visus pirkSanas/pardosanas darfjjuma nepiecieSamos dokumentus — organiz€ liguma
parakstiSanu, noforme 1pasuma tiesibu dokumentus, apdroSinasanu.

Tiesas pardoSanas konsultants - strada pasi, bet ir saistiti ar uzneémumu, kas izmanto kanalu,
saglabajot brivibu vadit uznemgjdarbibu péc saviem noteikumiem.®°
BieZi nekustama ipaSuma specialisti — makleri nodarbojas ar1 ar TpaSumu iznomasanu. Vini

klienta uzdevuma piedava nomat vai 1rét ipasumus.

80 https://www.dsa.org/about/direct-selling (Skatits 02.01.2021)
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Pirceju sadalijums uz 100 klientiem

2.1 tabula.
»REALAT?” Pircéju sadalijums®’
lendakumu IImenis, Vecums, g. Péc_teritt_:nriélés .
Eurimén. piederibas

SOz 400 - Rigas 'ﬁﬂzé‘i't?:fd'

- 400 800 800+ | - 20 |20-40/40 + ledzivotaji Latvijas Siev. | Vir.

rajoniem

NI
vartésana 20 20 (5]0] 5 70 25 G0 40 55 45
NI ITdz
150000Eur | 25 25 50 5 (5]0) 35 25 75 50 50
pardosSana
NI virs
150000Eur 5 15 80 2 38 G0 75 25 70 30
pardosSana
NI ITdz 400
Eur 50 25 25 60 20 20 40 (510 60 40
izirésana
NI virs 400
Eur 5 10 85 5 65 30 70 30 20 80
IZIrésana

No tabulas datiem var secinat, ka vecuma grupa no 20-40 gadiem, parsvara izmanto pakalpojumus
cilveki ar augstiem ienakumiem. ST pati grupa ari visbiezak iegadajas Nekustamo Tpasumu.

Lidz 400.00 Eur dzivoklus 1ré visvairak cilveéki, kuru ienakumi neparsniedz 400.00
Eur/ménest vecuma Iidz 20 gadiem, savukart dargos dzivoklus biezak 1ré tie iedzivotaji, kuru
ienakumi parsniedz 600.00 Eur
“REALAT’darbibas virzieni :

e majoklu starpnieciba;

e komercipasumu starpnieciba;

e projektu vadiba un parstavnieciba;
e parvaldiSanas pakalpojumi;

e investiciju pakalpojumi;

2.2 Nekustamo ipaSumu uznémuma REALAT tieSas pardoSanas procesa raksturojums

Uznémuma REALAT”’ ir noteiktas prasibas pret darbiniekiem. Ka viens no galvenajiem
darba pienakumiem ir klientu iegiiSana un apkalpoSana. Un §is prasibas ir skaidri noformulétas art
darba Iiguma, ar ko darbiniekam, stajoties darba, ir jaiepazistas un jaapliecina ar savu parakstu, ka

darba prasibas ir skaidras.

61 _REALAT” Pircgju sadalijums uz 100 cilvékiem / REALAT rokasgramata (Skatits 30.08.2020)
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Ka sakotngjo principu jaakcent€ to, ka pardevéjam sava darba jaievéro Darba dev€ja intereses.
Saisto$i intereSu ieveroSanai, agenta galvenais uzdevums ir nodro$inat maksimali augstu pircgju
pieprasijuma apmierinaSanu, apkalpoSanas kulttiru un izpildit sekojoSus pienakumus:

e Pircgju apkalposSana: precu piedavasana un paradiSana, konsult€Sana par preci, pirkuma

vertibas aprékinasana.

e Jaievero un japilda sava darba klientu apkalpoSanas standarti.

Bitiskaka pardevéja darba sastavdala ir klientu apkalpoSana. Atbilstosi “REALAT” prasibam,
pardevéja laipna un kvalitativa klientu apkalposSana ietilpst:

e Ar patikamu sejas izteiksmi sagaida klientu un sasveicinas;

e Ripigi noskaidro klienta vajadzibas, iepazistina ar uzn€muma esoso sortimentu;

e Parada un palidz izvél&ties pasumu, konsulté par tas izmantoSanu, ipatnibam, kvalitati, cenu,

un pastastit tuvakajiem dzivokliem, jeb majam kuras atbrivojas uz iri;
“REALAT’’Nekustamo Ipasumu agents var palidz&ét majokla iegades procesa;

e Tirgus parzinasana - Profesionals agents darbosies ka sabiedrotais un palidz&s izprast un
sameklét finansém visatbilstosako risinajumu, jo vina stipra puse ir nekustamo Ipasumu tirgus
parzinasana un izpratne.

e Profesionala riciba - Piedavajuma veidoSana un sarunu veikSana ar pardevéju, ir viena no
vissvarigakajam sastavdalam majokla iegades procesa. Klients sanems vislabako
piedavajumu, intereses parstavés pieredz€jis agents, kur$ ir adekvati sagatavots jebkurai
situacijai un ir emocionali neitrals.

e Izpratne par ipasumiem - Doties apskatities majokli pirms tas vél ir publiski pieejams, daudzi
darfjumi notiek aiz slégtam durvim - pirms IpaSums vél ir paguvis nonakt tirgli. Sadarbojoties
ar agentu, ir $ada iespgja.

e Standarti, likumdosana un ligumu izveide — Uznémumam svarigi ir ievérot likumdosanu, kas
saistas ar majokla iegades procesu un Iiguma veido$anu. Agentam ir jasniedz konsultacijas un
skaidrojumi par juridiskiem jautagjumiem, kas saistiti ar nekustamo Tpasumu darfjumu
noformé&Sanu. Agents sastadis un sagatavos ligumus (pirkuma, Tres, nomas, rokasnaudas) u.c.
dokumentus; atrisinas visas juridiskas neskaidribas un sarezgijumus.

“REALAT’’ Nekustamo Tpasumu agenta/uznémeéja asistents - galvenajos amata pienakumos ietilpst:

e Vakt informaciju par pardodamo vai iznomajamo IpaSumu, noteikumiem pircjiem vai

nomatajiem;

62 Nora Batraga / PERSONISKA APKALPOSANA SIA ,APRANGA GROUP” APGERBU VEIKALOS, Latvijas
Universitate biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate vadibzinatnes nodala, Personal selling in the “Apranga
Group” LLC clothing stores / 124Ipp , 2020. 32p

38



Paradit pardodamo vai iznomajamo Tpasumu un paskaidrot pardosanas vai nomas noteikumus
iesp&jamiem pirc€jiem vai nomatajiem;

Uztur kontaktus ar esoSajiem klientiem un piesaista jaunus klientus: Apmekl€ vinus, informé
par uznémuma pakalpojumiem, konsulte par klientiem iesp&jami labako risinajumu;

Iegiist un apkopo informaciju par pérkamo un pardodamo vai iznomajamo Ipasumu, strada
pardevéja, pirc€ja vai nomnieka interes€s, ka ari veic citus lidziga satura uzdevumus.
Nekustama 1paSuma darfjumu starpnieks patstavigi analiz€é nekustama TpaSuma tirgu, tirgus
tendences un risina ar nekustama Tpasuma pardoSanu saistitos jautajumus.

Sadarbojoties ar kreditiestadém, sekmé nekustama TpaSuma darfjuma specialista funkciju
nodro$inasanu un veikS$anu, un pienem attiecigos l€mumus;

Izstrada piedavajumus, kas atbilst gan klientu, gan uzn€muma interesém,;

Iepazist un parzina potencialos uznémuma klientus un konkurentus;

Agents pardod uznémuma pakalpojumu, piesaista klientus;

Sniedz vadibai parskatus par marketinga plana izpildi;

Meklé sadarbibas partnerus, kontakt&jas ar viniem;

Stradat pardevgja, pirc€ja un nomnieka intereses;

Organizet un piedalities reklamas pasakumos;

Izvertet situaciju nekustama 1paSuma tirgi;

Seko, lai klienti samaksatu rékinus;

Konsultét klientus;%

Savukart, ka nepiecieSamas kompetences / darba pienakumi ir izdalami:

Sekot konkurentu darbibai nekustama 1pasuma tirgi

Izvertet situaciju nekustama paSuma tirg

Izprast klientu vajadzibu ietekméjoSos faktorus

Piedalities reklamas pasakumu organizéSana

Sniegt cenu izmainu prognozes, parzinot un analiz&jot esoSo nekustama ipasuma cenu [imeni.
Ieveérot nekustama Tpasuma darijuma specialista darba metodes.

Problému izpétes un to risindjuma piedavajumu veikSana nekustama IpaSuma darfjuma
ietvaros

Petit dazadus 1paSuma objektu veidus un to vienibu vert€Sanas iesp&jas

Konsultét klientus

Izmantot cenu veidoSanas metodes

83 REALAT Rokasgramata p3
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Analizet un noteikt darfjuma iesaistito pusu pienakumus un tiesibu atbildibas sadali

Darbu izpildes planosana, ieverojot savstarp&ji noslégto ligumu prasibas ar klientu

Planot racionalako darba veikSanas laiku

Parstavet klienta intereses darfjumos ar treSajam personam

Novertét iesp&jamos riskus nekustama ipasuma darijumos, kompetences ietvaros noverst to
c€lonus

Nodrosinat klienta vélmju izpildi

Klientu parstaviba un konfidencialitate

Parstavet juridiskas un fiziskas personas nekustama ipasuma darifjumos, un to saistoSos
jautajumos®

Uzne@muma darbibas procesa ir: japiesaista pirc€ja (klienta) uzmaniba; jauztur pircgja interese

par pakalpojumu; jarosina vélme iamantot to; janodros$ina darijums.

Tadejadi, péc ,,REALAT” redz&juma un saskana ar minétas koncepcijas principiem, klienta

apkalposanas nozimiba atspogulojas sekojosos aspektos:

Ka

No pardevéja liela mera ir atkarigs tas, vai klients vél€sies atkartot pakalpojuma izmantoSanu,
lai apmierinatu savas velmes;

Prasmigi stradajot, pardevéjs var veicinat sadarbibu ar klientu, tad&jadi nodroSinot klienta
velmes uz attiecigo uzdevumu: (legadaties ipasumu, izirét ipasumu, juridisku palidzibu,
apsaimniekosanas palidzibu u.t.t.);

Uzklausot un racionali izskatot klientu stidzibas, Iidz uzp@émuma vadibai nonak vairak
informacijas par klientu vélmém, un lidz ar to nostiprinas uznémuma konkurétsp€ja un klientu
lojalitate.

jau autors mingja, pardoSanas procesda agénts parliecina Klientu, veic izp&ti un sniedz

informaciju. Tadgjadi apkalpoSanas personals uzzina klientu vajadzibas, problémas un atturibas

iemeslu, lai varétu apmierinat vinu ceribas, ka art sniedz pakalpojumus saistiba ar pardoSanas

aktivitatéem. Uztur ar klientiem sirsnigas starppersonu attiecibas un sniedz draudzigu palidzibu un

padomu iegades procesa vai fiziski, virtuali izradod klienta intereséto 1paSumu.

Uzpémums "REALAT’’ izmanto inovativi darba instrumentu un risinajumus:
Profesionalas foto sesijas;
Video materialu film&Sana un montaza;

360 panoramas; Aerofoto un video;

8 REALAT Rokasgramata 3p

40



e 3D vizualizacijas®

> REALAT © nekustamie 1pasumi ietver plasu darbibas spektru — dzivojamas platibas,
komercplatibas, investiciju projekti u.c. Uznémums strada ta, lai karta no Siem segmentiem
uzneémuma biitu sava zinosu cilveku komanda, kas seko Iidzi tirgus tendencém, aktualitatém un pats
galvenais klientu vajadzibam, tada veida radot iedvesmu tiekties péc viaugstakajiem rezultatiem
Latvija, Baltija, tuvajos austrumos un rietumos, lai miisu klientu vélmes tiktu maksimali 1stenotas.

Autors $aja darba plaSi neizteicas par auksta zvana veik$anu ka agentam, bet ta ir viena no
visefektivakajam metodém ka iegiit potenicalu klientu. Auksto zvanu veikSanas procesa ir iesp&jams
nodroSinat jaunus potencialus klientus, kurs iepriekS nav sazinajies ar pardev&ju. Telemarketinga
forma, auksta saruna ir viena no vecakajam un izplatitakajam pardevéju marketinga formam. No otras
puses, silts izsaukums ir tada klienta liigSana, kurs jau ieprieks$ bija izteicis interesi par uznémumu
vai produktu. Katram maklerim ir savs skripts ko izmanto saistiba ar auksto zvanu veikSanu, skripts
tiek iegauméts no galvas un pilns ar dazada veida atbildem no potenciala klienta iebildumiem. So
skriptu sakuma uzn€mums iztesté ar parbaudes zvaniem sava starpa, [idz ir dota atlauja ar to darboties.
Plus toposais makleris pats var izmainit skriptu vina &rtibam saglabajot teksta galveno domu. Maklera
saruna ar potencialo klientu parasti nav gara, tas vairak ir atkarigs no situacijas parasti, bet maklera
uzdevums ir likt patérétajam runat, uzdodot jautajumus un ievakt informaciju, likt klientam justies it
ka tas runatu ar savu draugu, tadejadi klients biit vairak atvertaks un uzticigaks.
Nekustamo TpaSumu agents, jeb makleris izmanto aktivi socialos tiklus un mekIg klientus, kuri vélas
atrast ipaSumu un gan tos kuri vélas izirét to vai pardot. Saja tirgli agenti cinas par klientiem un
darijumiem, pieméram, klients v€las izirét savu dzivokli un dzivoklis ir zem 3 makleriem, vini sava
starpa cinas kur§ pirmais ieglis rétaju, jo ligums uz réSanu ir tikai ped&ja bridi, atkal uz pardoSanu ir
savadak, uz objektu ir viens makleris un viniem ir no sakuma savstarpgjs ligums.

Autors $aja nodala secina, ka “REALAT” sastav no zinoSiem dazadu nozaru specialistiem,
kuri saliedéti darbojas komanda, un dalas sava pieredz€ ar kolégiem. Kompanija galvenokart piedava
pakalpojumus saistitus ar nekustamajiem IpaSumiem, taja skaita dokumentu noformeSana un citas
lietas, kas saistitas ar dokumentiem. Uznémumam ir striktas apmacibas 1 ned€las garuma, kuras
beidzas ar eksamena kartoSanu mutiski, gan rakstiski. Jo galu gala topoSajam maklerim ir jabiit
gatavam un zino$am pirms runa ar klientu parstavot kompanijas vardu. ST metode strada loti labi, jo
tadejadi var parliecinaties kur§ no toposajiem makleriem ir ar potencialu. Ka jau tika minéts, darbam
nav ménesa algas, viss ir atkarigs no komisijas kuru iegiist pardodot vai izir&jot ipasumu klientam vai
ar1 citos gadijumos, piemé&ram, sniedzot personigu konsultaciju klientam vai palidzot sakartot

dokumentus, bet tas parasti nak klat bez maksas izmantojot pakalpojumu. Uznémums izmanto tieSo

85 https://www.realat.lv/Iv/par-mums/
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pardoSanu un personigo pardoSanu katru dienu, ta ir viena no uzp€muma biitibam uz ko ir
vispgjigakie. Parejot uz 3. nodalu Autors veiks 2 pétijumus, lai izzinatu klientu apkalpoSanas procesa
iesaistita pardosanas personala aktualos aspektus to darba uzlabosanai, kas pastarpinati varétu
ietekmét klienta attieksmi pret tiesas pardoSanas procesu nekustamo Tpasuma uzn€muma, kur sniedz
dazada veida pakalpojumus. Izmantojot kvantitativo (aptaujas) metodi un ari kvalitativo p&tijumu -

ekspertu interviju analizi.
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3. Tiesas pardoSanas procesa noveértéjums nekustamo ipaSuma uznémuma

REALAT un ta attistiSanas iespéjas

3.1 Pétijjuma metodologijas pamatojums

Bakalaura izstradei autors kopuma veica pétijumu — kantitativo p&tijumu —Latvijas patérétaju
pétijumu un Latvija dzivojoso arvalstu studentu aptaujas. Lai izzinatu cilvéku domas par makleriem
un attieksmi pret nekustama Tpasuma kompaniju pakalpojumiem, taja skaita atticksmi pret tieSo
pardoSanu, jeb personisko pardoSanu. Kopuma bija 2 anketas, viena latvieSu valoda, otra anglu.
Kvalitativo pétijjumu — uznémuma vaditaju intervijas. Lai izzinatu klientu apkalpo$anas procesa
iesaistita pardoSanas personala aktualos aspektus to darba uzlabosSanai, kas pastarpinati varétu
ietekm@t klienta attieksmi pret tiesas pardosanas procesu nekustamo Tpasuma uzn€muma, kur sniedz
dazada veida pakalpojumus.

"REALAT" uznémuma, 2020. gada decembrT autors veica pétijumu, izmantojot kvalitativo
metodi (intervijas) un 2021. gada Kvantitativo p&tijumu patérétaju anketéSana. Kvantitativa izpéte
sniedz iesp&ju veidot planus un talako darbibu, rékinoties ar situaciju sabiedriba un interesgjosa
sektora.®
P&c autoru Burns, A.C., Bush, R.F. formul&juma, intervijas ir jau iepriek§ sagatavoti jautajumi, ko
profesionals intervetajs uzdod interv&jamajam, ar mérki noskaidrot eksperta domas un vértejumu par
kadu jautajumu.®’

Savukart péc Elizabeth B. Kozlesk.domam pamatojums kvalitativa pétijjuma ieguldijumam uz
pieradijumiem balstita prakse specialaja izglitiba. Taja es izsaku argumentu, ka kvalitativs petijums
ietver sp&ju izpétit biitiskas prakses problémas, iesaistities ar praktikiem pétniecisko pétijumu
veikSana, macities un mainit procesus pétijuma laika un sniegt ekspansivas datu kopas, kas palidz
noskaidrot gan neatkarigos, gan atkarigos mainigie. Kvalitativas metodologijas var veidot un virzit
svarigus izglitibas prakses un politikas jautajumus. Ripes par to, cik kvalitativi petijumi var dot
ieguldijumu pétijumu baze, var atspogulot pakapi, kada miisu nozare kopuma pienacigi sagatavo
petniekus izpratnei un iesaistiSanai kvalitativa pétijuma, kas atbilst iek$€jiem un iekS€jiem
standartiem. ar&ja pamatotiba no pasa sakuma, izplatot rezultatus.®

Darba autora veiktas intervijas sniedza padzilinatu ieskatu par ,,REALAT”. Vaditaju redz&jumu

attieciba uz klientu prasmju uzlaboSanas iesp&jam ka nekustamo IpaSuma agentam, respektivi,

86 www.petijumi.lv

67 Nora Batraga / PERSONISKA APKALPOSANA SIA , APRANGA GROUP” APGERBU VEIKALOS, Latvijas
Universitate biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate vadibzinatnes nodala, Personal selling in the “Apranga
Group” LLC clothing stores / 124Ipp , 2020. 36p

88 https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1540796916683710 Intervija - 09.06.2020
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maklerim. Ta rezultata autors sp&ja piedavat praktiskus ieteikumus, kas v€lak varétu palidzet atstat
ietekmi uz klientu, kurs vélas izmantot pakalpojumu nekustama ipasuma sfera, attiecksmes veidoSana
un , protams, tiesas pardoSanas procesu Darba autors intervijas veica individuali, tickoties ar
REALAT vaditajiem, tadejadi tika iegits Katra eksperta individualais viedoklis.
Interviju jautajumos ietverti tadi jautdjumi, kuri katrs lauj izzinat intervéjama attieksmi pret
konkreto jautajumu pec iesp&jas precizak. Jautajumi tika sastaditi:
e Par tirgus un marketinga komunikaciju tendencém Kkuras ir aktualas Sodien nekustamo
IpaSumu tirgd.
e Par faktoriem, kadi galvenokart, ietekm& marketinga komunikaciju veido$anu un saturu
nekustamo Tpasumu tirgd.
e Par svarigakiem komunikacijas kanaliem kur nekustamo IpaSumu uznémumam
koordin&t un integrét savu uzn€mumu koncepciju.
e Par to, kas ir svarigakais ,lai iespaidotu paterétaju iegadaties tieSi REALAT uznémuma
produktu vai pakalpojumu un kadi faktori.
e Kauznémums verte pardosanas specialistu zinasanas, lai segtu nepiecieSamo informaciju
patérétajam.
e Par to kadas aktivitates un prioritates ir aktualas marketinga darbibas procesa, lai sniegtu
informaciju par savu zimola unikalitati.

Kvantitativie pétijjumi tiek izmantoti problémas kvantitativai noteikSanai, gener&jot
skaitliskus datus vai datus, kurus var parveidot par izmantojamu statistiku. To izmanto, lai kvantitativi
novertetu attieksmi, viedoklus, izturéSanos un citus defin€tus mainigos lielumus - un visparinatu
lielakas izlases kopas rezultatus. Kvantitativaja pétijuma tiek izmantoti izmérami dati, lai formulétu
faktus un atklatu ptijumu modelus. Kvantitativas datu vaksanas metodes ir daudz strukturétakas neka
kvalitativas datu vakSanas metodes. Kvantitativas datu vakSanas metodes ietver dazadas aptauju
formas - tieSsaistes aptaujas, aptaujas papira formata, aptaujas mobilajas ieric€s un kioskos, klatienes
intervijas, telefona intervijas, garengriezuma pétijumi, vietnu partvergji, tieSsaistes aptaujas un
sistematiski novérojumi.®®

Nekustamo Tpasuma agenta attistibas iesp&jas, autors mingja Bakalaura darba pirmajadala par
personigas pardoSanas stratégiju veidu un veiksmigu darjjumu. Pasi galvenie panémieni, kuri
jaizpilda maklerim, lai iegiitu klientu zem sava pasparna ir sekojosi:

1. Velme palidzet klientiem pienemt apmierinoSus pirkuma lémumus.

2. Palidziba klientiem novertet vinu vajadzibas.

69httlos://WWW.snalosurveys.com/bloq/qualitative-vs-quantitative-research/#:~:text:a%20qiven%20quota.-
,Quantitative%20Research,from%20a%20larger%20sample%20population Pamatojums kvalitativa p&tijuma 09.06.2020
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Piedavajot produktus, kas apmierinas $is vajadzibas.

3

4. Precizi aprakstiet produktus.

5. Izvairi$anas no maldinoSas vai manipulativas ietekmes taktikas.

6. IzvairiSanas no paaugstinata spiediena pardoSanas panémienu izmantoSanas.
Sos panémienus izmantos bridi, kad klients ir vérsies pie jums tie$saisté un gan veicot auksto zvanu
personai, kurai jus velaties piedavat pakalpojumu un turpmak veidotu sadartbibu ar So personu.

Galvenais izaicinajums, ar kuru saskaras pardoSanas pétijumi, tomér ir ta sp&ja sniegt

pardoSanas vaditajiem praktiskas norades.  Sadam vadlinijam nepieciesami pamatoti, uz

pieradijumiem balstiti secinajumi, kas iegiiti no zinasanam (Ketchen, Boyd un Bergh 2008).7°

3.2 Uznémuma vaditaju aptaujas analize

Kopuma tika veiktas 2 intervijas ar uzneémuma vaditaju un uznémuma top makleri, mentoru, abam
personam ir vairak ka piecu gadu pieredze stradajot par makleri. P&c interv€jamo ltiguma vinu vardi
§1 darba analize netiek izpausti.

Kopuma katram ekspertam tika uzdoti 9 jautajumi
Pirmaja jautajuma: Kadas, Jusuprat, tirgus un marketinga komunikaciju tendences ir aktualas
Sodien nekustamo Tpasumu tirga.

Visi socialie tikli, kas iziet netikai no ss.lv, bet arT Facebook taja skaita, instagrams, ar1 vides
reklamas.
Abi autora aptaujatie strada zem viena uznémuma “REALAT’aptaujato atbildes bija diezgan
interesantas, jo viedoklis atskiras abiem diviem. Maklera atbilde uz jautajumu bija — Es domdju, ka
marketinga komunikaciju tendences kuras mes izmantojam ir, protams, lielaka dala socialo tiklu,
kas ir Facebook, tas loti labi strada ar interesu grupu sadalijumd, mums personigi pieder 5 domu
bierdu grupas un visam grupa kopuma ir ap 20°000 sekotaju, tas mums ir liela baze ar potencialajiem
klientiem, neskatoties ari uz to, ka ari izmantojam instagram, kurs strada labi, bet nevienmér, jo pie
mums Latvija nemeklé dzivoklus caur instagram, vienigais més varam reklamet intagramd jaunos
projeektus.
Autors piekrit, ka tieSam facebook spélé lielu lomu potencialo klientu iegiiSana, jo nekustamo
ipasumu domu grupas ir tieSam daudz un $aja vietne public€jot savu pasumu vai intereses par kadu
Ipasumu neizmaksa neko, ta pat ir ar instagramu, §1s abas vietnes nemaksa neko, ja neizmanto “ADD”

programmu, kas attiecas uz REALAT biznesa lapu. Savukart otrs aptaujatais sava viedokli papildina

0 Anthony K. Asare, Jing Yang & Thomas G. Brashear Alejandro (2012) The State of Reaserch Methods in Personal
Selling and Sales Management Literature, Journal of Personal Selling & Sales Manageemeent, 23 sep 2013, 487p
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ar to - Ka vel viens no efektivakajiem rikiem saistiba ar marketinga komunikacijas tendencem ir
izmantot mums visiem zinamo platformu “’SS.lv’".

Saja platforma nekustamo ipasumu piedavajumi apgrozas katru dienu un ta ir vieta, kur parsvara
var atrast toposos klientus uz objekta pardosanu vai iréSanu un, protams, tas ir loti iecienits portals
kuru mes izmantojam prieks miisu reklamam. Viens no ari iespaidigajiem veidiem, ka iegiit potencialu
klientu ir protams veicot aukstos zvanus, tas ir vispopularakais un efektivakais veids ka iegiit
potenicalu klientu, tas parsvara notiek 50% gadijumos, visiem jau liekas, ka auksto zvanu éra ir
beigusies, bet né! Protams més ari izmantojam Google ADD’s prieks miisu majas lapas, kur ir miisu
veidota platforma kur var pieteikties viesiem musu pakalpojumiem, ka art dalities ar savu ipasumu
bez maksas.

Autorau pilniba apmierinaja $is atbildes un abu viedokli sakrita, bet tomér ar1 atSkiras,
Makleris vaira izteica savu viedokli par marketinga tendencém, kuras parsvara var izmantot bez

maksas ka Facebook domu biedru grupas un instagram lapu, bet vaditajs vairak uzsvera savu viedokli
uz platformam kuras lai izmantotu ir javeic maksajumi.

Otrais jautajums - Ka Jus uzskatat ,kadi faktori, galvenokart, ietekmé& marketinga
komunikaciju veidoSanu un saturu nekustamo Tpasumu tirgii Latvija? (ekonomiska situacija,
sadarbibas partneri, attiecibas,pardoSanas specialistu kvalifikacija, siitita informacija, ir pareizi
noteikta merkauditorija) Autors velgjas uzzinat, pieméram, skatoties no pareizi noteiktas
mérkauditorijas vai pardosanas specialistu kvalifikacijas. Atbilde no uznémuma galvena maklera bija
sekojosa - ja més skatamies no noteiktas mérkauditorijas puses tad ja runa ir par dzivokli, kas ir
cend lidz 400 Eur vai mazak, tad uz tiem parsvara atbild studenti, un Sos veida dzivoklus més pat
ss.lv neliekam, jo facebook ir [oti efektivs prieks letiem dzivokliem un tur meés ari darbojamies ar tiem.
Ka jau autors mingja sava darba péc statistikas, cilvéki kuriem alga neparsniedz 350-450 Eur
neiegadasies dargaku dzivokli par 400 Eur un to vecumu grupa ir Iidz 20 gadiem. Facebook ir [oti
aktia platforma it ipasi uz pavasara beigu pusi, kad studenti no laukiem brauc studét uz Rigu un vélas
laicigi ievakties un iedzivoties Latvijas galvas pilséta, tas ari attiecas uz arzemju studentiem, vasara
ir viss aiznemtakais laiks visa gada, kad tirgus uz iri pacelas. Facebook platforma tie§am ir aktiva uz
nekustamajiem TpaSumiem kuri vérsti uz iri. Ieejot jebkura nekustamo IpaSumu domu biedru grupa
var redzet, ka 70% piedavato dzivoklu cena sasniedz lidz 400 Eur. Darba vaditajs turpina ar
pardosanas specialistu kvalifikaciju, - Uznémumd specialistu kvalifikacija ir obligata lieta, jo bez tds
més nedodam atlauju darboties ar uznémuma vardu, jo tomer ka agents tu, protams, parstavi
REALAT uznémumu, un viens no misu uzdevumiem ir parliecindties, ka jaunais toposais makleris
biitu gatavs! Més piedavajam apmdcibas loti augsta limeni, sekojosi tas butu 1-2 nedélas, lai apgiitu
informdciju, kas ir makleris un kadi ir vina uzdevumi un ka rikoties ar klientiem un pats svarigakais,

ka atbildet uz klienta iebildumiem, REALAT ari pieskir mentoru ar kuru biis iespéja apsriesties un

46



dot padomus. Péc sim divam nedélam més toposajam agentam dodam eksamenu péc kura sekos
nakamda parbaude veidojot savu skriptu un testét savas spéjas uz mums veidojot neistu zvanu ar misu
kolégiem.

Pec veiksmigam divam parbaudém, més jaunajam agentam pieskiram piekluvi pie miisu datu bazes
un laujam sakt savu jauno profesiju parstavot miisu uznémumu. Jasecina, ka atbildes uz jautajumu
tika atbild€tas un katram bija savs viedoklis, kas autoram $kita interesanti, ka lai uzn@muma kliitu par
agentu ir jaiet macibu parbaudei cauri, kas manuprat ir loti gudri, un labakais ir tas, ka nav jaiet uz

kadiem privatajiem kursiem un jadabiin sertifikats, bet uznémums pats piedava apmacibas par velti.

TreSais jautajums - Kadi péc Jusu domam ir svarigakie komunikacijas kanali kur nekustamo
ipasumu uznémumam koordinét un integrét savu uznémumu koncepciju? Autors velgjas uzzinat kur
un kadi reklamu veidi vislabak pozicioné uznémumu REALAT. Uznémuma vaditajs atbild - Visas
reklamas miisdienas ir uz vidi un art uz E-visi, protams, E-vides reklamas dominé. Jo vairak
uznémums vai makleris, kurs parstav uznémumu ir aktivaks socialaja vide, tad, protams, biis vairak
klienti, jo socialaa videé, ka Facebook un SS.lv atrodas visi potencialo klientu auditorija, parsvara tie
ir no (18 — 50) gadiem cilveki.

Vienozimigi autors piekrit tam, ka Facebook misdienas ir viens no vislabakajiem veidiem, ka
reklam@t savu uznémumu, papildus izmantojot Facebook Adds, kuri ir par maksu, bet tomér vini
palidz tavai reklamai p&c cilvéku mekl&Sanas analiz&t un izmantojot savus algoritmus radit cilvékiem
kuri ir interes€jusies par Nekustamajiem IpaSumiem vai interes€jas par tiem.

REALAT galvenais makleri atbild - Ja tu esi atpazistamaks Nekustamo ipasumu tirgi, Tad
potencidlie klienti vélésies sadarboties tiesi ar tevi vai uznémumu kuru parstavi, popularitate nosaka
loti daudz Saja nozaré. Vel lielu lomu spélé izstades, tapéc ka izstades parasti apmeklé sabiedribd
pazistami investori un vini Sajos pasakumos meklé labus maklerus. Neaizmirsisim par atvérto durvju
dienam, tas ari spélé lielu lomu uznémuma pozicionésanda. Atverto durvju dienas tieSam ir labs veids
ka pozicionét savu uznémumu, uz tam ar1 parasti ierodas parsteidzoSi daudz cilvéku. Uznémums
sagaida viesus ar uzkodam un prezentacijam par katru dzivokli jaunaja projekta vai ari uz privat maju.
Vel autos varétu papildinat REALAT teikto, ka lielu lomu spélé art LinkedIn, jo §1 platforma arf ir

internacionala un parsvara uznémeji apskata uznémumus arT caur $o vietni.

Ceturtais jautajums - Ka , Jusuprat, nekustamo IpaSumu uznémumiem vajadzetu izvéleties veidot
marketinga komunikacijas - izmantojot vienu, vairakus elementus vai ar veidot integrétu marketinga
komunikaciju? Autors veélgjas uzzinat kadus elementus izmanto REALAT, pieméram, reklamu, tieSos
pardoSanu, stimuléSanu un sabiedriskas attiecibas, ar kadu metodes palidzibu REALAT pozicioné

sevi sabiedriba.
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Uzpémuma REALAT vaditajs, jautajuma kadus marketinga komunikacijas elementus, §1 briza
situacija, saka, ka - viens no labakajiem veidiem, ka pozicionét sevi ir video reklamas socialajos
tiklos un vides reklamas, lai pozicionétu lielo 'R’ burtu kas simbolizé uznémuma nosaukumu
REALAT. Autors secinaja, ka abu atbildes atkal at$kiras, jo uznémuma galvenais makleris saka -
mana slepend metode ir izmanto izdales materialus, izdales reklamas kuras iemetu mikro rajonu éku
pastkastites, kur ir informdcija par mani un, ka lai zvana par brivu jebkdda jautdajuma, pirmo
konsultaciju pieskiru par brivu un gribi tici, gribi netici, bet Sada veida es dabunu loti daudz
potencidlo klientu, kaut ari gadijumos, kad cilveki vélas pakonsultéties, es viniem atstaju tik labu
pirmo iespaidu, ka nakamo reiz vini meklées palidzibu jautajumos par nekustamajiem ipasumiem vini
vérsas pie mani. Mikrorajonos dzivo daudz vecu cilvéku arT un liela dala no tiem neprot izmantot
internetu un tapéc pieturas pie ne tik miisdienu modernam metodem, tapec bukleti labi strada uz sada
veida rajoniem.

Piektais jautajums - Kadi faktori, Jusuprat, ietekmé gala pirc€ju / organizaciju, kur§ iegadajas
nekustamo TpaSumu? Autoru interesgja, kas ir pirmais, kas klientam visvairak interes€ par objeku,
respektivi, maju, dzivokli, biroja telpam. Uznémumu galvenais makleris atbild - [oti daudz faktori,
Jja godigi ir, protams, saksim ar pasu galveno, kas ir cena, visiem interesé cena, nakamais sekotu
lokacija, tas ir loti svarigi klientiem, kuri velas iegadadies nekustamo ipasumu Riga vai Rigas centra,
tam seko majas nolietojums vai biroja, komerceltpas, talak nakotnes perspektiva realizaciju, vai
nakotné biis iespéjams pardot. Abi eksperti no uznémuma atbild€ja vienadi uz So jautajumu, bet
uznémuma vaditajs papildinaja ar saviem vardiem vel, ka viens no galvenajiem faktoriem ari biis
vizualais skats, tas vairak uz majam attiecas nevis uz dzivokliem, bet nu neviens jau nevélas dzivot
vieta kura izskatas péc izgastuves, un vel kas attiecas uz biroja ékam vai komerc telpam ir svarigs
gada ienesigums. Darba Autors pilniba apmierinats uz experta atbildém, jo bija isas un konkrétas, no

savas puses neko papildinat nevares.

Sestais jautajums - Ka Jis veértgjat uznémumu pardoSanas specialistu zinaSanas, lai sniegtu
nepiecieSamo informaciju patérétajam par objektu? Autors vElgjas uzzinat kas ir svarigakais, kas
jazina, lai sniegtu nepiecieSamo informaciju patérétajam par objektu. Uz So atbildi uzpémumu
REALAT vaditajs saka - Mes skatamies péc kadiem kritérijiem miisu agenti atbild, pirmais noteikti
biitu attieksme, pret klientu, attieksme pret klientu ir pati svarigaka, talak noforméjums, ka tas tiek
pasniegts, tam seko atrums, cik kvalitativi novada prezentdciju via atbild pietiekami atri uz klienta
Jjautajumiem vai vispar neatbild. Atbildes atkal bija daudz maz vienadi atbild&tas, bet uzn€muma
galvenais makleris piebilst vel ka vel veids ka més novertejam uznémuma pardosanas specialistu
zinasanas ir atsauksmes no klientiem, jo atsauksmes pasaka par sadarbibas pieredzi ar agentu, vai

pieredze ir bijusi izcila un laba vai tomer Klientam kaut kas nav paticis vai bijis apjucis par kaut ko.

48



Autors secina, ka principa uznémums REALAT vérté savu specialistu pardosanas zinaSanas no vinu
padarita darba, ja nav rezultatu, tad vai nu cilvékam nav veicies vai tur tomer ir bijuSas probémas

sakara ar klientiem vai zinaSanu trukums.

Septitais jautajums - Vai , Jusuprat, pielietota tieSas pardoSanas tehnika ir atbilstosa un kur Jis
redziet tas pilnveidoSanas iesp&jas? Autoram interees€ja dzirét nakotnes pielietoSanas iesp&jas un
uznémuma REALAT vadosais makleris atbild - tas butu [oti interesanti, ja nakotné katram dzivoklim
biitu jau uzlikta 3d vizualizacija, tas biitu solis nakotné, kas sprotams atvieglotu netikai ikdienu
maklerim, bet daudz értak situacijas, ka dzivoklis tiek atbrivots péc neilga laika un lai netraucétu
mieru, tad klients varétu jau apskatit dzivkli caur VR — Virtualas Realitates brillem. Tas notiktu ta,
ka klients ierodas uz miisu offisu un tur art varétu izmantot So funkciju, més esam jau izmeéginajusi
So metodi tikai bez VR brillem, jo més pasi neesam spéjigi So video materialu parprogrammét ta lai
tas stradatu, miisu variantd So iespéju var apskatit tikai caur kompjuteru vai telefonu, planseti,
process izskatds ka izmantotu google maps bet dzivokli un tadejadi pats izstaigajot to ka vien vélas.
Izanalizgjot atbildi, secinu, ka §1 metode biis redzama tuvakaja laika, par cik VR sisteéma atjaunojas
visu laiku un driz jau jebkur$ var€s parveodot parastu video VR video forma paris kliksku attaluma
un nakotn& Autors tic, ka katrams iedzivotajam majas biis $1s VR brilles un tad jebkurs vares apskatit
jebkuru dzivokli ar savam acim atrodoties savas majas. Uznémuma REALAT vaditajam arT lidzigs
skatijums uz nakotni saistiba ar VR brillem - Man jau nu liekas, ka tehnologija strauji attistas un tas
VR brilles més tiesam saksim izmantot vairak, pieméram, uz dzivoklu apskati. Bet manuprat nakotné
klienti spés iegadaties attalinata veida ipasumu, respektivi, digitali. Ko es ar to domaju, vienkarsi!
Neiet pie nekadiem notariem, nebraukat pa bankam, visu izdarit attalindti, tas atvieglotu netikai
mums laiku, bet ari pasam klientam, iedomajaties, ja meés to varétu izdarit dienas laikd atrodoties pie
mums ofisd vai pie klienta, nevajadzétu patérét lieku laiku un lidzek[us parvietosanai. Autoru tieSam
parsteidz ideja par VR brillém, iedomajaties izmantojot tas tu vari saskatit telpu apkart it ka jau taja
atrastos, ievadit savu garumu un apskatit ka izskatitos no sava acu punkta, kads attalums biitu no

sienas uz sienu, izt€loties sevi $aja dzivokli butu vienkarsak neka bildes apskatot top.

Devitais jautajums - Kadas, Jusuprat, aktivitates un prioritates ir aktualas marketinga darbibas
procesa, kas javeic nekustama ipaSuma uznémumiem, lai sniegtu informaciju par sava zimola
unikalitati un veicinatu plaSaka méroga atpazistamibu tirgli? Autora vélme bija uzzinat pasus galvas
prioritates marketinga darbibas procesa, un ka sniegt uznémuma zimola unikalitati. Uz So atbildi
uznémuma REALAT vaditajs atbild - nav isti vienas konkrétas atbildes uz So jautajumu, jo faktori
ir loti daudz un mands domas varetu pieminét kvalitati, ka pasniedz produktu klientam, kada saruna

ir ar klientu vai nebija nekdadas pretenzijas vai atbildéja uz katru klienta jautajumu, pieejamiba
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klientam, daudz lietas, ja godigi saistiba uz kvalitati. Cenu atbilstiba, mitsu REALAT gadijuma mes
vienmeér dabiisim savam klientam jauno dzives vietu par létdaku neka klients veléjas, tas saistiba vairak
uz pardosanu, mes vienmer atradisim pircéjam létaku variantu un klientam kurs vélas pardot, més
atradisim iemeslu, lai efektivak pardotu, respektivi, péc iespéjas atrak un atbilstosi vina cenai vai pat
dargak. REALAT vadosais makleris papildina atbildi - Mes ari nodrosinam juristisku palidzibu
saistiba uz nekustamajiem ipasumiem, més klientam palidzam sastadit ligumu péc vina prasibam un
interesem un varam sniegt atbildi ar jebkuru jautajumu saistiba ar nekustamajiem ipasumiem. Meés
piedavajam bez maksas veikt profesionalas bildes jiisu ipasumam sadarbojoties ar mums, bildes tiek
veiktas ar profesionalu kameru un platlenka objektivu, kas liek telpam izskatities lielakam, plasakam.
Miisu klientu serviss ir nevainojams, agents spes atbildét uz jebkuru jautGjumu, jebkura brid,
vienalga vai tas ir svetdienas vakars, més celsim klausuli. Uz Autora jautajumu abi eksperti ir
atbild&jusi un Autors piekrit, ka 1sti nav viena atbilde uz So jautajumu, jo ietekméjosie faktori daudz,
bet eksperti atbildgja uz vinu galvenajiem. Viedoklis abiem ekspertiem bija lidzigs, bet autors sadalija
eksperta atbildes, lai nebiitu vienadas.

Tadejadi, ekspertu interviju rezultata darba autors ir ieguvusi vertigus secinajumus, kas raksturo
ekspertu viedokli vai redz&jumu attieciba uz tieSo pardoSanu un uznémumu galvenos marketinga
panémienus, ka ari galvenos faktorus kuri ietekmé klientus, kas biitu janodrosina darbiniekiem, lai
rezultata uzlabotu pardosanas procesu un parnemt potencialo klientu. Tas butu lietderigi izvertéSanai

SIA “REALAT’’ vadibai uzn€muma, lai pilnveidotu darbinieku apkalpoSanas procesus.

3.3 Latvijas paterétaju attieksmes izpéte par tieSas pardosanas pakalpojumu izmanto$anu un

makleru apkalpoSanas darbu 2021.gada Latvija

Lai noskaidrotu potencialo klienta atticksmi pret personiskas apkalpos$anas procesu un attiekmsi pret
makleriem, respektivi nekustama ipasuma agentiem, 2021. gada darba autors veica pé&tijumu,
izmantojot kvantitative (aptaujas) metodi.

Kopuma tika iegiti dati no 130 respondentiem, bet lidz galam izpilditas aptaujas bija 70 - 41
sievieteém un 29 virieSiem, vecuma no 18 Iidz 56 un vairak gadiem. 21 respondentiem bija zemaki
par, vai l1dzigi ienakumi, kadi ir noteikti minimalas algas sanémegjiem, tacu pargjiem respondentiem
ienakumi bija lielaki par minimalo algu. Lielako dalu respondenti parstavéja vecumu no 18 — 34
gadiem (84.72%) ,atlikuso dalu parstavéja respondenti vecuma grupa no 35 — 55 +. Tikai 22.86%
respondentu nestrada, pargjie uzradija, ka studé un strada. 92.75% no visiem respondentiem bija
latviesi. Respondentu anketé$anas sakumpunkta darba autors Izmantojot raosoft’* formulu

reprezentativas kopas aprékinam. Pielietojot ticamibas 95% un 8% izlases robezkludas Itmeni,

L http://www.raosoft.com/samplesize.html
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ieglistot ieteicamais reprezentativas aptaujas respondentu skaits ir 151 personas.(skatit 4a.
pielikuma). leteicamais reprezentativas aptaujas respondentu skaits tika aprékinats un parbaudits.
Atkal arzemju studentu anketu autors veidoja, ka pilot-aptauju un kopuma anketu izpildija 31
students. Sekmigai anketas izveidoSanai tika izmantota Latvija Universitates studentiem piecjama
aptaujas programmatiira QuestionPro. Anketas vid&jais aizpildiSanas laiks, kur§ atspogulots
QuestionPro programmatiira ir 3. miniites. Anketa bija anonima un ta sastavgja no 17. slégta tipa
jautajumiem, bet dazos jautajumos bija atverta tipa iesp&ja pie atbilzu variantiem, kur respondentiem
izteikt savu viedokli vai atbildi. Pétijuma periods bija no 2021. gada aprila lidz 2021. gada maijam.

Anketas pirmaja jautajuma ir jaizsaka savs viedoklis par nekustama ipaSuma agenta/maklera
nepiecieSamajam prasm&m un darbibam un palidzibas sniegSanas nepiecieSamibu. Ar jautajumiem:
Maklerim vienmeér jaizrada inicitiva pret klientu;, Maklerim ir jabut informétam par piedavajumiem
tirgii, Maklerim jabit sava veida psihologam, Maklerim jabiit ekspertam nekustamo ipasumu jomd,
Maklerim jadalas ar savu pieredzi; Man nav nepieciesama maklera palidziba (Pilniba nepiekritu;
Drizak nepiekritu, neka piekritu; Griiti pateikt; Drizak piekritu, neka nepiekritu; Pilniba piekritu).
Skat. 3.1 attelu.

Maklerim vienmér jaizrada
4.29|85.71%

85.71%

5]

Man nav nepiecieSama makl...: 50 o Maklerim ir jabat informé...: 4.7
3.2 64.06% 94.00% | 949,

64.06%
25

0

73.711% 77.711%

Maéklerim jadalas ar savu Maklerim jabat sava veida
3.69|73.711% psih...: 3.89 | 77.71%
92,29%
L 4

Maklerim jabat ekspertam ...:
4.61192.29%

3.1 attéels. Respondentu novértéjums par maklera nepiecieSamajam prasmém un darbibam.
Vidgjais rezultats par aptaujas raksturlieclumiem 1. jautajuma ir (4.07) tatad kopuma var teikt, ka
respondentu atbilde uz jautajumiem ir: “drizak piekritu, neka nepiekritu” un “pilniba piekritu”. Ka
redzam jautdjumos “Maklerim vienmér jaizrada inicitiva pret klientu”, “Maklerim ir jabit
informétam par piedavajumiem tirgii”, “Maklerim jabit ekspertam nekustamo ipasumu joma”. Uz
Siem jautajumiem bija visaugstakas atbildes, tas liecina, ka cilveéki v€las vairak sadarboties ar
pieredz&jusu makleri, un ka vélas vairak redzet iniciativu pret klientu un informét visu laiku par
jaunakajiem piedavajumiem tirgl, neskatoties uz to, ka klients varbiit ir v€ss vai kautrigs. “Man nav
nepieciesama maklera palidziba” uz $o jautajumu rakstumlielumi bija (3.2), kas nozimé, ka

respondenti vairak turas pie atbildes “griti pateikt”, vini nav parliecinati Saja jautajuma.
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Otraja jautajuma, aptaujatajiem bija uzdots jautajums novertét savu atticksme pret nekustama
IpaSuma agentu / makleri. Skat. 3.2. attelu.

Ka redzams, lielaka dala ir atbildgjusi vairak pozitiva neka negativa, kas liecina par labiem
rezultatiem, kopuma neapmierinati respondenti bijusi tikai 2.16%, kas ir loti mazs raditajs, bet
ieskatoties rezultatos, liecinu, ka klientam ir bijusi slita pieredze ar makleri, jo respondenta atbild€s
bija noradits, ka ir izmantojis dzivokla res pakalpojumu, un talak atzimégjis, ka nekad neizmantoSot

pakalpojumus, ne 1r&jot, ne perkot pasumu, ne pats uztic€tu savu ipaSumu.

Negativa : 1.47%

Pozitiva : 14.711% Vairak negativa neka pozitiva : 1.47%

/ Neitrala : 23.53%

Vairak pozitiva neka negativa : 58.82%

3.2. attels. Respondentu attieksme pret nekustama ipasuma agentu / makleri.

Anketas tre$aja jautajuma tika sniegti dazadi apgalvojumi par to, kadai uzvedibai ir jabiit nekustama
ipaSuma agentam/ maklerim (apaklpoSanas kultiira) pret potencialajiem klientiem? Iesp&jamajas
atbildes tika piedavats novertet: Makleris viegli sasniedzams, Makleris kompetents un zinoss,
Makleris labi uznem klientus ofisda, Makleri ir patikami cilveki; Makleris apkalpo atri; Makleris
vienmér piedava problému risindjumu; Makleris ir parak uzbazigs; Makleris uzdod daudz
Jautdjumus, uz kuriem nevelos atbildét; Makleris uzskata, ka zina labak neka jiis; Parak ilgi jagaida
palidziba; Parak ilgi jagaida piedavajums,

Skat. 3.3. attélu.
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Parak ilgi jagaida
piedav...: 2.8 | 56%

Makleris viegli
sasniedzams :

3.94 | 78.86% Makleris

kompetents un

78.86% X
7 zi...: 4.1 82%

82.00%

56.00%
Parak ilgi jagaida Makleris labi
palidziba : 2.81 | 75.43% uznem klien...:
56.29% 56.29% 3.77| 75.43%
68.00%

Makleris uzskata,
ka zina...: 3.4 |
68%

Makleris uzdod
daudz jaut...: 2.77 |
55.43%

3.3. attels. Respondentu viedoklis par to kadai uzvedibai ir jabiit nekustama ipaSuma

76.00%

Makleri ir patikami
cilve...: 3.8 | 76%

62.32%

78.84%

Makleris vienmér

piedava ...: 3.94 |
Makleris ir parak 78.84%
uzbazig...: 3.12 |
62.32%

agentam/ maklerim pret potencialajiem klientiem

Saja jautajuma bija dots respondentiem izteikt savas domas par maklera uzvedibu pret klientiem vai
péc savas personigas pieredzes. Izveértéjot rezultatus secinu, ka vid€jais respondentu raksturlielums ir

(3.47), tas nozimé ka vid€ja atbilde ir bijusi starp “Griti pateikt” un “Drizak piekritu, neka nepiekritu”

péc atbildém arT secinu, ka ir loti mazs cilvekus skaits ar slitu pieredzi.

Ceturtaja jautajuma Autors vElgjas noskaidrot vai ta ir laba doma informét potencialos klientus, ka ir
iesp&jams sanemt palidzibu pie nekustama Tpasuma agenta/maklera, nevis uzbazigi to piedavat ar
aukstajiem zvaniem. Aukstais zvans — personiga pardosana, zvans jums uz talruni no maklera puses

ar piedavajumu izmantot uznémuma pakalpojumu) Nemt véra pirc€ju un apkalpojot vinu (nodroSinat

individualu pieeju) Skat. 3.4. attelu.

Pilniba nepiekritu : 1.43%
Drizak nepiekritu, neka piekritu : 5.71% \

Grati pateikt : 12.86%

Pilniba piekritu : 44.29%
Drizak piekritu, neka nepiekritu : 35.71%

3.4. attéls. Respondentu viedoklis par to, vai ir laba doma informét potencialos klientus par

iespéju sanemt palidzibu pie nekustama ipaSuma agenta/maklera, nevis uzbazigi to piedavat

ar aukstajiem zvaniem.
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Ka redzam respondentu atbildes uz So jautajumu bijusas diezgan pozitivas, lielaka dala respondentu
doma, ka ta biitu laba ideja, informét cilvékus vairak, ka ir iesp&ja sanemt palidzibu pie nekustama
TpaSuma uznémumiem (80%) , jo daudz gadijumos cilveki, kuri mégina pasi izirét vai pardot paSumu
sastopas ar nevajadzigam problémam, kuras var atrisinat daudz atrak ar maklera palidzibu nezaudgjot
laiku un liekus resursus.

Ka nakoSo jautajumu autors vE€lgjas uzzinat cik respondentu ir izmantojusi nekustamo

IpaSumu uznémumu pakalpojumus un ar kadiem argumentiem. Skat. 3.5. attelu.

/ Pirkt Tpasumu : 16.18%

‘ Trétipasumu : 33.82%

Pirkt un Trét ipasumu : 5.88%

Neesmu izmantojis : 44.12%

3.5. attels. Respondentu atbilde vai ir izmantojusSi nekustamo IpaSumu uzpémumu

pakalpojumus un ar kadiem argumentiem

Autors secina, ka lielaka dala respondentu ir izmantojusi nekustama TpaSuma pakalpojumus ir&jot vai
pérkot ipasumu (54.88%). Tas ir diezgan pozitivs radijums, sakotngji autors domaja, ka rezultati bis

savadaji, ka rezultats bus parsvara ar “neesmu izmantojis” atbildi.
Virzoties pie nakama jautajuma, kap&c izvelétos maklera palidzibu? Ar atbilzu variantiem: “Lai

izvairitos no krapniekiem; Noformé dokumentus mand vieta; Atradis ipasumu péc manam interesém;

Atradis trniekus vai pircejus ipasumam”. Skat. 3.6. attélu.
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Atradis Trniekus vai pircéjus TpaSumam : 18.67%
Lai izvairitos no krapniekiem : 22.00%

N

Atradis paSumu péc manam interesém : 32.67% Noformé dokumentus mana vieta : 26.67%

3.6. attéls. Respondentu atbilde, kapec izveéletos maklera palidzibu.
Uz $o jautajumu vargja izvel@ties vairakas atbildes un kopa tika savaktas (150). rezultati atbildém ir
diezgan lidzigi, bet autors secindja, ka lielaka dala cilvéku vélas maklera palidzibu, lai atrastu
1paSumu péc klienta interesem. Bet cilveki kuri atzim&ja noformet dokumentus klienta vieta un lai
izvairitos no krapniekiem bija vairums cilvéku kuri atzimeja ieprieks€ja jautajuma: “Pirkt IpaSumu”,

“Pirkt un 1rét Tpasumu”.

Septitaja jautajuma autors velgjas uzzinat vai cilveki (potencialie klienti) sava valstt ir atverti aukstai
sarunai ar makleri ( Aukstais zvans — personiga pardosana, zvans jums uz talruni no maklera puses ar

piedavajumu izmantot uznémuma pakalpojumu). Skat. 3.7. att€lu.

Loti atvérti : 10.00%

Nav atvérti : 35.71%

Loti atverti pieklajibas dé| : 22.86%

Griti pateikt Komunicé, jo citu variantu nav : 31.43%

3.7. attels. Respondentu atbilde uz atvéerumu aukstajam zvanam ar makleri.
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Autors secina, ka cilveki atvertai sarunai ar makleri ir loti maz (10%) lielaka dala nav atverti sarunai

vai art atbildot komunic€ pieklajibas d€l vai ar1 ne@rtibas dgl.

Nakamaja jautajuma autors vélgjas noskaidrot ar kadam problemam respondenti ir saskaruSies
izmantojot nekustama Tpasuma agentu / makleri (irét, pirkt, konsultacija, dokumentacija) Atbilzu
varianti: Makleris ir parak uzbazigs; Makleris uzdod daudz jautajumus, uz kuriem nevélos atbildét;
Makleris uzskata, ka zina labak neka jus; Parak ilgi jagaida palidziba; Parak ilgi jagaida piedavajums;

Neesmu saskaries; Neesmu izmantojis pakalpojumu; Cits. Skat. 3.8. attélu.

Cits : 2.94%

/ Makleris ir parak uzbazigs : 15.69%

tojis pakalpojumu : 18.63%

Neesmu saskaries : 25.49% '

3.8. attels. Respondentu problémas izmantojot nekustama ipaSuma agentu / makleri.

Makleris uzdod daudz jautdjumus, uz kuriem nevélos atbildét : 8.82%

' — Makleris uzskata, ka zina labak neka jus : 10.78%

Parak ilgi jagaida palidziba : 6.86%

Parak ilgi jagaida piedavajums : 10.78%

Autors secina, ka lielaka dala nav saskarusies ar problemam izmantojot pakalpojumu vai ar1 vispar
nav izmantojusi pakalpojumu, pargjas atbildes procentuali ir diezgan lidzigas viena otrai nemot véra
“ Parak ilgi jagaida piedavajums; Parak ilgi jagaida palidziba; Makleris uzskata, ka zina labak neka

jus; Makleris uzdod jautajumus, uz kuriem nevélos atbildét.

Nakamaja jautajuma autors vélgjas noskaidrot cik no respondentiem izmantotu nekustama ipaSuma

uznémuma pakalpojumus (makleri) priek$ dzivokla/majas, kuru vélétos 1rét? Skat. 3.9. attelu.

Né, izmantotu : 43.48%

Ja, izmantotu : 56.52%




3.9. Attéls. Respondentu atbilde vai izmantotu maklera pakalpojumu ipasumu irei
Autors secina, ka lielaka dala respondentu izmantotu pakalpojumu

Desmitaja jautajuma tiek uzdots tada pasa veida jautajums, bet cik no respondentiem izmantotu

nekustama TpaSuma uznémuma pakalpojumus (makleri) prieks dzivokla/majas, kuru véletos pirkt?

Skat. 3.10. attelu

Né, izmantotu : 22.06%

J&, izmantotu : 77.94%

3.10. attéls. Respondentu atbilde vai izmantotu maklera pakalpojumu ipasumu pirksanai.

Ka redzams skaits palielinas pirkSanas varianta, jo pirk$anas process ir daudz sarezgitaks neka

______

atzimgjusi 6. jautajuma, 3.6. attela. ka izveletos makleri, lai sakartotu dokumentus un izvairitos no

krapniecibas.

Nakamalis sekos jautajums vai jiis izmantotu nekustama Tpasuma uznémuma pakalpojumus (makleri)

dzivokla/majas kuru vél&tos pardot vai izirét? Skat. 3.11. att&ls.

Né, izmantotu : 27.94%

Ja, izmantotu : 72.06%

3.11. artels. Respondentu atbilde vai izmantotu maklera pakalpojumu ipasuma, kuru vélétos
pardot vai gadijuma iziréet.
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Autors secina, ka rezultati ir loti 11dzigi, ka ieprieks§€jaja jautajuma, cilvéki izmantotu makleri ja runa
iet par Tpasuma pardoSanu vai art iréSanu, jo process noritétos straujak un mierigak.

Divpadsmitaja jautajuma seko, kadas rekomendacijas jis varStu sniegt personiskas
apkalpoSanas uzlaboSanai nekustamo IpaSuma uznémumiem? Ar Cetriem atbilzu variantiem:
“Informét potencialos klientus, ka ir iesp&jams sanemt palidzibu pie maklera, nevis uzbazigi to
piedavat ar auksto zvanu; Potencialo klientu, apkalpojot vinu (nodro$inat individualu pieeju); Nebt

tik uzbazigiem; Cits”. Skat. 3.12. attgls.

Cits : 6.42% ‘\

Nebat tik uzbazigiem : 22.02% \“

J

3.12.attels. Kadas rekomendacijas respondents varétu sniegt personiskas apkalpoSanas

Informét potencialos kli ka ir i ]] i pie maklera,
nevis uzbazig : 37.61%

P ialo klientu, apkalpojot vinu (nodro8inat individualu pieeju) : 33.94%

uzlaboSanai nekustamo IpaSuma uznémumiem
Autors secina, ka atbilde ar visaugstako skaitu ir “informét potencialos klientus, ka ir iesp&ja sanemt
palidzibu pie maklera, nevis uzbazigi to piedavat ar auksto zvanu, ka redzam, Latvijas iedzivotaji,
nav 1sti atvérti uz aukstajiem zvaniem. Vel viena svariga lieta ir sniegt klientam individualu pieeju,
ta ir loti svariga it 1pasi prieks personigas pardoSanas, atstat labu pirmo iespaidu.
Pargjie anketa ieklautie jautajumi bija uzdoti, lai noskaidrotu patérétaju dzimumu, vecumu,

nodarbo§anos un ienakumu Iimeni un to sakaribas ir ieklautas jau ieprieksgjo jautajumu analize.

3.4 Arvalstu iedzivotaju Latvija attieksmes izpéte par tieSas pardoSanas pakalpojumu

izmantoSanu un makleru apkalposanas darbu 2021.gada

Papildus Autors izmantoja iesp&u aptaujat ari citu tautas iedzivotajus Latvija, lielaka dala no
respondentiem ir stud€joSie studenti, kuri mainijusi savu dzives vietu uz Latviju d€|l studijam.
atticksmes izp€té pret makleriem apkalpoSanas novért€Sanai un pakalpojumu izmantoSanai, lai
galvenajos parametros noteiktu viedoklu sasaisti un vai atSkiribas, salidzinajuma ar vietgjo patérétaju
uzskatiem. Kopuma tika iegiitas 46 anketas no kuram 31 bija pilniba izpilditas — 17 sievietém un 14

virieSiem, kuru vecums sastav no 18 — 34 gadiem. 24 studenti noradija, ka tikai studé un 4, ka studé
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un paraléli arT macas. Respondenti bija no dazadam valstim — Vacijas, Krievijas, Austrijas, Danijas,
Anglijas, Spanijas, Portugales, Lietuvas, Norvégijas, Zviedrijas. Kopuma tika uzdoti 17 Jautajumi

(Skat. 3. pielikuma).

Anketas pirmaja jautajuma ir jaizsaka savs viedoklis par nekustama ipaSuma agenta/maklera
nepiecieSamajam prasmém un darbibam un palidzibas sniegSanas nepiecieSamibu. Ar partulkotiem
jautajumiem: Maklerim vienmer jaizrada inicitiva pret klientu;, Maklerim ir jabut informétam par
piedavajumiem tirgii;, Maklerim jabiit sava veida psihologam,; Maklerim jabiit ekspertam nekustamo
ipasumu joma;, Maklerim jadalas ar savu pieredzi; Man nav nepieciesama maklera palidziba (Pilniba
nepiekritu; Drizak nepiekritu, neka piekritu; Griiti pateikt; Drizak piekritu, neka nepiekritu; Pilniba
piekritu). Skat. 3.13. attelu.

The broker must always take
th...: 3.81 | 76.13%

76.13%
| don&#39;t need the help of 50 o The broker must be informed
a..:2.8|56% 92.26% ab._: 4.6192.26%

56.00%

25
/ |
72.26% 72.90%

The broker must share his The broker must be a kind of
expe...: 3.61|72.26% p.... 3.65|72.9%

83.23%
L 4

The realtor must be an ex...:
4.16 | 83.23%

3.13. attéls. Arvalstu respondentu novértéjums par maklera nepiecieSsamajam prasmém un
darbibam.

Autors secina salidzinot arvalstu patérétaju anketu ar Latvijas iedzivotaju nketu, ka respondeentu
raksturliekumi ir diezgan 1idzigi, anglu anketai ir (3.78), latviesu anketai (4.07) kopuma var teikt, ka
respondentu atbilde uz jautajumiem ir lidziga ar latvieSu anketu: “drizak piekritu, neka nepiekritu”
un “pilniba piekritu”. Ka redzam jautdjumos “Maklerim vienmeér jaizrada inicitiva pret klientu”,
“Maklerim ir jabut informétam par piedavajumiem tirgin”, “Maklerim jabiit ekspertam nekustamo
ipasumu joma”. Uz Siem jautajumiem bija visaugstakas atbildes, tas liecina, ka cilveki v€las vairak
sadarboties ar pieredz&jusu makleri, plus arzemju studentam latvija biitu sarezgiti atrast dzivokli,
sarezgitak neka parastam Latvijas iedzivotajam, tapéc liecinu, ka arzmju studenti noteikti izmantotu
maklera palidzibu vai facebook domu biedru grupas kuras makleri stta piedavajumus.

Otraja jautajuma, aptaujatajiem bija uzdots jautajums novertét savu atticksme pret nekustama
Ipasuma agentu / makleri. Skat. 3.14. att€lu.
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Positive : 12.90% \

Neutral : 35.48%

More positive than negative : 51.61%

3.14. artels. Arvalstu respondentu attieksme pret nekustama ipaSuma agentu / makleri.

Autors secina, ka latviesu attieksme ir nedaudz pozitivaka pret makleriem neka arzemju studentuem,
73.53% pret 64.61%.

Anketas treSaja jautajuma tika sniegti dazadi apgalvojumi par to, kadai uzvedibai ir jabiit nekustama
ipaSuma agentam/ maklerim (apaklposanas kultiira) pret potencialajiem klientiem? Partulkotas
iesp&jamajas atbildés tika piedavats novertet: Makleris viegli sasniedzams; Makleris kompetents un
zinoss, Makleris labi uznem klientus ofisd, Makleri ir patikami cilvéki; Makleris apkalpo atri;
Makleris vienmér piedava problemu risinajumu; Makleris ir parak uzbazigs; Makleris uzdod daudz
Jjautdjumus, uz kuriem nevélos atbildét; Makleris uzskata, ka zina labak neka jiis; Parak ilgi jagaida
palidziba; Parak ilgi jagaida piedavajums,

Skat. 3.15. attelu.

Broker is easy

reach : 3.71 |
You have to wait 74.19% The broker is
too long for ...: competent and
. kn...: 3.94 |
2.83 | 56.67% H:19%

78.71%

You have to wait The vbl‘Oker’
too long for ...: 20.65% receives clients
25 b we..:4.03
o
2.83 | 56.67% 56.67% 80.65%

71.33% 73.55%

The broker The broker dose
believes he knows 48% their job quic...:
b...: 3.57 | 71.33% 3 3.68 | 73.55%

\ 72.26%
BW
The broker asks a The broker always
lot of quest...: 2.77 offers a sol...: 3.61

| 55.48% | 72.26%

Brokers are too
intrusive : 3.26 |
65.16%

3.15. attéls. Arvalstu respondentu viedoklis par to kadai uzvedibai ir jabiit nekustama

ipasuma agentam/ maklerim pret potencialajiem klientiem
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Autors secina, ka apskatot abus respondentu rezultatus no anketam, kartgjo reizi atbilzu rezultats ir
diezgan vienads, LatvieSu anketai rakstumlielumi bija (3.47), bet arzemju anketai bija (3.44), ka var
redzet, nav dizu atSkiribu.

Ceturtaja jautagjuma Autors vEl€jas noskaidrot vai ta ir laba doma informét potencialos
Klientus, ka ir iesp&jams sanemt palidzibu pie nekustama ipasuma agenta/maklera, nevis uzbazigi to
piedavat ar aukstajiem zvaniem. Aukstais zvans — personiga pardosana, zvans jums uz talruni no
maklera puses ar piedavajumu izmantot uznémuma pakalpojumu) Nemt véra pirc&ju un apkalpojot

vinu (nodro$inat individualu pieeju) Skat. 3.16. attélu.

Rather disagree than agree : 6.45% \

Strongly agree : 19.35%

Hard to say : 25.81% —~__

Agree rather than disagree : 48.39%

3.16. attels. Arvalstu respondentu viedoklis par to, vai ir laba doma informét potencialos
klientus par iespéju sanemt palidzibu pie nekustama ipaSuma agenta/maklera, nevis uzbazigi
to piedavat ar aukstajiem zvaniem.

Ka redzam respondentu atbildes uz So jautajumu bijuSas arT diezgan pozitivas, lielaka dala
respondentu doma, ka ta biitu laba ideja, informét cilvékus vairak, ka ir iesp&ja sanemt palidzibu pie
nekustama TpaSuma uznémumiem (67.74%) , bet latviesu respondenti vairak piekrit §im jautajumam
ar stabilu (80%) piekriSanu.

Ka nakoSo jautajumu autors vE&lgjas uzzinat cik respondentu ir izmantojusi nekustamo

TpaSumu uznémumu pakalpojumus un ar kadiem argumentiem. Skat. 3.17. attelu.
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Buy a property : 6.67%

| haven't used it : 50.00%

Rent a property : 43.33%

3.17. attels. Arvalstu respondentu atbilde vai ir izmantojusi nekustamo IpaSumu uznémumu
pakalpojumus un ar kadiem argumentiem
Autors secina, ka lielaka dala respondentu ir izmantojusi nekustama IpaSuma pakalpojumus
rgjot vai perkot 1pasumu precizi (50%). Bet uz jautajumu perkot ipaSumu respondentu atbildes bija
par 10% mazak neka latvieSu anketai, atkal uz 1ri bija par 10% vairak.
Virzoties pie nakama jautajuma, kapéc izvélétos maklera palidzibu? Ar atbilzu variantiem:
“Lai izvairitos no krapniekiem; Noformé dokumentus manda vietd, Atradis ipasumu péc manam

interesem; Atradis irniekus vai pircéjus ipasumam”. Skat. 3.18. attelu.

Find tenants or buyers for the property : 14.67%

To avoid fraudsters : 25.33%

Will find a property of my interest : 29.33%

Make all the paperwork (documents) in my place : 30.67%

3.18. attéls. Arvalstu respondentu atbilde, kapéc izvéletos maklera palidzibu.

Uz $So jautajumu var€ja izveleties vairakas atbildes un kopa tika savaktas (75). rezultati
atbildém ir diezgan lidzigi.

Nakamaja jautajuma autors velgjas uzzinat vai cilvéki (potencialie klienti) sava valst1 ir atverti
aukstai sarunai ar makleri ( Aukstais zvans — personiga pardoSana, zvans jums uz talruni no maklera

puses ar piedavajumu izmantot uznémuma pakalpojumu). Skat. 3.19. att€lu.
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[ Very open : 3.23%

Not very open : 22.58%

very open because of politeness : 41.94%

It is difficult to say in the communication, because there are no other
options : 32.26%

3.19. attéls. Arvalstu respondentu atbilde uz atvérumu aukstajam zvanam ar makleri.
Autors secina, ka rezultatiem ir lielaka atSkiriba neka salidzinot ieprieks€jos jautajumus, Seit var
redzet, ka arzemju studenti ir vairak atveértaki pieklajibas d&l. Vispariba var secinat, ka arzemju

studenti ir atvertaki aukstajam zvanam neka Latvijas respondenti.

Nakamaja jautajuma autors vélgjas noskaidrot ar kadam problémam respondenti ir saskaruSies
izmantojot nekustama ipasuma agentu / makleri (rét, pirkt, konsultacija, dokumentacija) Atbilzu
varianti: Makleris ir parak uzbazigs; Makleris uzdod daudz jautajumus, uz kuriem nevélos atbildét;
Makleris uzskata, ka zina labak neka jus; Parak ilgi jagaida palidziba; Parak ilgi jagaida piedavajums;

Neesmu saskaries; Neesmu izmantojis pakalpojumu; Cits. Skat. 3.20. attelu.

The broker is too intrusive : 16.33%
’ _—— The broker asks a lot of questions that | don't want answered : 10.20%

' ~ The broker believes he knows better than you : 10.20%

You have to wait too long for help : 2.04%

Other : 14.29%

No, i haven't : 22.45%

Haven't used the service : 24.49%
3.20. attéls. Arvalstu respondentu problémas izmantojot nekustama ipasuma agentu / makleri.
Autors secina, ka lielaka dala nav saskarusies ar problémam izmantojot pakalpojumu vai ar1

vispar nav izmantojusi pakalpojumu. Autors pielauj domu, ka makleri biis vairak atsaucigaki uz
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arzemniekiem, par cik arzemju studenti parasti neiebilst par komisiju. Un arzemju studentiem atsiita
piedavajumus atrak neka parastam Latvijas iedzivotajam.

Nakamaja jautajuma autors vélgjas noskaidrot cik no respondentiem izmantotu nekustama
TpaSuma uznémuma pakalpojumus (makleri) prieks dzivokla/majas, kuru vélétos rét? Skat. 3.21.

attelu.

No, i wouldn't use : 25.81%

Yes, | would use : 74.19%

3.21. Attéls. Arvalstu respondentu atbilde vai izmantotu maklera pakalpojumu prieks
IpaSumu Tres.

Autors secina, ka lielaka dala respondentu izmantotu pakalpojumu un atSkiriba starp arzemniekiem

un latvieSiem ir 20% vairak cilveki izmantotu maklera pakalpojumus.

Desmitaja jautajuma tiek uzdots tada pasa veida jautajums, bet cik no respondentiem izmantotu
nekustama TpaSuma uznémuma pakalpojumus (makleri) prieks dzivokla/majas, kuru véletos pirkt?

Skat. 3.22. attelu

No, i wouldn't : 9.68%

Yes, | would : 90.32%

3.22. attels. Arvalstu respondentu atbilde vai izmantotu maklera pakalpojumu IpaSumu
pirksSanas.
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Autors secina, ka atbildes kart€jo reizi ir [idzigas, bet arzemju studenti biitu vairak ieintereséti
izmantot maklera pakalpojumus prieks 1paSumu iegades.

Nakamaja jautajuma sekos jautajums vai jis izmantotu nekustama Tpasuma uznémuma
pakalpojumus (makleri) priek§ dzivokla/majas kuru vél&tos pardot vai izirét? Skat. 3.23. attéls.

No, i wouldn't : 12.90%

Yes, | would : 87.10%

3.23. attéls. Arvalstu respondentu atbilde vai izmantotu maklera pakalpojumu ipa§uma, kuru
véletos pardot vai iziréet.

Autors secina, ka rezultati ir loti [1dzigi, ka ieprieks$€jaja jautajuma, cilveki izmantotu makleri ja runa

iet par pasuma pardosanu vai arT réSanu, jo process norit€tos straujak un mierigak. Ar1 $aja jautajuma

arzemnieki izveéletos izmantot pakalpojumu par 20% vairak neka latviesi.

Divpadsmitaja jautajuma seko, kadas rekomendacijas jiis varétu sniegt personiskas apkalpoSanas
uzlaboSanai nekustamo Tpasuma uznémumiem? Ar Cetriem atbilzu variantiem: “Informét potencialos
klientus, ka ir iesp&jams sanemt palidzibu pie maklera, nevis uzbazigi to piedavat ar auksto zvanu;
Potencialo klientu, apkalpojot vinu (nodrosinat individualu pieeju); Nebtt tik uzbazigiem; Cits”.

Skat. 3.24. attéls.

Other : 8.70%
Not be so intrusive : 15.22% ‘

Potential service (provide i i approach) : 30.43%

Inform potential clients that it is possible to get help from a broker, instead
of intrusi : 45.65%

3.24. attels. Kadas rekomendacijas Arvalstu respondents varétu sniegt personiskas

apkalpoSanas uzlaboSanai nekustamo IpaSuma uznémumiem
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Autors secina, ka atbilde ar visaugstako skaitu ir “informéet potencialos klientus, ka ir iesp&ja sanemt
palidzibu pie maklera, nevis uzbazigi to piedavat ar auksto zvanu, ka redzam, Arzemju iedzivotaji,
nav 1sti atverti uz aukstajiem zvaniem, bet labprat butu informéti vairak par nekustamo Tpasumu
iesp&jam portalos vai jeb kur citur.

Pargjie anketa ieklautie jautajumi bija uzdoti, lai noskaidrotu patérétaju dzimumu, vecumu,
nodarbosanos un ienakumu Itmeni un to sakaribas ir ieklautas jau ieprieks€jo jautajumu analize.

Autors secina, ka kopuma arvalstu paterétaju viedoklis ir lidzigs Latvijas paterétaju
viedoklim, biit vairak patstavigam lidz bridim, kamer pats patérétajs izrada aktivu ieinteresétibu. Vel
Autors var secinat, ka arzemju studenti ir nedaudz atvértaki aukstajiem zvaniem neka Latvijas tautas

iedzivotaji.
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10.

11.

Secinajumi

Marketinga komunikacija ir visparigs jédziens, kas ietver visus komunikaciju procesus ar
visu marketinga kompleksa elementu izmantoSanu . Galvenie komunikacijas elementi, ar
kuru palidzibu tiek 1stenota dazada veida versanas pie patérétajiem, ietver planotus vestijuma
sanemS$anas avotus (reklamu, sabiedriskas attiecibas, noieta veicinaSanu) un neplanotus
vestljumus (tirdzniecibas veicinasanu).

Teorijas izpete marketinga komunikacijas un virziSanas joma apliecinaja, ka pastav dazadas
pieejas instrumentarija izmantoSanas teorétisko aspektu traktgjuma.

Sodien marketinga specialisti arvien biezak izvélas kombinét dazadus virzisanas pasakumus,
ietverot tos integréta komunikacijas strat€égija, komunicgjot ar pat€rétajiem un citiem
subjektiem, kas ietekm& l@émuma pienemsanu par produkta iegadi.

Personigaja pardosana pardevgjs izmanto personaliz&tu pieeju, kas pielagota individualajam
klienta vajadzibam, lai paraditu veidus, ka prece vinam naks par labu.

Lai veidotu ilgtermina ienémumus nakotng, parstavji izmanto personigas pardoSanas
prasmes, lai izveidotu spécigas attiecibas ar klientiem

klientu orientéta pieeja ir uznéméjdarbibas pieeja, kuras merkis ir sniegt pozitivu klientu
pieredzi, lai giitu pelnu un iegiitu konkurences prieksrocibas.

Veicot pardoSanas interviju ir japieiet tai ka pardoSanas sanaksmé. Labam pardev€jam ir
jaspgj pardot sevi sakuma nevis produktu. Veikt pétijumu par paSu klientu pirms vérSas pie
ta.

Personigo pardoSanu var definét ka "personiskas sazinas procesu starp pardevéju un
potencialo klientu, kura darbinieks uzzina par klienta vajadzibam un cenSas tas apmierinat,
piedavajot klientam iesp&ju iegadaties kaut ko vertigu. , pieméram, prece vai pakalpojums. "
Pardogana ir process ar atskirigiem soliem, kas biitu javeic, lai giitu panakumus. Sis darbibas
letver 1zpé€ti, sagatavoSanu, pieeju, noformeSanu, iebildumu izskatiSanu, slégSanu un
turpmako ricibu.

Vajadzibu noteikSana ir klienta prasibu, ierobeZojumu, sapju punktu un motivacijas
atklasanas process. Tas ir pamata personigas pardosSanas pané€miens, ko izmanto, lai saprastu,
ka jusu produkti bus vertigi klientam.

Demonstracijas prezentacija ir produkta vai pakalpojuma vizuala demonstracija pasreizgjiem
vai potencialajiem klientiem. Lieliska demonstracijas prezentacija piesaistis jlisu auditorijas
uzmanibu uzreiz, skaidri pazinojot, kas viniem riip, un izmantojot uzticamus, augstas

kvalitates video prezentacijas rikus.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Iebildumi faktiski palidz veidot attiecibas, jo tie dod iesp&ju noskaidrot komunikaciju un
parskatit attiecibas ar potencialo klientu. Vislabakais veids, ka rikoties ar iebildumiem, ir
jabut ripigam katra pardoSanas procesa dala, sakot no kvalifikacijas iegiiSanas, izmantojot
priekSstatu, pieeju un prezentaciju.

Jaunu klientu piesaistiSanas, pelnas noturéSanas un jégpilnu attiecibu veidoSanas galvenais
aspekts ir panakt, lai citi cilveki redz&tu lietas no sava viedokla, vienlaikus klausoties vinu
viedokli.

Pardosanas sl€gSanas galvena nozime ir tam, ka darijums tiek veikts un pardosSana tiek slégta.
PardosSana tiek pabeigta tikai tad, kad uzn€mums vai paterétajs ir samaksajis maksajumu.
Darba izpetita literatiira par marketinga aktivitatém un socialajiem médijiem, to iesp&jam,
par marketingu un marketinga komunikaciju socialajos tiklos, deva lielu un dzilaku izpratni
par tas darbibas virzieniem un kada ir to nozime uznémuma REALAT komunikacija ar
saviem klientiem ar mérki panakt jaunu klientu piesaisti un popularizét publicéto satru
uznémuma laba.

Socialaja tikla Facebook.com komunikacijas veidoSana balstas uz nekustamo ipaSumu
aktualo piedavajumu, komunikacija tiek izmantoti video faili, attéli un attiecigie marketinga
pasakumi un aktualitates saistiba ar nekustamo Tpasumu tirgu. Sada veida aktualitates padara
uznémumu popularaku, pamanamaku un rosina klientus dalities ar informaciju. REALAT to
ar1 veiksmigi izmanto savas komunikacijas veidoSana.

Marketinga komunikacijas pilnveide nodroSinas kompanijas REALAT attistibu — apstirinas,
jo, palielinot marketinga aktivitates un socialo tiklu aktivitates, kompanijas popularitate,
atpazistamiba un klientu skaits tad€jadi palielinas. Palielinoties potensionalo klientu skaitam,
kompanijai ir vairak iesp&ju paplasinaties, veidot lielaku apgrozijumu. Sniedzot ieguldijumus

uzn@muma marketinga attistiba, uznémums atrak sasniegs planoto rezultatu.

Ekspertu interviju, REALAT ekspertu intervijas rezultata darba autors secina:

18.

19.

20.

Marketinga REALAT izmanto péc iesp€jas vairak socialos tiklus, peiméram, Facebook,
Instagram, LinkedIn, SS.Iv

Ja pakalpojums kadu klientu apmierinajis, tad vin$ noteikti atgriezisies un galvenokart art
attieksme pret klientiem, ja agents ir lababs un pretimnakosaks cilvéks pret klientu, tad
potencialais klients velesies ieteikt tavus pakalpojumus citiem saviem radiniekiem vai
draugiem un noteikti atgriezisies atpakal.

Autors secina, ka musdienas visas kompanijas ir veérstas uz vides reklamam un uz E-vides
reklamam, ja uznémums vairak aktivs socialaja vidé ka kompanija, tad, protams, bis vairak

klienti, jo tur parsvara uzturas potenicalo klientu auditorija.
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21. REALAT viena no marketinga metodém, kura tiek izmantota tikai mikrorajonos ir noteikti
izdalit izdals materialus, izdales reklamas bukletus kurus iemet paskastés, §is ir viens no
efektivakajam metodeém, ka iegiit augstu vecuma grupas potencialos klientus.

22. Veicot kvantitativo p&tijumu autors secina, ka arzemju studenti ir nedaudz atveértaki pret
nekustama IpaSuma agentiem, jeb makleriem uz auksto zvanu.

23. Veicot kvantitativo p€tijumu autors secina, ka arzemju studenti ir vairak ieinteresétaki
izmantot nekustama Tpasuma pakalpojumu IpaSumu mekle$ana, vai ta ir uz 1ri vai pirkSana,
péc arzemju respondentu atbildém, vini doma, ka tas biitu atraks un drosaks process.

24. LatvieSu tautas iedzivotaji uz aukstajiem zvaniem parsvara atbild un uztura sarunu pieklajibas
del, nevis tapéc, ka vinus loti piesaistitu pakalpojums. Latviesu tautas iedzivotaji un arzemju
studenti vairums piekrit, ka ta bitu laba doma, ja informé&tu potencialos klientus, ka ir
iesp&jams sanemt palidzibu pie nekustama ipaSuma agenta/maklera, nevis uzbazigi to
piedavat ar aukstajiem zvaniem.

25. Secinot abas aptaujas varu teikt ka popularakais iemesls, lai izmantotu makleri Tpasumu
pirkSanai ir, lai atrastu TpaSumu p&c klienta interes€ém un palidz&tu ar dokumentaciju, plus

izvairities no krapniekiem.

Priekslikumi
Secinot abas aptaujas varu teikt ka popularakais iemesls, lai izmantotu makleri ipaSumu pirkSanai ir,
lai atrastu TpaSumu péc klienta interes€em un palidzetu ar dokumentaciju, plus izvairities no
krapniekiem.
Kompanijas vaditajam

1. Kompanijas vaditajam, vajadztu invstét vairak lidzeklu socialos tiklos ka ‘’google
advertising’’, “’Facebook adds’’kas palielinatu potencialo klientu skaitu un vérstu vairak
klientus uz majas lapu realat.lv.

2. Uznémuma vaditajam vajadzeétu pilnveidot kompaniju ar jauniem kol€giem, respektivi,
pienemti darba jauni praktikanti — tas ir labi, bet zinaSanas pamata gist kvalifikacijas
paaugstinaSanas rezultata.

3. Uzn@émuma vaditajam vajadz&tu apmacit jaunos praktikantus ka uzturét cieSus kontaktus ar
dzivojamo &ku attistitajiem, respektivi, namipasniekiem, tas dotu plasaku piedavajumu
klientiem un uzturetu lojalitati pret kompaniju.

4. Kompanijas vaditajam, izstradat lojalitates programmu saviem klientiem, ka piem&ram,
klients kur§ ir izmantojis REALAT pakalpojumus vai kads, kas ir vérsies no klienta

rekomendacijas, pieskirt 10 — 15% atlaidi no nakama darijjuma saistiba uz objekta 1ri.
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10.

Kompanijas marketinga specialistam

Kompanijas marketinga specialistam, ir javeido lielaka komunikacija ar potenicalajiem
klientiem, jo pasreizgja situacija kompanija var uzlabot komunikaciju labak ar dazadam
metodeém, ka, piem&ram, biit aktivakiem socialajos tiklos un médijos

Kompanijas marketinga specialistam japievers vairkak uzmanibas E-vides komunikaciju ar
klieniem, piem&ram, ka : facebook.com, instagram jo miistdienu cilveki, sava ikdiena pavada
diezgan daudz laika, socialo tiklu vide.

Marketinga specialistam, publicét kuros komunikaciju kanalos: popularakos, skaistakos,
ekskluzivakos nekustama IpaSuma piedavajumus, jo biezi vien klienti pat nemaz nezin vei
netiek piedavati apskatei socialos, facebook domu biedru grupas jamekl€ potenicali klienti
un personigi piedavat objekta variantus.

Marketinga specialistam, sadarbojoties ar kompanijas agentiem vajadzétu kopigi rikot
saucamas ‘’atverto durvju dienas’’, komunikacijas pasakumus, tas dotu iesp&ju komunicét ar
klientiem klatien€, un uzzinatu vairak informaciju par namipasumu piedavajumiem, iegtt
jaunus sadarbibas partnerus.

Marketinga specialistam, vajadz&tu pieverst lielaku uzmanibu uznémuma datu bazei, kura
saistita ar Realat.lv majas lapu, kura apgrozas liels procentualo klientu skaits, kur§ netiek

izmantots. Vajadzetu ieviest aktivitates socialos tiklos vairak attiecigajai mérkauditorijai.

Uzpémuma REALAT agentiem

Uzpémuma REALAT agentiem vajadz&tu veidot cieSaku sadarbibu ar banku kredit
1zsniegSanas menedZeriem, jo ka jau zinam banku specialistiem ir pieejama informacija par
klientiem vinu datu baze, lai pec rekomendacijas un sadarbibas ieteiktu potensionalajiem

klientiem kompanijas pakalpojumus.
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PIELIKUMI

1. Pielikums.
Situacijas analize: Pardev€ja profils
Jis esat pardevéjs maza veikala kancelejas precu nodala. Dazas miniites klients ir apskatijis jisu
kvalitativo pildspalvu klastu. Cilvéks nak pie jums, sakot: “Es mekl&ju labu tintes pildspalvu.”
Jis nemat interviju no $1 briza. Jums ir seSu tintes pildspalvu (A — F) displejs ar funkcijam, kas

paraditas 2. tabula. 28

Tintes pildspalvas ipasibas

Pildspalva | Uzpildisanas Ce | Spraugas materials | Forma | Krasas Citas Tpasibas
metode na | izmers
A Kapilars £ Vidgjs / Pilnmetala | apala | Sudraba / | Lai to uzpilditu ar viegli
15 | zelts “zelta” zelta satveramu funkciju; garantéta uz
apdare diviem gadiem; skrtivéjams

korkis; piegadats rezerves slipuma

uzgalis; izgatavots Lielbritanija

B Kartridzs, 3 £12 | Vidgjs/ Metala / apala | Melns/ Loti plans slégts uzgalis;
rezerves zelts plastmasas “sudrabs” | skrivg&jams korkis; garantéta uz

vienu gadu; izgatavots Francija

C Kartridzs, 2 Vidgjs / Metals / apala | Dazadi/ Skriivéjams korkis; garantéta uz
rezerves £10 | t€rauds plastmasa “sudrabain | vienu gadu; izgatavots Italija
P
D Kartridzs Smalks / Plastmasa | apala | Dazadi/ Skriivgjams korkis; garantéta uz
£10 | terauds ar “sudrabain | diviem gadiem; izgatavots
'sudraba’ i’ Francija
virsu
E Kartridzs, 1 £9 | Smalks / Plastmasas | Trisst | Melns/ Uzvelkams vacins;
rezerves térauds arveid | sarkans/ viena gada garantija; izgatavots
a zils Vacija
F Kartridzs, 1 £7 | Plats/ Metalizéta | Apala | 'Sudrabs' Uzvelkams vacins; garantéta uz
rezerves térauds plastmasa seSiem ménesiem; izgatavots
Lielbritanija
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2. pielikums

Labdien, cienijamais respondent! Esmu Latvijas Universitates biznesa varibu bakalaura programmas
students un sava bakalaura darba ietvaros veicu pétijjumu ar mérki noskaidrot pirc&ju/potencialo
klientu attieksmi pret personiskas apkalpoSanas procesu tieSaja pardoSana nekustamo Ipasumu
uznémumos. Anketas dati tiks izmantoti tikai apkopota veida un anonimi. Anketas aizpildiSana
aiznems Iidz 3 - 5 min.

1. Izsakiet savu viedokli par nekustama ipasuma agenta/maklera nepiecieSamajam prasmem un
darbibam un palidzibas sniegSanas nepieciesamibu, atziméjot ar “Pilniba piekritu”, “Drizak

T T

piekritu, neka nepiekritu”, “Griiti pateikt”, “Drizdak nepiekritu, neka piekritu”, “Pilniba nepiekritu”

Pilniba nepiekritu Drizak nepig Griiti pat{ Drizak pi Pilniba pie]

Maklerim vienmer jaizrada inicitiva pret klientu

Maklerim ir jabtt inform&tam par piedavajumiem tirg

Maklerim jabiit sava veida psihologam

Maklerim jabtt ekspertam nekustamo Ipasumu joma

Maklerim jadalas ar savu pieredzi

IR NN N R
IR NN N R
IR R N R
IR R N R
IR R N R

Man nav nepiecieSama maklera palidziba

2. Noveértéjiet savu attieksme pret nekustama ipasuma agentu / makleri?

Negativa

Vairak negativa neka pozitiva
Neitrala

Vairak pozitiva neka negativa
Pozitiva

orwpdPE
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2. pielikuma turpinajums

3. Ka jus varétu noraksturot Nekustama ipasuma agenta/maklera uzvedibu (apaklposanas kultiiru)

pret potencidlajiem klientiem? Atziméjot ar “Pilniba piekritu”, “Drizak piekritu, neka nepiekritu”,

“Gruti pateikt”, “Drizak nepiekritu, neka piekritu’

P INTs

Pilniba nepiekritu”

Pilniba nepi

Drizak nepi

Griti pateik

Drizak pieki

Pilniba piek

Makleris viegli sasniedzams

Makleris kompetents un zinoss

Makleris labi uznem klientus ofisa

Makleri ir patikami cilveki

Makleris apkalpo atri

Makleris vienmér piedava problému risinajumu

Makleris ir parak uzbazigs

Makleris uzdod daudz jautajumus, uz kuriem nevélog

Makleris uzskata, ka zina labak neka jus

Parak ilgi jagaida palidziba

Parak ilgi jagaida piedavajums

U\ooooodooido

U\oooood oo

UoCoCoooooigd

UoCoCoooooigd

UoCoCoooooigd

4.Informeét potencialos klientus, ka ir iespéjams sanemt palidzibu pie nekustama ipasuma

agenta/maklera, nevis uzbazigi to piedavat ar aukstajiem zvaniem. ( Aukstais zvans — personiga

pardosana, zvans jums uz talruni no maklera puses ar piedavajumu izmantot uznémuma

pakalpojumu) Nemt vérd pircéju un apkalpojot vinu (nodrosindat individualu pieeju)

Pilniba piekritu

Drizak piekritu, neka nepiekritu
Griti pateikt

Drizak nepiekritu, neka piekritu
Piln1ba nepiekritu

N N
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2. pielikuma turpinajums
5. Vai esat izmantojis nekustamo ipasumu uzpémumu pakalpojumus? Kdadiem argumentiem, ka
paterétajs (Ja esat, tad kapéc esat izmantojis) ?
1. Pirkt paSumu
2. Irét pasumu
3. Pirkt un irét ipaSumu
4. Neesmu izmantojis

6. Kapéc izveletos maklera palidzibu? (varat izveleties vairakas atbildes)

1. Lai izvairitos no krapniekiem

2. Noformé dokumentus mana vieta

3. Atradis paSumu p&c manam interesém
4. Atradis Trniekus vai pirc€jus ipaSumam

1. Vai cilvéki (potencidlie klienti) jiisu valsti ir atverti aukstai sarunai ar makleri ( Aukstais zvans —
personigd pardosana, zvans jums uz talruni no maklera puses ar piedavajumu izmantot uznémuma

pakalpojumu)

Loti atverti

. Loti atverti pieklajibas del

. Griti pateikt Komunicg, jo citu variantu nav
. Nav atverti

AN PR

8. Ar kadam problemam esiet saskaries, izmantojot nekustama ipasuma pakalpojumu (irét, pirkt,

konsultdacija, dokumentacija) Varat izvéléties vairakus atbilzu variantus

Makleris ir parak uzbazigs

Makleris uzdod daudz jautajumus, uz kuriem nevélos atbildet
Makleris uzskata, ka zina labak neka jiis

Parak ilgi jagaida palidziba

Parak ilgi jagaida piedavajums

Neesmu saskaries

Neesmu izmantojis pakalpojumu

Cits

ONoGaRwWdE

9. Vai jus izmantotu nekustama ipasuma uznémuma pakalpojumus (makleri) prieks dzivokla/majas,
kuru veletos iret?

1. Ja, izmantotu
2. Ng, izmantotu
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2. pielikuma turpinajums
10. Vai jiis izmantotu nekustama ipasuma uznemuma pakalpojumus (makleri) prieks dzivokla/majas
kuru vélétos pirkt?
1. Ja, izmantotu
2. Ng, izmantotu
11. Vai jiis izmantotu nekustama ipasuma uznemuma pakalpojumus (makleri) prieks dzivokla/mdjas

kuru vélétos pardot vai izirét?

1. Ja, izmantotu
2. Ng, izmantotu

12. Kadas rekomenddcijas jus varétu smiegt personiskas apkalpoSanas uzlabosanai nekustamo
ipasuma uznémumiem? (Var izvéléties vairakus atbilzu variantus)

1. Informét potencialos klientus, ka ir iesp&jams sanemt palidzibu pie maklera, nevis uzbazigi to
piedavat ar auksto zvanu

2. Potencialo klientu, apkalpojot vinu (nodrosinat individualu pieeju)
3. Nebit tik uzbazigiem
4. Cits

13. Jiisu vecums

18 -24
25-34
35-44

45 -54

55 un vairak

AR A

14. Dzimums
1. Virietis
2. Sieviete

15. Jiisu nodarbosanas
1. Stud&ju/macos
2. Studg&ju/macos un stradaju
3. Stradaju
4. Sobrid nestradaju
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2. pielikuma turpinajums

16. Valsti noteikta minimald alga ir 500 eivo meénesi. Kadi ir Jisu iendakumi?
1. Zemaki neka minimala alga
2. Minimala alga
3. Vairak neka minimala alga
4. Krietni virs minimalas algas

17. Lidzu, noradiet savu tautibu:
1. LatvieSu

2. Krievu

3. Vacu

4. Cita

Paldies par anketas izpildiSanu, ja ir komentars, drosi dalaties:

79



3. pielikums.
Hello, dear respondent! | am a student of the Bachelor's program in Management at the University of
Latvia and within the framework of my bachelor's thesis, | conducted research with the aim to find
out the attitude of buyers / potential customers towards the personal service process in direct sales,
personal selling in real estate companies. Questionnaire data will be used only in aggregated form
and anonymously. Completing the questionnaire will take up to 3 - 5 minutes. PS - Realtor, Real

estate agent, Broker is the same thing

1. Give your opinion on the skills and activities required of the real estate agent / broker and the need
for assistance by picking "Strongly agree™, "Rather agree than disagree", "Hard to say", "Rather

disagree than agree™, "Strongly disagree"

Strongly dis| Rather disag Hard to say | Rather agreq Strongly agt

The broker must always take the initiative towards th

The broker must be informed about the offers on the

The broker must be a kind of psychologist

The realtor must be an expert in real estate property

The broker must share his experience

RN NN WA A
ERI NN NN WA A
L0000
U000
U000

I don't need the help of a broker

2. Evaluate your attitude towards a real estate agent / broker?
1. Negative
2. More negative than positive
3. Neutral
4. More positive than negative
5. Positive

4. How could you describe the behavior of a real estate agent/broker (service culture)?Marked
"Strongly agree"”, "Agree rather than disagree”, "Hard to say", "Rather disagree than agree",

"Strongly disagree”
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3. pielikuma turpinajums.

Strongly dis| Rather disag Hard to say | Agree rathel Strongly agi

Broker is easy reach

The broker is competent and knowledgeable

The broker receives clients well in the office

Brokers are nice people

The broker dose their job quickly

The broker always offers a solution to the problem

Brokers are too intrusive

The broker asks a lot of questions that | don't want a

The broker believes he knows better than you

You have to wait too long for help

NN N NN RN NN N
NN Ny NN NN NN N
Uo0oDooDoiooig
UoooCoooiooigd
UoooCoooiooigd

You have to wait too long for an offer

5. Inform people (potential customers) that it is possible to get help from a real estate agent/broker,
rather than getting obsessively offerings from cold calls. (Cold call - personal sale, broker calling
you on the phone with an offer to use the companys service) Serving the customer (provide individual
access)

. Strongly agree

. Agree rather than disagree

. Hard to say

. Rather disagree than agree

. Strongly disagree

6. Have you used the services of real estate companies? What are the arguments of the consumer (If

O~ wNE-

so, why have you used it)?

1. Buy a property
2. Rent a property
3. Rent and buy a property
4. | haven’t used it
7. Why would you choose the help of a broker? (you can choose multiple answers)
1. To avoid fraudsters
2. Make all the paperwork (documents) in my place
3. Will find a property of my interest
4. Find tenants or buyers for the property
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3. pielikuma turpinajums.
8. Are people (potential customers) in your country open for a cold conversation with a broker (Cold
call - personal sale, broker calling you on the phone with an offer to use the companys service)

1. Very open
2. very open because of politeness
3. ltis difficult to say in the communication, because there are no other options
4. Not very open
9. What problems have you encountered when using a real estate service? (rent, buy, consultation,

documentation) Multiple choices

The broker is too intrusive
The broker asks a lot of questions that | don’t want answered
The broker believes he knows better than you
You have to wait too long for help
You have to wait too long for an offer
Haven’t used the service
No, I haven’t
8. Other
10. Would you use the services of a real estate company (broker) for the apartment/house you would

NoookrwnpE

like to rent?

1. Yes, I would use
2. No, i wouldn’t use
11. Would you use the services of a real estate company (broker) for the apartment/house you would

like to buy?

1. Yes, | would
2. No, i wouldn’t
12. Would you use the services of a real estate company (broker) for the apartment / house you would

like to sell or rent out?

1. Yes, | would
2. No, i wouldn’t
13. What recommendations could you give to improve personal service for real estate companies?

(You can choose multiple answers options)
1. Inform potential clients that it is possible to get help from a broker, instead of intrusively
offering it with a cold call

2. Potential customer service (provide individual approach)
3. Not be so intrusive
4. Other
14. Your Age
1. 18-24
2. 25-34
3. 35-44
4. 45-54
5. 55 and more
15. Gender
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3. pielikuma turpinajums

1. Male

2. Female
16. Your occupation

1. 1 am studying

2. | study / working

3. l'am working

4. 1 am not working at the moment
17. The national minimum wage of your country euros per month. What is your income?

1. Lower than the minimum wage

2. Minimum wage

3. More than the minimum wage

4. Well above the minimum wage
Please indicate your nationality:

1. Latvian
2. Russian
3. German
4. Austrian
5. Danish
6. UK - British
7. Spanish
8. Portuguese
9. ltalian
10. Lithuanian
11.Estonian
12.Finland
13.Polish
14.Norwegian
15.Swedish
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4. pielikums

. Raosoft

What margin of error can you accept? 8 %

5% is a common choice

What confidence level do you need? 95 |%
Typical choices are 90%, 95%, or 99%

What is the population size? 190000(

If you don't know, use 20000

What is the response distribution? 50 [%

Leave this as 50%

Your recommended sample size is 151

84



5. pielikums

Bakalaura darbs “Tiesa pardoSana nekustamo Tpasumu uznémuma REALAT” izstradats Latvijas
universitates Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Alekss Teodors Porietis . )
(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)

Rekomendéju / nerekomendéju darbu aizstavéSanai

Vaditaja: prof. Anda Batraga

(paraksts) o (d_atums)

Recenzents: Dr.admin. docente Andzela Veselova

Darbs iesniegts LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates Studiju centra
Dekana pilnvarota persona:

metodike

(paraksts) (paraksta atsifrejums) (datums)

Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas s€édé

(datums)

Komisijas sekretars(e):

(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)
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